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1. Uvod

Tema ovog zavrSnog rada je ,Primjena digitalnog marketinga na primjeru poduzeca
Hrvatski Telekom d.d..“. Prije svega htio bi se zahvaliti svome mentoru izv. prof. dr.
sc. Eriku Ruzi¢u koji mi je svojim sugestijama i idejama neizmjerno pomogao pri
pisanju ovog seminarskog rada. Pri pisanju ovog zavrSnog rada koriStena je svjetska
priznata bibliografija iz podru¢ja marketinga od autora kao Sto su Philip Kotler,
Veronica Wong te hrvatske autore Dragu Ruzi¢a, Antuna BiloSa te Tanju Kesi¢. Zbog
dinamike razvoja interneta i tehnologije koja ga u stopu prati postoji moguénost da su
bez obzira na razmjerno svjeze i brojne izvore informacija koriStene u ovome radu,
nazalost neke ve¢ =zastarjele. Tehnologija, sveprisutni internet, brzo Sirenje
informacija, povezanost drustvenim mrezama te sve veca informatiCka pismenost i
opca informiranost ljudi, izravno je utjecala na marketinSku komunikaciju, odnosno na
marketing opc¢enito. Napredak tehnologije stvorio je nove navike kupaca. Pojavom
interneta kupac se viSe ne informira o proizvodima samo iz tiskanog medija, vec¢ je
kupac sada informiran o proizvodu direktno putem interneta. Digitalni marketing je alat
koji se moze iskoristiti za stvaranje novih zadovoljnih kupaca, proizvoda, te trzista.
Svakako je tematika digitalnog marketinga, koja se obraduje u ovome radu, vrlo
aktualna. Osobito su aktualne okolnosti potaknule primjenu istog odnosno migraciju
poduzeca u digitalno okruzenje. Mnoga su poduzeca privatna i javna pokrenula
digitalnu transformaciju. Cilj ovog zavrSnog rada je pruziti uvid o mogucnostima
koriStenja digitalnog marketinga, te njegovu primjenu na primjeru poduzec¢a Hrvatski
Telekom d.d.. Sam rad je podijeljen na cCetiri glavne cjeline. U uvodnom dijelu rada
govorit ¢emo o suvremenom marketingu u 21. stoljecu, utjecaju internetske revolucije
na razvoj marketinga i opcenito utjecaju na drustvo u novom tisuclje¢u. Zatim slijedi
upoznavanje s pojmom digitalni marketing, te ¢emo se ovdje detaljno upoznati s
digitalnim marketinskim miksom 7P koji se sastoji od proizvoda, cijene, distribucije,
promocije, ljudi, fiziCkog okruzenja te procesa. U treCoj cjelini upoznajemo se s
vrstama digitalnog marketinga te ovdje detaljno obradujemo E-mail marketing, mobilni

marketing, oglasavanje putem drustvenih mreza te remarketing.



U zadnjem djelu zavrSnog rada proucit ¢emo primjenu digitalnog marketinga na
primjenu poduzeca Hrvatski Telekom d.d.. Detaljno ¢e se prouciti primjena digitalnog
marketinga na primjeru oglasavanja Hrvatskog Telekoma putem E-maila, mobilnog
marketinga te oglaSavanja putem drustvenih mreza analizirajuCi promidzbene oglase
od Hrvatskog Telekoma. Takoder u sklopu zavrSnog rada provesti ¢e se istraZivanje
medu korisnicima Hrvatskog Telekoma u vidu anketnog upitnika. Cilj istrazivanja je
utvrditi misljenja i stavove ispitanika vezano opcenito za pojam digitalni marketing, te

stavove ispitanika vezanih za digitalno oglasavanje Hrvatskog Telekoma.



2. Marketing 21. stoljeca

Danas marketing mozemo smatrati najpoznatijim ekonomskim pojmom. Marketing
obuhvaca strategije i taktike usmjerene ka prepoznavanju, stvaranju i ocCuvanju
zadovoljavajuceg odnosa s kupcima koji rezultira vrijednoS¢u kako za kupca tako i za
marketara.! Jedna od glavnih definicija marketinga je ona da se marketing temelji na
kupcima. Stvaranje vrijednosti i zadovoljstva kupaca nalazi se u srzi suvremenog
marketinSkog razmisljanja i prakse. Marketing je pruzanje zadovoljstva kupcima za
odredeni profit. Cilj marketinga jest da privue nove kupce obecavajuci im vecu
vrijednost, te zadrzavanje sadas$njih kupaca kroz pruzanja zadovoljstva. 2 Marketing
mozemo definirati kao socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju

Sto trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima.

Slika 1. Temeljni marketinski pojmovi
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Izvor: Izrada autora prema: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006.: 6

U novom tisuclje€u i potrosaci i marketinski stru€njaci se pitaju Sto donosi buducnost.
Okruzenje se i dalje mijenja velikom brzinom. Tradicionalni marketing bio je vise

usmjeren na pasivnu publiku, pri €emu su se koristili masovni mediji poput televizije

! Dobrinni¢, 2010.: 2
2 Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006.: 5



za ,izvjeStavanje informacija potroSacima“, bez mogucnosti povratne informacije, dok

u online okruzenju su potrosaci ti koji iniciraju komunikaciju.

Slika 2. Prikaza razlike izmedu tradicionalne i digitalne komunikacije
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Izvor: Izrada autora prema : Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 318

Internet je najznacajnija tehnologija novog tisucljeCa koja osnazuje potrosace kao i
tvrtke blagodatima povezanosti.

Internet omogucava potroSacima i tvrtkama pristup ogromnim koli¢inama informacija
sa samo par klikova misem.? Digitalne su tehnologije nedvojbeno jedna od glavnih
poluga razvoja gospodarstva i drustva u drugom tisuclje¢u. Digitalne tehnologije toliko
su se duboku uvukle u svaku poru druStveno-ekonomskom Zzivota da danas
nedvojbeno Cine gotovo nezamjenjiv element kvalitete Zivotnog standarda. Ono Sto
smo do prije desetak godina nazivali revolucijom, danas je naSa svakodnevica i gotovo
da i nema podru€ja u zivotu Covjeka 21. stolje¢a koje nije zahvaceno i Cak
promijenjeno informacijskim i komunikacijskim tehnologijama, a tu dakako mislimo na

,mrezu svi mreza“- Internet.*

3 Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006.: 131
4 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 17



Slika 3. Internet i digitalne tehnologije

Izvor: preuzeto s internetske stranice ,10wallpaper.com*

httos://www.10wallpaper.com/wallpaper/1366x768/1606/Internet Business Technology HD Wallpap
er_15 1366x768.jpg (Pristuplieno: 25.7.2021.)

Mobilna dostupnost, odnosno rast korisnika pametnih telefona predstavlja najbrze
rastuci trend informacijske i komunikacijske tehnologije. U danasnje doba sasvim je
normalno koristenje viSe razliCitih kanala informacija istovremeno, primjerice
koriStenje prijenosnog racunala ili tableta za vrijeme gledanje televizije ili koristenje
pametnog mobilnog uredaja za vrijeme boravka u fizickoj trgovini. ° Informacije su
nam postale sve blize i dostupnije te se iz tog razloga mora uloZiti puno viSe truda u
razne komunikacijske strategije, a kao posljedica ulaganja ostvaruju se znacajniji
sinergijski ucinci. Informacijske su tehnologije iz temelja promijenile prirodu
marketinga. Internet omogucuje kupcu izravni kontakt s poslovnim subjektom u bilo
koje doba dana ili noci, s bilo koje lokacije, kako bi kupac mogao prikupiti Zeljene
informacije i obaviti kupnju. Povecana brzina poslovanja, velik broj informacija
prisutnih zbog nove tehnologije i nove organizacije strukture glavni su Cimbenici
stvaranja novih trendova. Danas se smatra da poduzeca ne trebaju imati dugoro¢ni
plan zacrtan za pet do deset godina unaprijed veC se strategije izraduju za kraca

razdoblja (tri do pet godina).® Poslovno okruZenje postaje dinami¢no te je potrebna

5 Ruzié, Bilos, Turkalj, 2014.: 27
¢ Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019.: 17



brzina, okretnost i fleksibilnost. UspjeSnost suvremenog marketinga ovisi 0 dobrom
sadrzaju. U zadnjih nekoliko godina online prodaja je nadmasila offline prodaju. Da bi
tvrtke bile konkurentne na novom trziStu danasnje tvrtke moraju prihvatiti internetsku

tehnologiju ili se izlaZu riziku zaostatka.

Slika 4. Glavni sudionici i sile u modernom marketinskom sustavu
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Izvor: Izrada autora prema: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006.: 12



3. Digitalni marketing

Sukcesivna smjena informatiCkih revolucija dovodi do radikalnih promjena i
transformacija marketinga. Digitalni marketing dovodi do znacajnijeg smanjenja
informacijske asimetrije i asimetrije izmedu kupaca i nositelja potraznje s jedne strane
i prodavatelja i nositelja ponude s druge strane te u velikoj mjeri olakSava Zivot te
omogucuje veci izbor i jacéa mo¢ potrosaca.” Podrobnije o samoj definiciji i pojmu

digitalnog marketinga raspravit ¢emo u sljedecem pod poglavlju.
Slika 5. Online vs offline ponaSanje potroSaca
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Izvor: Izrada autora prema : Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 423

3.1 Pojam digitalnog marketinga

Dinamika razvoja interneta i marketinskih mogucnosti koje suvremena digitalna
tehnologija i Internet pruzaju rezultirali su znacajnijim promjenama u tradicionalnim

marketinSkim aktivnostima, te su takoder otvorili prostor za razvoj posebne vrste

" Krajnovi¢, Sikiri¢, Hordov, 2019.: 143



marketinga koja se po temeljnoj tehnologiji na kojoj se razvija moze nazvati digitalni
marketing.® Digitalni marketing uklju¢uje koristenje digitalne tehnologije u $to spadaju
osobna racunala, Internet, mobilni uredaji i ostale digitalne tehnologije koje kreiraju
nove marketinSke kanale s ciliem potpore marketinskim aktivnostima usmjerenim na
profitabilno osvajanje i zadrzavanje kupaca u visekanalnom procesu kupnje.® Digitalni
marketing je najefikasniji kada se koristi zajedno s drugim kanalima komunikacije.
Kroz primjenu interneta i drugih tehnologija u poslovanju uz pomo¢ digitalnog
marketinga postizu se marketinski ciljevi. Ciljevi digitalnog marketinga izvode se iz
marketinskih ciljeva. Na osnovu ciljeva, razvija se strategija online nastupa, definira
se online propozicija vrijednosti i naCin diferencijacija u online okruzenju. Zatim se
razraduju taktike i upravlja se razlicitim oblicima prisustva kompanije na Internetu (web
lokacija, mobilna aplikacija, stranice na drustvenim mrezZzama) kao i razliCitim
tehnikama za privlacenje kupaca, poticanje na kupovinu i zadrZzavanje kupaca. Sve to

¢ini zajedno digitalni marketing.°

8 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 7
° Ruzié, Bilo$, Turkalj, 2014.: 39
19 Mahmutovié, 2021.: 7



Tablica 1. Digitalni marketing doprinosi modelu e-poslovanja

Utjecaji

Prakti¢na primjena

Digitalni marketing povecava prednosti

Digitalni marketing snizava troSkove

Digitalni marketing povecava prihode

Masovno prilagodavanje proizvoda i
usluga klijentima online (razli¢ite
poruke i proizvodi za razliCite
segmente)

Personalizacija

Pogodnost rada 24 sata na dan, 7
dana u tjednu

Samoposluzivanje u narucivanju i
pracenju

Kupovina sa svim uslugama na jednom
mjestu

Jeftina distribucija komunikacijskih
poruka

Jeftini distributivni kanali za digitalne
proizvode

Nizi troSkovi kod usvajanja znanja (npr.
Istrazivanje i povratne informacije od
klijenata)

Optimizacija lanca dostave (bolja
komunikacija i optimizacija zaliha)
Smanjenje troSkova usluzivanja
klijenata

Prihodi od online transakcija poput
prodaje proizvoda, informacija,
oglasavanja, pretplate

Dodatna vrijednost na
proizvode/usluge i povecanje cijena
(npr. dodatna podrska uz viSu cijenu)
Povecanje broja kupaca, kroz Sirenje
na nova trzista

Izgradnja boljih odnosa s klijentima i
time povecanje potrosSnje postojecih
klijenata (veci udio u nov€aniku
kupaca)

Izvor: I1zrada autora prema : Mahmutovié, 2021.: 55




3.2 Digitalni marketinski miks 7P

Marketinski splet (engl. Marketing mix) predstavlja temeljni i nezaobilazni marketinski
pojam koji se definira kao skup marketinskih elemenata ili varijabli koje su pod
nadzorom tvrtke koja ih medusobno kombinira kako bi postigla svoje marketinske
cilieve na odredenom trzistu.'" Tradicionalni marketingki miks 4P se sastoji od product
(proizvod), place (mjesto), price (cijena) i promotion (promocija). Marketinski miks Cine
sve aktivnosti koje kompanija moze poduzeti kako bi utjecala na potraznju za svojim
proizvodima i uslugama. Internet okruzenje znacCajno utjeCe na sve elemente
marketinSkog miksa. Tehnologija danas omogucuje masovnu prilagodbu proizvoda,
potroSacCima se daje mogucnost da online prilagode (skroje) proizvod prema vlastitim
Zeljama prije nego $to se isti proizvede.'? Internet tvrtkama omogucuje pristup na
globalno trziste, sluzeci kao kanal za globalnu distribuciju proizvoda i usluga, te kao
kanal za komunikaciju na globalnom nivou. U digitalnom okruzenju imamo digitalni
marketinSki miks 7P koji se sastoji od E-proizvoda, E-cijene, E-distribucije, E-
promocije, E-zaposlenika, E-okruzenja te E-procesa.

1 Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2014.: 295
12 Mahmutovi¢, 2021.: 21
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Slika 6. Kljucni aspekti ,7P*“ klasicnog marketing miksa u online okruzenju

Izvor: izrada autora prema : Mahmutovié, 2021.: 20

3.2.1 E-proizvod

E-proizvod, odnosno usluga (ponuda), kao osnovna sastavnica marketinskog spleta
predstavlja zbroj pogodnosti koje zadovoljavaju potrebe organizacije ili krajnjih
potroSaca (potraznja), a koje su oni spremni platiti.'”®> Danas kompanije za svaki
proizvod ili uslugu, bez obzira dali se radi o digitalnim dobrima (informacijskim
proizvodima) ili ne, mogu dodati odgovaraju¢u vrijednost putem online aktivnosti.
Digitalni marketing omogucuje proSirenje proizvoda. Postoji viSe alternativa za
oblikovanje strategije proizvoda u elektronskom okruzenju, no vecinu odluka vezanih

za proizvod mozemo kategorizirati u dvije kategorije:™

13 Ruzi¢, Bilog, Turkalj, 2014.: 297
4 Mahmutovi¢, 2021.: 24
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-Odluke koje se tiCu temeljnog proizvoda

-Odluke koje se tiCu prosirenja proizvoda

Tvrtke se mogu odluciti za razvoj potpuno novih digitalnih proizvoda, koji se mogu
distribuirati putem interneta, te takve proizvode nazivamo ,izvornim e-proizvodima®“.
Izvorni e-proizvodi mogu se podijeliti na ,potpune inovacije” i ,nove proizvodne linije*."®
U potpune inovacije spadaju novi, nikad prije videni proizvodi, dok u nove proizvodne
linije spadaju proizvodi koji koriste postojeCe ime, a koje kompanija kreira u potpuno
novoj kategoriji. Internet pruza moguénost za masovnu prilagodbu proizvoda. Neki od
nacina na koje Internet mozZze biti iskoriSten za proSirenje proizvoda s ciljem povecanja
kvalitete su:'®

-preporuka proizvoda od strane utjecajnih osoba;

-nagradivanje kupaca (nagradne igre, nagradna izvlacenja);

-izjave kupaca — recenzije (online recenzije, kao dodatni izvor informacija kupcima za
donoSenje odluke);

-lista kupaca (prikupljanje podataka za potrebe direktnog marketinga i personalizirane
komunikacije);

-garancije na ispravnost i povrat novca (isticanje garancije za proizvode);
-inkomponiranje alata koji pomaZzu korisnicima prilikom upotrebe ili odabira proizvoda
(npr.video tutorijali koji pokazuju kako se proizvod upotrebljava);

-dodatne usluge uz proizvod dostupne online (npr. online korisnicka podrska).

3.2.2 E-cijena

U uZem smislu cijena predstavlja iznos placen za odredeni proizvod ili uslugu. U Sirem
smislu cijena predstavlja zbroj svih vrijednosti (novac, vrijeme, utroSena energija i
napor koje kupci razmjenjuju za posjedovanje i/ili koriStenje odredenog proizvoda i
usluge.’” Internet kao mediji koji ima funkciju izjednaditelja informacija, omogucéava
transparentnost cijena, tj. podjednaku mogucnost uvida u sve konkurentske cijene na
trziStu za pojedine artikle, kako kupcima tako i prodavacima. Sve ovo gore navedeno
jedna je od pretpostavki stvaranja efikasnog trzista.

15 Mahmutovié, 2021.: 24
16 Mahmutovié, 2021.: 26
17 Ruzi¢, Bilog, Turkalj, 2014.: 301
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Utjecaj interneta na cijenu kao element marketing miksa ogleda se u:'®

-povecanju transparentnosti cijena;

-pritisku na smanjenje cijene (uklju€uju¢i komodifikaciju);

-pojavi novih pristupa utvrdivanju cijene (dinamicko odredivanje cijena i aukcije);
-pojava alternativnih cjenovnih struktura

Internet omogucuje visok nivo transparentnosti cijena gdje potrosac posjeCivanjem
web lokacija kompanija ili koriStenjem online servisa za usporedbu cijena, vrlo brzo
moze doci do informacija o cijenama koji naplacuju drugi konkurenti za isti proizvod.
Razvojem interneta ponovno se vraca dinamicko odredivanje cijena tj. cijene variraju
ovisno o kupcu. Internet je povisio pregovaracku snagu kupca jer je omogucio lako
usporedivanje cijena traZzenih proizvoda/usluga razliCitih proizvodaCa i opcenito
povecao dostupnost raznih vrsta informacija.’ Dva su tipa dinami¢kog utvrdivanja
cijena: segmentno odredivanje cijena i pregovaranje (aukcije). Segmentno
odredivanje cijena koristi se internetom za masovno prilagodavanje cijena, tako da se
cijena prilagodava za odredene segmente potroSaca (do veli€ine segmenta od jednog
potroSaca), uzimajuci u obzir karakteristike segmenata, kao $to su npr. ucCestalost
kupovine, prosjecna vrijednost narudzbi, kategorije proizvoda koje se najceSce kupuju
i sli¢no.?® Pomoc¢u kolaci¢a (eng. cookies) ili na osnovu prijave korisnika na web
lokaciji moguce je prepoznati segment, odnosno pojedinca na mrezi. Segmentno
odredivanje cijena mozemo kategorizirati kao: odredivanje cijena za geografske

segmente i odredivanje cijene za vrijednosne segmente.?'

¥ Mahmutovi¢, 2021.: 27
19 Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2014.: 301
20 Mahmutovi¢, 2021.: 28
21 Mahmutovié, 2021.: 29
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Tablica 2. Primjena Interneta u oblikovanju marketing miksa

KORISTENJE INTERNETA ZA VARIJACIJE U MARKETING MIKSU

Proizvod Promocija Cijena Distribucija Ljudi Procesi FIZIE: k°.
okruzenje
Kvaliteta Oglasavanje | Pozicioniranje | Trgovacki Pojedinci u | Fokusirani na Iskustvo
Imidz Unaprjedenje Cjenovnici kanali ali?ia\l/gkoest!t?ga potrosace kom(a)it s
Brendiranje prodaje Popusti Prodavjna o Podrzani rodainim
drk Pojedinci u IT-om proaal
... | Liéna prodaja L podrska J -0 osobljem
Karakteristike Kreditiranje . kontaktu s L J
) O & Broj kanala KUDC] Karakteristike Pak .
Varijante VNS Metode S upcima dizajna akovanje
Miks javnoscu plaéanja gk i Regrutiranie | |sirasiani proizvoda
Brendiranje . anali strazivanje i Online
Podrika Besplatni Kultura razvoj .
Direktni elementi Trening iskustvo
Usluge marketing r.erll[.ng !
vjestine
UCestalost ) N
upotrebe Nagradivanje
Dostupnost
Garancije

Izvor: izrada autora prema : Mahmutovié, 2021.: 20

3.2.3 E-distribucija

Distribucija je jedan od Cetiri elementa klasicnog marketinskog spleta, koji omogucuje
prisutnost dobara na trziStu. Internet omogucuje novi kanala za ostvarivanje kontakta
s kupcima i u velikoj mjeri omogucuje unapredenje marketinSke komunikacije gdje se
mnoge aktivnosti mogu automatizirati, biti bolje nadzirane, mjerene i promjenjive u
realnom vremenu.?? Glavne implikacije kori$tenja interneta na distribucijski dio
e-marketingkog spleta obuhvacaju:?? (1) mjesto kupovine, (2) nove strukture kanala,
(3) konflikte unutar kanala i (4) virtualne organizacije. Od svih elemenata marketinskog
spleta internet je najviSe utjecao na distribuciju. Elektronski kanal znacajno smanjuje
troSkove procesuiranja transakcija. Pojavom interneta pojavile su se i neke nove ideje

i modeli u online svijetu distribucije, a neke od njih su:?*

22 Mahmutovi¢, 2021.: 31
2 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 305
24 Mahmutovié, 2021.: 31
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-pojava informacijskih posrednika;

-problem konflikta medu kanalima;

-pojava afilijacijskih programa kao vida distribucije;
-pojava peer-to-peer usluge;

-pojava ,widget® kao modela Sirenja distributivhe mreze.

3.2.4 E-Promocija

Promocija je dio komunikacijske strategije koja ukljuCuje odabir ciljnih trzista,
pozicioniranje, integraciju razliCitih komunikacijskih alata i tehnika s ciliem ostvarenja
$to uspjesnijeg poslovanja.?® Internet promatran s te toCke glediSta postaje novi
marketinski komunikacijski kanal koji informira potroSaCe o koristima proizvoda i
doprinosi donoSenju odluke o kupnji te pomaze stvaranju marketinga oglasa s ciljem
pozitivhog postkupovnog ponasanja.

Tablica 3. Glavni elementi promocijskog spleta

KOMUNIKACIJSKI ALAT ONLINE IMPLEMENTACIJA
1 Oglasavanje Interaktlvm prlkazgnl og!asu
pey per click-oglasavanje
2 - Virtualno prodajno osoblje, unaprjedenje
Prodaja . D e . e
prodaje na web sjediStu, chat i udruzeni
(affiliate) marketing
3 Unaprjedenje prodaje Online ¢lanci, tglogow, fegdoyl, _newsletterl, .
drustvene mreze, poveznice i viralne kampanje
4 Odnosi s javnoscu Sponzorstvo online dogadaja, stranice ili
servisa
5 Sponzorstvo Sponzorstvo online dogadaja, stranice ili
servisa
6 Direktni marketing Marketing putem e- poste, newsletteri
7 Unaprjedenje prodaje na Promotivni oglasi na prodajnim stranicama,
prodajnom mjestu personalizirane preporuke i e-obavijesti
8 Pakiranje Virtgaln_o razgledavanje, online prikaz stvarnog
pakiranja
9 Ol U 25 U Viralni i uqruie_ni (affiliate_) marketing, posalji e-
poruku prijatelju, poveznice

Izvor: Izrada autora prema : Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 304

23 Ruzié, Bilos, Turkalj, 2014.: 303
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Tri su aspekta online promocije koji su klju€ni za ostvarivanje konkurentske prednosti,

a to su:%

-Doseg : potencijalna publika web-sjedista. Doseg moze biti pove¢an umrezavanjem
s vec¢im brojem razliitih posrednika umjesto orijentacije samo na vlastito
reprezentativno sjedisSte putem razli€itih tehnika

-Bogatstvo : Predstavlja dubinu i opseg prikupljenih informacija o kupcu i objavljenih
za kupca. Odnosi se na proizvodni element marketin§kog spleta.

-Pripajanje : Odnosi se na one Cije interese tvrtka zastupa — interese potrosSaca ili
interese dobavljaCa. To se posebno odnosi na trgovce na malo te sugerira da Ce
potrosaci favorizirati one koji im omogucavaju najiscrpnije informacije za usporedbu

konkurentskih proizvoda.

Neke od glavnih promjena u polju marketing komuniciranja, koje donosi Internet u
odnosu na tradicionalne masovne medije su:?’

-promjena od ,push® ka ,pull“ strategiji komuniciranja;

-promjena iz ,monologa“ u ,dijalog®;

-promjena od ,jedan-prema-mnogim* ka ,jedan-prema-nekoliko® i ,jedan prema-jedan®
komunikaciji;

-promjena od ,lean-back” ka ,lean-forward®;

-mijenja se priroda standardnih marketing komunikacijskih aktivnost (alata) kao sto je
oglasavanje;

-povecanje u komunikacijskom posredovanju;

-integracija ostaje bitna.

26 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 304
27 Mahmutovi¢, 2021.: 37

16



Tablica 4. Primjeri uporabe internetskog promocijskog spleta

ELEMENTI PROMOCIJSKOG OPERACIONALIZACIJA U

SPLETA INTERNETSKOM OKRUZENJU
Interaktivno display- oglasavanje,
PPC-oglasavanje

Virtualni prodavaci, videokomunikacija

Oglasavanje

Osobna prodaja

Internetski kuponi, nagrade, sustavi
lojalnosti

Digitalne objave za medije, drustvene
mreze, viralni marketing
Sponzoriranje online dogadanja, web
sjedista ili usluge

E-posta (komunikacijski kanal,
podsjecanje, informiranje, newsletteri i
dr.)

Drustvene mreze, viralni marketing,
recenzije i preporuke

Unapredenje prodaje
Odnosi s javnoscéu
Sponzorstvo

|zravni marketing

Promocija od usta do usta

Izvor: Izrada autora prema : RuZi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 319

3.2.5 E-zaposlenici

Zaposlenici kao element e-marketinSkog miksa predstavljaju nezaobilaznu sastavnicu
svih marketinskih aktivnosti. RijeC je o obucenosti i znanju zaposlenika da koriste
mogucnosti koje pruza nova tehnologija s jedne strane, a s druge strane radi se o
klijentima koji sa svojim osobinama i interaktivnim ponasanjem odreduju marketinske
aktivnosti.?® Svaki zaposlenik je svojevrsni zastupnik tvrtke i njen trgovac. Zadovoljni
zaposlenici dovode do zadovoljnih kupaca, a zadovoljni kupci do zadovoljnih vlasnika
tvrtke. Glavni izazov za tvrtke je regrutiranje pravih ljudi, njihovo treniranje,
nagradivanje i adekvatno motiviranje. Regrutiranje i treniranje, u velikoj mjeri mogu biti
olaksani, kroz upotrebu interneta i digitalnih tehnologija.?® U online svijetu mnoge se
usluge mogu automatizirati. Neke od moguénosti za automatizaciju su:*

-Automatski odgovori (eng. Autoresponders);

-Email obavijest (eng. Email notification);

-Usluge povratnog poziva prema kupcu (eng. Call-back facility);

-Komuniciranje u realnom vremenu (eng. Real time live chat);

28 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 299
29 Mahmutovié, 2021.: 40
30 Mahmutovi¢, 2021.: 41
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-Sekcije s odgovorima na Cesto postavljena pitanja (eng. FAQs);
-Servis pitanja i odgovora (eng. Ask and Answer services provide);
-Usluga pretrage web lokacije (eng. On-site search engines);
-Usluga zajednickog pregledavanja (eng. Co-browsing);

-Virtualni asistenti (eng. Virtual assistants);

-Kupci recenzenti i asistenti (eng. Customer reviewers and assistants).

Svakako jedna od stvari koja Ce povecati vrijednost za kupce je pomaganje
korisnicima da ustede vrijeme potrebno za pronalazenje potrebne informacije na web
lokaciji kompanije posto je vrijeme jedan od najoskudnijih resursa danas. Redovito
azuriranje sadrzaja na web lokaciji kompanije je jo$ jedna aktivnost osoblja kompanije

koja utjeCe na stvaranje vrijednosti za potroSace.

3.2.6. E-okruZenje

Prilikom kupovine usluga, koje se od proizvoda razlikuju po tome $to su neopipljive i
ne posjeduju nikakve fiziCke karakteristike na osnovu kojih bi ih kupac mogao
medusobno usporedivati ili procjenjivati, se kupci vrlo €esto oslanjaju na fizicko
okruZenje, u kojem se usluga isporucuje, kako bi na osnovu njega procijenili ili se
uvjerili u kvalitetu usluge.3' Marketinka teorija istiCe tri strateSke uloge koje fizicko
okruZenje mora imati u marketingu usluga :*

-Ona je vizualna metafora za cjelokupnu ponudu usluga poduzeca i kao takvo je u
funkciji komuniciranja imidza i pretpostavljene kvalitete usluge;

-Svojim oblikom i obiljezjima, ono treba biti u funkciji olakS8avanja obavljanja
odgovarajucih aktivnosti korisnika i zaposlenika.

-Ono je u funkciji diferencijacije od konkurencije — obraca se odredenom trziSnom
segmentu, pozicionira uslugu i poduzece na trzistu, istice konkurentske prednosti.

U offline svijetu, fiziCko okruzenje Cine zgrade, interijeri, ambalaza, odje¢a zaposlenih,
logotipi i slicno. U online svijetu, to je web lokacija kompanije, mobilna aplikacija ili
stranica na drusStvenim mreZzama. Neke od aktivnosti na web lokaciji koje mogu

pomodi ohrabrivanju i uvjeravanju on-line kupaca su:*

31 Mahmutovié, 2021.: 46
32 Mahmutovié, 2021.: 46
33 Mahmutovié, 2021.: 48
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-isticanje odgovarajucih garancija;

-isticanje politike povrata novca nezadovoljnim kupcima;

-isticanje politike privatnosti;

-isticanje ikona koje garantiraju sigurnost (npr. ikona koja garantira povezanost na web
lokaciju putem Sifrirane veze);

-isticanje Clanstva tvrtke u odgovaraju¢im drustvima;

-isticanje liste referenci i zadovoljnijih kupaca;

-isticanje ¢lanaka o kompaniji iz neovisnih medija;

-isticanje neovisnih recenzija proizvoda i usluga tvrtke.

FiziCko okruzenje treba da pomogne u integraciji online i offline svijeta. Za kompaniju
je klju€no da upravlja i online i offline fiziCkim okruzenjem, jer i jedno i drugo, mogu

pozitivno ili negativno utjecati, kako na offline tako i na online kupce.3*

3.2.7 E-procesi

Procesi u marketiranju proizvoda i usluga na internetu predodredeni su web-sjediStem
kao nezaobilaznim i kljucnim elementom e-marketinSkog programa, gdje dolazi do
susreta i interakcije izmedu ponude tvrtke i subjekata potraznje.3 Tradicionalno,
offline usluge sadrze procese koji su neprekidno vidljivi, dok je proces proizvodnje iza
zatvorenih vrata. Veci dio online usluga i procesa nisu u tolikoj mjeri vidljivi te se
odvijaju u sistemima koji nisu vidljivi za kupca. Neki od procesa i sistema su vidljivi za
kupca, poput menija na web stranici, formulara koji se popunjavaju, on-line kosarice s
proizvodima, popratnih e-mailova i sama interakcija s web stranicom.®¢ Procesi se
deSavaju i nakon prodaje proizvoda ili usluge kroz post-prodajne usluge, prodaju
dodatnih proizvoda ili unakrsnu prodaju, razvoj proizvoda i generiranje povratnih
informacija od strane kupca. Proces kojim se dobro upravlja se integrira u poslovni
sustav i poslovne procese, Sto za rezultat ima smanjenje troSkova i u nekim

slu¢ajevima smanjenje potrebnih zaliha.3”

34 Mahmutovié, 2021.: 48

35 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 299
36 Mahmutovié, 2021.: 49

37 Mahmutovi¢, 2021.:51
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4. Odredeni aspekti digitalnog oglasavanja

Oglasavanje (ekonomska propaganda) je placeni oblik neosobne komunikacije o

organizaciji i 0 njezinim proizvodima, koja se do ciljne skupine prenosi putem medija

masovnog komuniciranja, kao Sto su televizija, radio, novine, ¢asopisi, izravna posta,

javni prijevoz, vanjski izloSci ili katalozi.®® Oglasavanje je bilo koji placeni oblik

neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga od strane poznatog

sponzora. U tom kontekstu online oglasavanje mozemo definirati kao svaki oblik

zakupa oglasnog prostora na nekoj od web lokacija ili unutar sadrzaja e-mail poruke,

koja se Salje odredenoj ciljnoj publici.

Neki od nacina oglasavanja danasnjih tvrtki preko interneta jesu:3°

Oglasavanje putem displej oglasa i tekstualnih linkova;
Oglasavanje putem e-maila;

Oglasavanje na prostorima za organizirano oglasavanje;
Oglasavanjem na pretrazivaCima (eng. Search marketing);
Oglasavanjem na drusStvenim mrezama;

Sponzoriranjem sadrzaja.

Dvije su bitne karakteristike interneta, koje ga u kontekstu oglasavanja razlikuju od

drugih masovnih medija, a to su: interaktivnost i sposobnost ciljanja potrosaca.

Tablica 5. Snage i slabosti glavnih medija

KRITERIJ TV RADIO MAGAZIN NOVINE INTERNET
Uklju€enost konzumenata Pasivno Pasivno Aktivno Aktivno Interaktivno
Mogucnosti oblikovanja Multimedij Zvuk Tekstislika Tekstislika Multimedija
a
Geografska pokrivenost Globalna Lokalna Globalna Lokalna Globalna
TroSak (CPM) Visok Nizak Visok Srednji Nizak
Doseg Sirok Sredniji Uzak Sredniji Sredniji
Segmentacija Dobra Dobra Vrlo dobra  Dobra lzvrsna
Pracenje ucinkovitosti Dobro Dobro Dobro Dobro lzvrsno
Fleksibilnost poruke Slaba Dobra Slaba Dobra lzvrsna

Izvor: Izrada autora prema : Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 319

3% Mahmutovié, 2021.: 237
39 Mahmutovié, 2021.: 238
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Koristenjem interaktivne komunikacije i brigom za potroSaca, tradicionalni masovni
mediji gube svoj prioritet, jer se u izravnim interaktivnim medijima, kao Sto je Internet,
znacajna odgovornost za komunikaciju i zadovoljstvo isporu¢enim proizvodom prenosi
na proizvodaca.® Druga znacajna karakteristika interneta, s aspekta oglasavanja, je
sposobnost ciljanja potroSaca (sposobnost targetiranja), tj. sposobnost provodenja

ciljnog marketinga.

Tablica 6. Proces offline naspram online kupovine

. Post
2 & Informiranost-
TRZISNA i i
KOMUNI?( ACIJA potreba Trazenje | Prociena |kynovina [ Predaino
prepoznavanje alternativa ..
ponasanje
/ lojalnost
OFFLINE Masovni mediji Katalozi Referentne Promocije Garancije
KOMUNIKACIJA ;V Fagilo, di Printani grupe Direktni Sluzba za
rintani medy oglasi Kreatori mail korisnike
Masovni stavova Masovni  Dijelovi i
medij Masovni medij popravci
Trgovci mediji Printani Grupe
Ocjenjivadi Ocjgnjivaéi medij potrosaca
proizvoda proizvoda
Posjeta Posjgtq
trgovini  trgovini

Izvor: Izrada autora prema : Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 428

40 Kesi¢, 2003.: 424
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4.1 E-mail marketing

ElektroniCka posta (engl. Electronic mail, e-mail) jedna je od temeljnih i najstarijin
internetskih usluga. U svom je najjednostavnijem obliku e-mail poruka elektronicka
tekstualna poruka poslana s jednog raCunala na drugo, a mozZe sadrzavati priloge
poput slika ili dokumenata oblikovanih u drugim raunalnim aplikacijama.*' lako su u
svom zaCetku e-mail poruke stvarane za slanje iskljuCivo tekstualnog sadrzaja,
razvojem nove tehnologije omoguceni su gotovo svi multimedijski sadrzaji slicni ili
identicni web stranicama, te pojedina poruka moze sadrzavati priloge u obliku razliCitih
dokumenata bilo kojeg formata. Oglasavanje e-mailom najucinkovitiji je alat izravnog
marketinga koji koristi elektroniCku postu kao komunikacijski kanal za odaSiljanje
komercijalnih poruka krajnjim korisnicima. Njegova je ucCinkovitost utemeljena na
Cinjenicama da je iznimno troSkovno ucinkovit, potpuno mijerljiv, pogodan za
personalizaciju i preciznu segmentaciju korisnika.*? Vecina ljudi prilikom spajanja na
Internet prvo pregledava svoju e-mail adresu, te je e-mail jedan od najkoriStenijih
internetskih servisa i iz tog razloga moze biti marketinski vrlo u€inkovit, u prvom redu
kao oglasni alat. E-mail u pravilu moze sadrzavati: 43

-obiCan tekst poveznice i graficke element;

-rich tekst — prilagodljivog prikaza, tekst u razliCitim bojama i velicini

-tekst i slike u obliku web stranice

-multimedijalne sadrzaje — audio i videostreaming

Primarni ciljevi oglaSavanja putem elektroni¢ke poste su sljedeci:**

-porast prodaje i prihoda uslijed promotivnih akcija

-povecanje broja posjeta web-sjedistu, fiziCkoj maloprodajnoj lokaciji i trgovini ili broja
poziva centru za korisnike

- razvijanje svijesti o trziSnoj marki te poboljSanje polozaja na trzistu

- konverzije ili ,akcije”

- prikupljanje veceg broja informacija o korisniCkim preferencijama putem upitnika,

promocija i nagradnih igara

41 Ruzi¢, Bilog, Turkalj, 2014.: 71

42 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 189
43 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 190
4 Ruzi¢, Bilog, Turkalj, 2014.: 191
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-izgradivanje, nadogradnja i upravljanje odnosima putem informativnih newslettera i

usluznim porukama

Vrste sadrzaja marketinga e-mailom su najesce su sljedece:*®

-newsletter s novostima za klijente

-sazete obavijesti i priopCenja za tisak vezana za poslovni subjekt, proizvod ili uslugu
-specijalizirane ponude i posebne promocije

-sponzorirane poruke u drugim kampanjama s ciljem dopiranja do novih klijenata
-privlacenje i unaprjedivanje odnosa s novim potencijalnim kupcima

-transakcijski / automatski odgovori

Prednosti promotivnih poruka putem e-maila su:4®

-redovna i legitimna promocija marke klijentima

-individualna komunikacija personaliziranim sadrzajem

-poslovni subjekt pozicionira se kao stru¢njak za odredeno podrucje

-upucuje se primatelje na web-sjediSte poslovnog subjekta za viSe informacija
-olakSava se primateljima prosljedivanje informacija drugima

-niski troSkovi izrade i slanja pokrivanju se promocijom koje poslovni subjekt dobiva
-e-mail marketing najceSce se provodi slanjem newslettera, odnosno kratkih vijesti o
novostima iz ponude s poveznicama na detaljnije informacije koje se nalaze na web

sjedistu poslovnog subjekta.

Kako bi imao emocionalni utjecaj na Citatelja sadrzaj e-maila treba biti kvalitetan i
koristan te inovativan i razliCit od standardnih e-mailova kako bi privukao
zainteresirane klijente. Na primljene odgovore ili upite klijenata treba brzo odgovoriti
te ispuniti korisnikov zahtjev ili mu proslijediti trazenu informaciju. Mjerenje rezultata
ostvarenih kampanjom putem elektroniCke poste pomaze poslovnom subjektu u

daljnjim planiranjima promocije i plasmana svojih proizvoda.

4 Ruzi¢, Bilog, Turkalj, 2014.: 192
46 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 193
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4.2 Mobilni marketing

U dinamiCnom svijetu internetskih tehnologija mobilni marketing je zasjeo na prvo
mjesto utjecaja na ponasanje potroSaca i poticanja Zaljenje akcije kao i potpuno novog
pristupa primjene internetskog, odnosno mobilnog marketinga.#” Danas, 3.8 milijardi
korisnika u svijetu koristi pametne telefone, dok 5.15 milijardi posjeduje mobilni
telefon.*® Mobilni uredaj je personalizirani uredaj koji se ne dijeli s drugim osobama
te iz tog razloga podaci dobiveni s tog uredaja se mogu povezati samo s jednim
korisnikom. Mobilni uredaj je gotovo uvijek uz svog korisnika te to ukazuje
marketarima da su mobilni uredaji prisutni u svim fazama procesa donosenja odluke
o kupovini. Mobilni marketing moZemo definirati kao skup protokola koji omogucuju
organizacijama da komuniciraju sa svojom ciljanom skupinom i potaknu ju na
sudjelovanje na interaktivan i za njih relevantan nacCin putem bilo kojeg mobilnog
uredaja ili mreze*°. Srz same definicije mobilnog marketinga moZemo podijeliti na dva

dijela:s0

1. Skup protokola ukljuCuje aktivnosti, institucije, procese, sudionike iz srodnih
industrija, standarde, medije i oglasavanje, izravan odgovor, promocije,
upravljanje odnosima, CRM, lojalnost, drustveni marketing i mnoga druga lica i
nali¢ja marketinga.

2. Potaknuti sudjelovanje znaci uspostaviti odnos, steci, potaknuti aktivnost i
drustvenu interakciju s organizacijama i ¢lanovima zajednice te biti prisutan u

trenutku kada potrosac izrazi potrebu.

Zbog svoje mogucnosti izravne komunikacije s korisnicima mobilni marketing
predstavlja veliku priliku za sve vrste organizacija. Neke od najistaknutijih znacajki
mobilnog marketinga su:®"

- lzravna i neposredna komunikacija bilo kad i bilo gdje

- Usmjerenost na ciljanje skupine

- Jeftin marketinSki kanal

47 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 209
4 Mahmutovié¢, 2021.: 189

4 Ruzi¢, Bilog, Turkalj, 2014.: 210
50 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 210
5! Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 221
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- Ogroman potencijal za viralni marketing s obzirom na to da su korisnici skloni

prosljedivanju poruka grupama

- Jednostavna integracija u medijski splet s drugim medijima kao $to su televizija,

tisak, i sliéno.

Mobilni uredaji omogucuju lakSu segmentaciju korisnika Sto na kraju rezultira vecom

personalizacijom usluga.

Tablica 7. Morfoloski pregled obiljeZja i sadrzaja mobilnog marketinga

OBILJEZJE PRIMJER
Inicijacija Gurni (push) Povuci (pull)
. . Vanjski , Ambalaza | Mobilni
Medij Tisak oglas Radio | TV | Internet (on-pack) uredaj Ostalo
D..O dire Informacija Razonoda Lutrija Novcani poticaj
vrijednost
TroSkovi Premijska stopa Transmisijski troSkovi NiSta
Pridobivanje
dopustenja Konvencionalni | Elektronicki Mobilni Nista
(opt-in)
Stupanj N n . N
interakcije Dijalog Reakcija Nema interakcije
el PAN ( personalna
komunikacijska WAN (bezi¢na mreza) LAN (lokalna mreza) per
bt mreza)
tehnologija
IVR
L Jezici visoke (engl.
Tte;'gﬁlgg'fjaé L“;’a razine WAP MMS SMS Interactive
gucy) (Javalsl.) Voice
Response)
L Tehnologu_e OVISN® ' posebni sustavi . -
Pozicioniranje 0 mobilnim P Ruc€no NiSta
. pozicioniranja
mrezama

Izvor: Izrada autora prema : Ruzic, Bilos, Turkalj, 2014.: 215
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4.2.1 Dimenzije mobilnog marketinga

Postoje razliciti Cimbenici koji utjeCu na uspjeSnost kampanje mobilnog marketinga koji

se mogu svrstati u Getiri osnovne dimenzije:>?

-dopustenje
-sveprisutnost
-bogatstvo
-prilagodljivost korisniku

Dopustenje je najvazniji Cimbenik koji utjeCe na samo kampanju. Svaki korisnik Zeli
imati pravo na svoj vlastiti izbor i privatnost, te mogucnosti izbora koristenja i
prihvac¢anja alata mobilnog marketinga. Sveprisutnost je dimenzija koja se je razvila
sukladno razvoju elektronickog poslovanja, odnosno interneta. Sveprisutnost se moze
opisati kao broj krajnjih korisnika koji ¢e biti obuhvaceni kampanjom. Bogatstvo se
moze se odnosi na kvalitetu poruke te se smatra najkompleksnijom varijablom modela.
Prilagodljivost korisniku oznaava dimenziju koja opisuje razinu personalizacije prema

korisni¢kom radunu.?

4.2.2 Alati mobilnog marketinga

U pocCecima koristenja mobilnih telefona kao marketinskog kanala poduzetnici su se
uglavnom oslanjali isklju€ivo na SMS oglasavanje. S razvojem mobilnih uredaja dolazi
i do razvoja drugih alata mobilnog marketinga, kao Sto su mobilno bankarstvo, mobilna
trgovina itd. Oglasavanje je kljuCna sastavnica mobilnog marketinga. Imamo pull i
push strategije mobilnog oglasavanja. Pull strategije su one u kojima se promotivni
materijali Salju proaktivno prema korisniku upotrebljavajuci e-postu, SMS ili MMS, dok
kod push strategija oglasSivaC emitira poruke putem tradicionalnih medija i poziva
korisnike na sudjelovanje.>* Mobilni marketing za razliku od ostalih tradicionalnih
masovnih medija (TV,radio), tezi ne samo ostvarenju klasiCne interakcije vec i

uspostavljanju dijaloga s drugom stranom.>®

52 Ruzié, Bilos, Turkalj, 2014.: 212
33 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 213
34 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 214
55 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 216

26



4.3 Oglasavanje putem drustvenih mreza

U danasnjem suvremenom internetskom drustvu druStvene mreze su njihov
neizostavan dio. Drustvena mreza predstavlja skupinu korisnika zajednickih interesa
okupljenu oko nekog internetskog servisa uz aktivho sudjelovanje i stvaranje tih

virtualnih zajednica.5®

Slika 7. Logotipi druStvenih mreza

9
-
h )

d

Izvor: preuzeto s internetske stranice ,wallpapersafari.com*:
https.//cdn.wallpapersafari.com/77/31/ZleqvL.jpq (Pristupljeno 25.7.2021.)

Pod pojmom oglaSavanja na druStvenim mrezama podrazumijevamo specifiCnu
tehniku internetskog oglaSavanja koja se fokusira na razliite druStvene mreze i
njihove oglasivacke mogucnosti.>” Usporedno s rastom popularnosti drustvenih mreza
koja se najviSe ocCitovala kroz broj korisnika i njihovu svakodnevnu aktivnost, rastao je
i interes poslovnih subjekata i oglaSivaCa za uporabu drustvenih mreza u svojim
marketinSkim i drugim poslovnim aktivnostima. Poslovne organizacije odavno su

prepoznale drustvene mreze te su one postale kriticni dio svake marketinske

6 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 86
57 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 356
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strategije. Drustvene mreze poslovnim organizacijama mogu pomoc¢i u boljoj
identifikaciji i dosezanju korisnika te putem njih stvaranjem prilagodenih sadrzaja koji
dodaju vrijednost, ostvarivati prednost ispred svojin konkurenata. % S razvojem
drustvenih mreza moze se uocCiti trend plasiranja oglasa u podruCje gdje Kkorisnici
oéekuju sadrzaj, odnosno jedna od vrsta native oglasavanja.®® U sljede¢im pod
poglavljima detaljnije ¢emo obraditi oglasavanje putem najpoznatijih svjetskih

drustvenih mreza.

4.3.1 OglaSavanje na Facebooku

Facebook je globalno najpopularnija drustvena mreza medu internetskim korisnicima.
Pored osobnih profila, Facebook omogucava izradu specificnih profila koji se ne
odnose na krajnje korisnike. Tvrtke mogu izraziti posebne korisniCke profile koristeci
Facebook pages. Takvi profili na prvu izgledaju vrlo slicno klasi¢nim profilima, ali se
razlikuju po svojim ciljevima. Ti su profili poslovnhog karaktera i tvrtke ih rabe za
ostvarivanje svojih poslovnih ciljeva pa ih zbog toga Cesto pojednostavljeno nazivamo
poslovnim profilima.®® U okviru Facebookove platforme moguce je grupirati 5 koraka

koji su dostupni poslovnim subjektima u ostvarivanju svojih ciljeva:®"

Formiranje poslovnog profila
|dentificiranje ciljne skupine
|zradu uvijerljivog (zanimljivog) sadrzaja

Oglasavanje

o~ 0N =

Mjerenje i prilagodbu

|lzradom poslovnog profila otvaraju se brojne mogucnosti za iskoriStavanje potencijala
koji drustvene mreze poput Facebooka imaju. Poslovni profili pogodni su za izradu i
dijelienje sadrzaja prema vlastitim fanovima ili pratiteljima i ostvarivanje razlicitin

komunikacijskih, ali i drugih poslovnih ciljeva poput informacija o proizvodima i

58 Stipeti¢, Benazi¢, Ruzi¢, 2020.: 78
% Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 358
60 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 358
6l Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 358
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uslugama, razli€itim dogadanjima i posebnim pogodnostima, usmjeravanje korisnika
na vlastito web-sjediste ili dobivanja povratne i informacije od strane ciline skupine.®?
Oglasiva€ima je na raspolaganju niz mogucnosti koje se medusobno razlikuju prema
Zeljenim ciljevima oglasavanja. S obzirom na navedeno, moze se izdvojiti ostvarivanje

sljedecih ciljeva:®?

Rast broja fanova
Angazman objava

Posjeti web-sjediSta
Konverzije na web-sjedistu
Instalacije aplikacije
Aplikacijski angazman
Sudjelovanje u dogadanju
Ponude

© © N o a ks~ o bdh =

Pregled video sadrzaja

Poslovni profil na drustvenoj mrezi oznaCava vrlo znacajan dio digitalnog postojanja
poslovnog subjekta, posebice za ostvarivanje komunikacijskih ciljeva. Promoviranjem
vlastitog profila na Facebooku, poslovni subjekt dolazi do novih fanova, odnosno do
novih likeova svog poslovnog profila i tako proSiruje svoj auditorij. Jedna od najvecih
prednosti Facebooka kao platforme za oglaSavanje jest iznimno precizna
segmentacija koja oglasivaCu omogucuje precizno ciljanje na zeljenu ciljnu skupinu.
Prilikom prijave na drustvenoj mrezi korisnik daje razmjerno puno informacija, te se

sve one mogu iskoristiti kao parametar segmentacije.

Najznacajnije razine segmentacije ukljucuju:%4

-lokaciju korisnika
-dob
-spol

-jezik

62 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 359
63 Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 359
Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.: 363
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-razinu obrazovanja
-interese
-ponasanje

-povezanost s poslovnim partnerima

Velika razina preciznosti segmentiranja na Facebooku izravno utjeCe na uspjesno
oglasSavanje, uz pretpostavku da oglasivac¢ dobro poznaje svoju ciljnu publiku. |z svega
ovog navedenog mozemo zakljuCiti da je Facebook vrlo zanimljiva platforma za

marketinsSke aktivnosti na svim razinama.

4.3.2 Oglasavanje putem YouTube-a

Drustvena mreza je pokrenuta 2005. godine, te je primarno bila namijenjena za
objavljivanje, tj. stavljanje video sadrzaja korisnika na mrezu. Od 2006. godine je u
vlasnistvu kompanije Google, te je drugi najposjeceniji drustveni medij u svijetu, s 2
milijarde jedinstvenih posjetitelja na mjese¢noj bazi. Marketinska primjena YouTubea,
kao digitalnog kanala, ogleda se u objavljivanju videa i mogucnosti oglasavanja na
platformi. YouTube omogucuje 4 vrste video oglasa i klasi¢ne displej oglase. Imamo
umetnute video oglase koji se mogu preskociti, zatim ograniCene video oglase,
umetnuti video oglasi koji se ne mogu preskociti, istaknuti video oglasi na naslovnici
te displej oglasi. Umetnuti video oglasi su video oglasi koji se prikazuju prije, za vrijeme
ili nakon prikaza videa.®® Nakon 5 sekundi oglasa korisnik moze preskoditi gledanje
ostatka videa, te je iz tog razloga da se u prvih 5 sekundi oglasa privu€e paznja
korisnika. Umetnuti oglasi koji se ne mogu preskociti, su oglasi koji se prikazuju 15
sekundi i korisnik ih nije u mogucnosti preskociti.®® Prikazuju se prije, za vrijeme ili na
kraju prikaza videa. OgraniCeni oglasi traju 6 sekundi ili krace i reproduciraju se prije,
za vrijeme ili nakon drugog videozapisa te se koriste onda kada se zeli ostvariti Siroki
doseg gledatelja s kratkom i lako pamtljivom porukom.®” Istaknuti oglasi na naslovnici
koriste se za dosezanje velikog broja potencijalnih kupaca u kratkom vremenu, a
prikazuju se na vrhu YouTube pocetnog feeda.®® Pozeljno je da poslovne organizacije

otvore i kontinuirano razvijaju vlastiti YouTube kanal. Time, mogu stvarati videozapise

% Mahmutovi¢, 2021.:225
% Mahmutovi¢, 2021.: 225
67 Mahmutovi¢, 2021.:226
% Mahmutovi¢, 2021.:226
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o svojem poslovanju, zaposlenicima, proizvodima ili uslugama te tako josS viSe Siriti
svoju zajednicu korisnika te s njima dijeliti bithe dogadaje i teme odnosno sadrzaj koji
pridodaje neku vrijednost korisnicima. 69

Pored video oglasa na YouTubeu se moze oglasavati i putem displej oglasa, koji se
prikazuju u feedu korisnika, u rezultatima pretrage videa ili na stranici prikaza

pojedinacnog videa.

4.3.3 Oglasavanje na Instagramu

Instagram je vizualna platforma koja je pokrenuta 2010. godine u vlasniStvu
Facebooka, kao platforma za dijeljenje slika. Kao i mnoge druge drustvene mreze,
Instagram se je razvio uvodeci nove opcije i funkcionalnosti, tako da danas osim slika
korisnici mogu postavljati i video zapise.”® Ova drus$tvena mreza je fokusirana na
mobilne korisnike posto veclina korisnika objavljuje na ovoj drustvenoj mreZi svoje
fotografije s mobilnih uredaja. Kljuéne komponente Instagrama kao digitalnog kana
su: Instagram feed, Instagram Stories i IGTV video zapisi.”! Instagram feed je pocetni
zaslon Instagram aplikacije gdje korisnici objavljuju svoje fotografije ili videa, te je on
pun sadrzaja koje objavljuju drugi korisnici koje korisnik prati. Takoder na poetnom
zaslonu se pojavljuju razni oglasi. Instagram Story (priCe) su kratke objave
(maksimalno trajanje videa je ograni¢eno na 15 sekundi) u obliku fotografija ili videa
koje nestaju nakon 24 sata od objavljivanja. Tvrtke mogu koristiti Instagram storye, da
slikom, videom i zvukom, privuku paznju korisnika, pokazu jedinstvene karakteristike
proizvoda i ispri€aju priCu o svom brendu. IGTV videos je pokrenut 2016. godine te
sluzi za gledanje duljih video sadrzaja neovisno o samoj Instagram aplikaciji. Poslovni

profili s viSe od 10 000 pratitelja, mogu uploadati video u trajanju od 60 minuta.

4.4 Remarketing

Remarketing ili retargetiranje, je tehnika oglasavanja, gdje oglasivac prikazuje svoje

oglase iskljuc€ivo onim korisnicima, koji su prethodno posjetili njegovu web lokaciju ili

6 Stipeti¢, Benazi¢, Ruzi¢, 2020.: 86
70 Mahmutovi¢, 2021.: 219
7! Mahmutovi¢, 2021.: 220
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su koristili njegovu mobilnu aplikaciju.”> Remarketing se najceSée koristi pri
oglasavanju na velikim drustvenim mrezama poput Facebooka, YouTube-a i Google
oglasa. Prije svega kako bi remarketing bio mogu¢, oglaSiva¢ mora na stranice svoje
web lokacije i u kod mobilne aplikacije ubaciti odgovarajuci kod za pracenje korisnika,
koji je zaduzen da u web preglednik korisnika ubaci tekstualnu datoteku, tzv. kolaci¢
(eng. cookie), te na osnovu toga oglasne mreze poput Facebooka mogu identificirati
tog korisnika te mu predloziti odgovarajuci oglas. Remarketing moze biti strateSka

komponenta oglasavanja, buduéi da pruza niz koristi za oglasivaca:’

- Brzi doseg uz pravovremeno ciljanje: oglasi se prikazuju ljudima koji su
prethodno posjetili web lokaciju ili koristili mobilnu aplikaciju tvrtke, upravo onda
kada oni pretrazuju na drugim mjestima s ciljem kupovine proizvoda ili usluge.

- Siroki doseg: na Google Display mrezi nalaze se milijuni partnerskih web
lokacija te tako oglaSivaC svoje remarketing oglase moze prikazivati na svim
tim lokacijama i time ostvariti Sirok doseg svoje oglasne poruke.

- Fokusirano oglaSavanje: oglaSivaC moze kreirati liste korisnika kojima Zeli
prikazati oglas, s obzirom na njihove aktivnosti na web lokaciji oglaSivaca. Npr.
moze se kreirati lista za remarketing, koju €ine korisnici koji su dodali nesto novi
u svoju koSaricu na web shopu tvrtke, ali nisu dovrsili transakciju.

- Dinamicko kreiranje oglasa: Google omogucuje oglasivacu dinamicko kreiranje
oglasa za remarketing, a na osnovu podataka koje oglasSivac isporucuje u vidu
feeda, odnosno datoteke s podacima o proizvodima, koja sadrzi Sifru, naziv

proizvoda, opis, cijenu i sliku.

72 Mahmutovié, 2021.:286
73 Mahmutovié, 2021.: 287
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5. Primjena digitalnog marketinga na primjeru poduzec¢a Hrvatski
Telekom d.d.

5.1 O poduzeéu
U sljedecCim poglavljima detaljno ¢emo analizirati primjenu digitalnog marketinga na
primjeru poduzeca Hrvatski telekom d.d. Takoder ¢e se provesti analiza anketnog

upitnika.

Slika 8. Logo Hrvatskog Telekoma

I Hrvatski _
Telekom

Izvor: Preuzeto s internetske stranice Hrvatskog Telekoma : http.//www.t.ht. hr/ (Pristuplieno 24.7.2021.)

HT Grupa vodeci je davatelj telekomunikacijskih usluga u Hrvatskoj i pruza usluge
nepokretne i pokretne telefonije te veleprodajne, internetske i podatkovne usluge.
Osnovne djelatnosti drustva Hrvatski Telekom d.d. i o njemu ovisnih drustava su
pruzanje elektroni¢kih komunikacijskih usluga te projektiranje i izgradnja elektronickih
komunikacijskih mreza na podru¢ju Republike Hrvatske. Uz usluge nepokretne
telefonije (pristup i promet usluga nepokretne telefonije te dodatne usluge nepokretne
mreze), HT Grupa takoder pruza internetske usluge, usluge IPTV-a, ICT-a i loT-a,
usluge prijenosa podataka (najam vodova, Metro-Ethernet, IP/MPLS, ATM) te usluge
pokretnih telefonskih mreza GSM, UMTS i LTE.”* Hrvatski Telekom d.d. dionicko je
drustvo u vecCinskom vlasnistvu drustva Deutsche Telekom Europe B.V. Poduzece je
osnovano 28. prosinca 1998. godine u Republici Hrvatskoj te je zapocelo s
poslovanjem 1. sije¢nja 1999. godine.” U 2002. godini HT mobilne komunikacije

4 RGFI javna objava : http://rdfi.fina.hr/JavnaObjava-web/pSubjekiTrazi.do (Pristupljeno 24.7.2021.)

5 RGFI javna objava : http://rdfi.fina.hr/JavnaObjava-web/pSubjekiTrazi.do (Pristupljeno 24.7.2021.)
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d.o.o. (HTmobile) osnovane su kao zasebna pravna osoba i ovisno drustvo u
potpunom vlasniStvu HT-a d.d. za pruzanje pokretnih telekomunikacijskih usluga.
HTmobile je s poslovhom aktivnoS¢u zapoceo 1. sijeCnja 2003. godine, a u listopadu
2004. mijenja ime tvrtke u T-Mobile Hrvatska d.o.o. (T-Mobile). Dana 1. listopada
2004. godine Drustvo je promijenilo zastitni znak u T-HT i time postalo dio globalne T-
obitelji Deutsche Telekoma’. Promjenu korporativnog identiteta pratilo je formiranje
robnih marki dvaju zasebnih segmenata HT Grupe, a to su poslovne jedinice za
poslovanje nepokretne mreze T-Com, koja pruza veleprodajne, internetske i
podatkovne usluge, te poslovne jedinice za poslovanje pokretnih komunikacija T-
Mobile. Drustvo je u svibnju 2006. godine steklo 100% dionica drustva Iskon Internet
d.d., jednog od vodecih alternativnih telekomunikacijskih operatora u Hrvatskoj. U
listopadu 2009. godine T-Mobile je pripojen HT-u d.d.”” Pripajanije je stupilo na snagu
1. sijeCnja 2010. godine, te je HT Grupa organizirana kroz Poslovnu jedinicu za
privatne korisnike i Poslovnu jedinicu za poslovne korisnike. Dana 21. svibnja 2010.
ime Drustva promijenjeno je iz HT-Hrvatske telekomunikacije d.d. u Hrvatski Telekom
d.d. HT d.d. je 17. svibnja 2010. zakljuCio preuzimanje Combisa d.o.0., drustva koje
pruza IT usluge, proSirujuci time svoj doseg pruzanja informatiCke programske
podrSke i usluga za bazu klijenata Ciji raspon seze od malih poslovnih korisnika do
drzavnih institucija. U lipnju 2014. godine nakon provedenog postupka predsteCajne
nagodbe HT je preuzeo upravljanje drustvom OT-Optima Telekom d.d. Provedenom
konverzijom potrazivanja u temeljni kapital, te nakon realizacije hibridnog instrumenta
(eng. Manda- tory Convertible Loan) u srpnju 2014. godine, HT je ukupno stekao
19,1% temeljnog kapitala Optime.”® Pocetkom sijeénja 2017. godine, HT d.d. je s
drustvom Magyar Telekom, Nyrt. sa sjediStem u Budimpesti, sklopio Ugovor o kupniji
dionica kojim stjece 76,53% udjela u drustvu Crnogorski Telekom A.D. sa sjediStem u
Podgorici, a kupovna cijena je iznosila 123,5 milijuna EUR (oko 933 milijuna kuna).”
Crnogorski Telekom najveca je telekomunikacijska kompanija u Crnoj Gori koja pruza

kompletan spektar fiksnih i mobilnih telekomunikacijskih usluga. U studenom 2018.

76 RGFI javna objava : http://rdfi.fina.hr/JavnaObjava-web/pSubjekiTrazi.do (Pristupljeno 24.7.2021.)

77 RGFI javna objava : http://rdfi.fina.hr/JavnaObjava-web/pSubjektTrazi.do (Pristupljeno 24.7.2021.)

8 RGFI javna objava : http://rdfi.fina.hr/JavnaObjava-web/pSubjekiTrazi.do (Pristupljeno 24.7.2021.)

79 RGFI javna objava : http://rdfi.fina.hr/JavnaObjava-web/pSubjekiTrazi.do (Pristupljeno 24.7.2021.)
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godine HT d.d. je s drustvom HP-Hrvatska posta d.d. zaklju€io Ugovor o kupnji 100%
udjela u drustvu HP Produkcija d.o.o., pruzatelju EvoTV usluge. U travnju 2019.
godine tvrtka HP Produkcija d.o.o. postaje HT Produkcija d.0.0.2° EvoTv je
jednostavna usluga prisutna na hrvatskom PayTV trziStu od 2012. godine, a koristi
digitalni DVB-T signal koji se moze primati putem postojece antene. U sklopu strategije
restrukturiranja netemeljnih dijelova HT-ovog poslovanja, u studenom 2019. godine je
s drustvom Uniline d.o.o. zakljuCen Ugovor o prijenosu i prodaji udjela koje HT holding
d.o.o0. drzi u drustvu E-tours d.o.o. Transakcija je zakljuCena 31. prosinca 2019.
godine. 8

5.2 Digitalni marketing u poduzec¢u Hrvatski Telekom d.d.

Hrvatski Telekom je kao jedan od zacCetnika digitalizacije u Hrvatskoj vrlo aktivan na
polju digitalnog marketinga. Hrvatski Telekom koristi sve blagodati digitalnog
marketinSkog miksa 7P. Kod E-proizvoda Internet pruza moguc¢nost za masovnu
prilagodbu proizvoda. Hrvatski Telekom nudi svojim kupcima da si svoj proizvod
potpuno prilagode prema svojim Zeljama, pa tako imamo primjer ako zelimo kupiti
uslugu digitalne televizije ,Max Tv® mozemo si prilagoditi listu kanala koju Zelimo

gledati, te naknadno to uvijek mozemo promijeniti.

80 RGFI javna objava : http://rdfi.fina.hr/JavnaObjava-web/pSubjekiTrazi.do (Pristupljeno 24.7.2021.)
81 RGFI javna objava : http://rdfi.fina.hr/JavnaObjava-web/pSubjektTrazi.do (Pristuplieno 24.7.2021.)
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Slika 9. Ponuda programa unutar osnovnog MAX Tv paketa

Ukljuéeno u MAXtv

Svaki MAXtv putem interneta pocinje s Osnovnim paketom programa, a dograduje se dodatnim paketima koje moZete u bilo
kojem trenutku naruciti putem webshopa ili suCelja na MAXtv uredaju.
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Izvor : Snimka zaslona stranice Hrvatski Telekom nastala 26.7.2021. godine

Od ostalih elementa digitalnog marketinskog spleta koji koristi Hrvatski Telekom,
svakako bi trebalo izdvojiti E-distribuciju. Od svih elemenata marketinSkog spleta
Internet je najviSe utjecao na distribuciju. Hrvatski Telekom je uz pomo¢ E-distribucije
automatizirao mnoge aktivnosti te je time automatski smanjio svoje troSkove. Tako
imamo primjer ako kupujemo odredeni uredaj preko njihove online trgovine moramo
samo unijeti svoje podatke i adresu dostave, te ¢e nam se na nasem racunalu ili
mobilnom uredaju automatski u realnom vremenu prikazati kada mozemo ocekivati
kupljeni proizvod na nasoj adresi te koja ¢e nam ga dostavna sluzba dostaviti. Hrvatski
Telekom je vrlo aktivan na polju digitalnog oglasavanja. Najaktivnije se provodi
oglasavanje putem E-maila, mobilno oglaSavanje te oglaSavanje putem drustvenim

mreza koje cemo detaljno prouciti u nastavku.
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5.3 Oglasavanje putem E-maila u poduzec¢u Hrvatski Telekom d.d.

Oglasavanje putem E-maila je jedno od najstarijih nacin slanja oglasa putem interneta.
Hrvatski Telekom je takoder ovu vrstu oglasavanja uveo prije svi ostalih drugih oblika
digitalnog oglasavanja. Velika je prednost ovog nacina oglasavanje je velika
uCinkovitost, a troSkova gotovo da i nema. Primarni ciljevi oglaSavanja Hrvatskog
Telekoma putem E-maila koji Zeli posti¢i su porast prodaje i prihoda uslijed
promotivnih akcije te povecanje broja posjeta web sjedistu. Slijedi analiza jedne E-
mail poruke dobivene od Hrvatskog Telekoma:

Slika 10. Oglas za mobilni uredaj poslan E-mail porukom korisniku

Hrvatski Telekom <hrvatski-telekom@email.Lhtbr> . Nov6,2020,219PM Yy 4 i

T Croatian ~ > English ~ Translate message Turn off for: Croatian

III [ | ZIVJETI ZAJEDNO

®iPhone12

Novi modeli u pretprodaji

iPhone 12 Pro Max je iPhone s najveéim ekranom do
sada. S druge strane, iPhone 12 mini odusevit ¢e sve
ljubitelje manijih mobitela.

PoZurite u webshop, pretprodaja je pocela.

Izvor : Snimka zaslona E-mail poruke nastala 26.7.2021. godine
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Navedena E-mail poruka je bila poslana od strane Hrvatskog Telekoma 16.10. 2020.
godine. Hrvatski Telekom ima uvid u svaki korisnicki profil, te na temelju toga je ovaj
oglas i poslan, tj. sadrzaj E-maila je kreiran prema korisnikovom profilu. Promatrajuci
navedeni promotivni materijal unutar E-maila Hrvatski Telekom Zeli potaknuti
potencijalnog kupca na kupovinu najnovijeg pametnog mobitela od tvrtke Apple. Sam
oglas je dobro koncipiran tako da buduci kupac vidi sam izgled mobilnog uredaja te
neke od njegovih glavnih karakteristika. Mobitel koji je bio ponuden u oglasu te se je
mogao naruciti u pretprodaji je iPhone 12, od tvrtke Apple njihov najnoviji i najbolji
mobitel, a posebno je Hrvatski Telekom ponudio najjacu verziju iPhone 12 Pro Max te
za ljubitelje manjih mobitela iPhone 12 mini.

5.4 Mobilni marketing u poduzecu Hrvatski Telekom d.d.

Mobilni marketing je vrlo bitan za oglasavanje u Hrvatskom telekomu. Vecina od 2
milijuna aktivnih korisnika mreze ima pametni telefon te svakodnevno koriste usluge
Hrvatskom Telekoma koje su namijenjene za pametne telefone kao Sto su aplikacija
za gledanje Tv programa na mobitelu ,MaxTv to go* i aplikacija ,Moj Telekom HR*
koja je namijenjena za korisniCki profil. Unutar samih aplikacija Cesto se prikazuju
razne promocije i oglasi. Takoder Hrvatski Telekom je aktivan po pitanju slanja
promotivnih materijala putem SMS poruka jer se od SMS poruka o¢ekuje da postignu
vecu stopu odgovora od E-maila jer se svi oglasi mogu poslati pojedinacno, a doseg
SMS poruka je mnogo veci od ostalih kanala. Slijedi analiza jednog oglasa dobivenog

putem SMS poruke.
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Slika 11. Promocija od Hrvatskog Telekoma poslana SMS porukom na mobilni uredaj

korisnika
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Izvor : Snimka zaslona mobilnog uredaja nastala 20.4.2021. godine

Oglas tj. promocija je poslana korisniku Hrvatskog Telekoma 20.4.2021. godine. U

promociji je Hrvatski Telekom nudio svim svojim korisnicima neogranicen internetski

promet na mobilnim uredajima u trajanju od mjesec dana. Ako korisnik posjeduje

mobilni uredaj koji ima mogucnost spajanja na 5G mrezu, u promotivhom razdoblju

mu je to takoder bilo omoguceno bez ikakve naknade. Jedini uvjet za ostvarivanje

promocije je bilo da kao korisnik koriste ,Moj Telekom® aplikaciju, unutar koje je bilo

omoguceno aktivacija navedene opcije. Hrvatski Telekom je ovom pogodnoScu

odlucio nagraditi svoje vjerne korisnike i time postici njihovo zadovoljstvo.
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5.5 Oglasavanje putem drustvenih mreza u poduzeéu Hrvatski Telekom d.d.

Oglasavanje putem drustvenih mreza je u danasSnjem suvremenom internetskom
drustvu neizostavan dio. DruStvene mreze imaju veliki postotak dnevno aktivnih
korisnika te je iz tog razloga oglasavanje na njima vrlo uCinkovito. Hrvatski Telekom
najaktivnije vrSi svoje oglasavanje putem drustvenih mreza Facebook, YouTube-a,

Instagrama te iz tog razloga ¢emo prouciti oglasavanje na tim drustvenim mrezama.

5.5.1 Oglasavanje Hrvatskog Telekoma putem drustvene mreze Facebook

Hrvatski Telekom za digitalno oglaSavanje najviSe koristi drustvenu mrezu Facebook,
Sto je i razumljivo posto ta drustvena mreza ima najviSe aktivnih korisnika, a samim
time oglas moze doprijeti do Sto viSe ljudi. Facebook stranica Hrvatskog Telekoma vrlo
je popularna te ima 352,000 pratitelja, Sto dovodi do zaklju¢ka da toliko ljudi moze
vidjeti njihovu objavu. Na dnevnoj bazi administrator stranice redovito objavljuje
novosti i pogodnosti koje nudi Hrvatski Telekom. Hrvatski Telekom takoder sponzorira
svoje objave kako bi i korisnici koji ne prate njihovu stranicu mogli vidjeti objave. Na
taj nacin oni ih potiCu na kupovinu njihovih proizvoda ili usluga. Na fotografiji ispod

mozete vidjeti primjer jedne sponzorirane objave.
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Slika 12. Sponzorirani oglas Hrvatskog Telekoma na drustvenoj mrezi Facebook
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Izvor : Snimka zaslona mobilnog uredaja nastala 25.7.2021. godine

Analizirani oglas je bio prikazan na Facebook stranici 25.7.2021. godine. Gledajuci
promatrani sponzorirani oglas Hrvatski Telekom njime Zeli privuci nove kupce da kupe
novi mobilni uredaj proizvodata Samsung i to njihovog top modela za 2021. godinu
serije S21. Sam oglas je lijepo dizajniran te ve¢ u startu imamo mnogo dostupnih
informacija kao Sto je akcijska cijena s popustom od 1500kn, a uz tu ponudu dodatno
se nudi popust od 50% na dodatnu opremu. Klikom na link ,kupi odmah® otvara nam
se novi prozor gdje vidimo lijepo dizajniran oglas uz slogan akcije :“Ljeto u Galaxy
bojama“. Tim rijeCima Zele privu¢i potencijalne kupce da kupe mobilni uredaj i da s
novim uredajem uzivaju ljetnim radostima. Takoder u oglasu pozivaju na brzu kupnju

uredaja, jer akcija traje samo do 31. srpnja ili do isteka zaliha.
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5.5.2 Oglasavanje Hrvatskog Telekoma putem drustvene mreze YouTube

Hrvatski Telekom na druStvenoj mrezi YouTube ima svoj kanal s 11 tisuca
pretplatnika. Na kanalu redovito objavljuju video zapise recenzija novih mobitela kako
bi time privukli nove kupce. Takoder se oglasavaju u sklopu drugih videa, tj. koriste tip
oglasa umetnuti video koji se najceS¢e prikazuje na pocCetku nekog videa. Slijedi
primjer jednog takvog oglasa:

Slika 13. Sponzorirani oglas Hrvatskog Telekoma na drustvenoj mrezi YouTube
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Kako funkcionira cloud gaming? Kako
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Hrvatski Telekom
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Izvor : Snimka zaslona mobilnog uredaja nastala 24.7.2021. godine

Analizirani oglas se je pojavio na druStvenoj mrezi YouTube 24.7.2021. godine
prilikom gledanja video spota. Hrvatski Telekom Vas u oglasu poziva da pregledate
njihov video sadrzaj koji je objavljen na njihovom YouTube kanalu. U video sadrzaju
Hrvatski Telekom opisuje kako funkcionira igranje video igara preko cloud-a (oblaka),

te na koji nacin ubrzati skidanje omiljenih igra s interneta. Sam oglas je vrlo uspjeSan
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jer ga je pregledalo 76 tisuc¢a ljudi, a sama namjera oglasa je da sadasnji ili bududi
korisnici prepoznaju kvalitetu 5G mreze Hrvatskog Telekoma.

5.5.3 Oglasavanje Hrvatskog Telekoma na drustvenoj mreZi Instagram

Drustvena mreza Instagram je fokusirana na mobilne korisnike posto je namijenjena
koriStenju preko aplikacije pametnih telefona, a samim time oglasi mogu biti
prilagodeniji svakom korisniku. Hrvatski Telekom na Instagramu ima 12 tisuca
pratitelja te 1220 objava. Hrvatski Telekom svoje objave objavljuje viSe puta tjedno te
u njima promovira svoje usluge. Hrvatski Telekom se takoder oglasava na ovoj
drustvenoj mrezi i to na samoj naslovnici mreze, a u nastavku slijedi jedna takva

sponzorirana objava:

Slika 14. Sponzorirani oglas Hrvatskog Telekoma na druStvenoj mreZzi Instagram
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Izvor : Snimka zaslona mobilnog uredaja nastala 25.7.2021. godine
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Analizirani oglas na drustvenoj mrezi Instagram prikazao se je kao sponzorirani
sadrzaj 25.7.2021. godine. U oglasu Hrvatski Telekom nudi mogucénost svojim
korisnicima da ukoliko kupuju aplikacije za svoj mobilni uredaj, te aplikacije mogu
platiti ili preko mjeseCnog racuna za telefon, ili bon karticom. Time Hrvatski Telekom
nudi svojim korisnicima odredenu sigurnost tako da ne moraju nikome dati podatke sa
svoje kreditne kartice. Takoder u oglasu je vidljivo da ova pogodnost vrijedi za
korisnike koji imaju Apple uredaje i koriste njihov App Store, ili za one koje imaju

Android mobilne uredaje i koriste Google Play trgovinu.

5.6. Istrazivanje stavova ispitanika o digitalnim marketin§kim aktivnostima
Hrvatskog Telekoma

5.6.1. Metodologija istraZivanja

U anketnom upitniku koji slijedi analizirat cemo odgovore ispitanika na stavove i
miSljenja oko digitalnog marketinga, te primjenu samog digitalnog marketinga u
poduzecu Hrvatski Telekom. Postavljene su dvije temeljne hipoteze:

H1: Ispitanici su upoznati s pojmom digitalni marketing.

H2: Ispitanike je privuklo digitalno oglasavanje Hrvatskog Telekoma u smislu da
postanu korisnici ili kupe neke od ponudenih uredaja.

Anketni upitnik se je provodio u razdoblju od 18.7.2021. do 26.7.2021. godine te ga je
ispunilo sveukupno 83 ispitanika.
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U provedenom anketnom ispitivanju od osamdeset i osam ispitanika viSe od polovice
su Zenskog roda, tj. njih 54.2%.

Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol

83 odgovora

@ Muski
® Zenski

Izvor : IstraZivanje autora

U najvecem broju toCnije 41% ispitanika pripada dobnoj skupini od 18-25 godina.

Grafikon 2. Dobna skupina ispitanika

Dobna skupina

83 odgovora

® <18
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@ 26-35
® 36-45
@ 46-55
® >55

Izvor : IstraZivanje autora
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Vecina ispitanika ima srednjoSkolsko obrazovanje tj. njih 37,3%, zatim 34,9%

ispitanika ima viSu Skolu, dok 27,7% ispitanika ima magisterij.

Grafikon 3. Razina obrazovanja ispitanika

Razina obrazovanja
83 odgovora

@ Osnovna skola
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@ Visa skola

@ Magisterij

@ Doktorat

Izvor : IstraZivanje autora

Velika vecina ispitanika se je izjasnila kao zaposlene osobe, tj. njih 62,7%, 26 osoba

imaju status studenta , troje njih je nezaposleno te po jedan je u€enik i umirovljenik.

Grafikon 4. Radni status ispitanika
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Izvor : IstraZivanje autora
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5.6.2. Analiza rezultata istraZivanja

U nastavku slijedi analiza rezultata istrazivanja. Na prvo pitanje koje je glasilo koliko
su ispitanici upoznati s pojmom digitalni marketing, 48,2% ispitanika je odgovorilo da
su prilicno upoznati, 37,3% posto ispitanika je dobro upoznato, 9,6% nije upoznato
dok Cetiri osobe (4,8%) su izvrsno upoznate s pojmom digitalni marketing.

Grafikon 5. Koliko su ispitanici upoznati s pojmom digitalni marketing
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Izvor : IstraZivanje autora

Na pitanje s kojim se vrstama marketinga ispitanici naj¢eS¢e susrecu Cak 84,3% njih
je odgovorilo da se susrecu s marketingom putem drustvenih mreza, 37,3% ispitanika
opredijelilo se je za video marketing, 27,7% za mobilni marketing te 26,5% njih za E-
mail marketing.

Grafikon 6. Vrste digitalnog marketinga s kojima se ispitanici najées¢e susrecu
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Izvor : IstraZivanje autora

47



Prema odgovorima ispitanika 50,6% njih ima miSljenje da su audio-vizualni oglasi
najbolja i najprivliacnija vrsta digitalnog oglasa, 41% njih smatra da su to vizualni
oglasi, 18% ispitanika misli da su to tekstualno-vizualni, 3,6% ispitanika misli da su to
samo tekstualni oglasi dok 20,5% smatra da su svi navedeni digitalni oglasi

podjednako bitni.

Grafikon 7. Vrsta digitalnog oglasa koja je prema ispitanicima najbolja i
najpriviacnija

Kakva vrsta digitalnog oglasa je po Vama najbolja i najprivlacinija?
83 odgovora

Tekstualni oglasi

Vizualni oglasi

Audio - Vizualni oglasi
Tekstualno - Vizualni oglas

Svi podjednako —

Izvor : IstraZivanje autora

Prema misSljenu ispitanika 56,6% njih smatra da su informacije najbitnija stavka kod
digitalnog oglasavanja, 54,2% njih smatra da je to dizajn, dok 50,6% ispitanika smatra
da je to jednostavnost. Za istinitost oglasa se je opredijelilo 31,3% posto ispitanika,
zatim za trajanje oglasa 25,3% njih, zatim 15,7% ispitanika voli pogodnosti u
oglasima, najmanjem broju ispitanika njima 14,5% najbitnije je mjesto oglasavanja.
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Grafikon 8. Sto je prema misljenju ispitanika najbitnije kod digitalnog
oglasavanja

Sto je po Vama najbitnije kod digitalnog ogladavanja?
83 odgovora
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Pogodnosti

Istinitost
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Izvor : IstraZivanje autora

Na pitanje ispitanicima Sto prema njihovom misljenju sadrzi kvalitetan oglas 63,9%
posto ispitanika se je izjasnilo za istinitost, zatim njih 49,4% za kvalitetu te 48,2%
ispitanika voli jednostavne oglase. Bitne Cinjenice kod oglasavanja su bitne za 31,3%
ispitanika, brzina o€itavanja oglasa njima 20,5%, a jednaki postotak ispitanika misli
da im je i razliCitost takoder bitna. Nagrade unutar oglasa su zanimljive samo za 8,4%

ispitanika.
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Grafikon 9. Sto prema misljenju ispitanika sadrzi kvalitetan oglas

Sto po Vasem misljenju sadrzi kvalitetan oglas?
83 odgovora
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Izvor : IstraZivanje autora

Na pitanje privlaCe li ispitanike digitalni oglasi s kojim se svakodnevno susrecu, 53%
ispitanika je odgovorilo ponekad, 31,3% njih zanimaju digitalni oglasi ako su im oglasi
interesantni, dok samo 10,8% ispitanika u potpunosti zanimaju digitalni oglasi, a 4,8%

njih uopce nije zainteresirano za takvu vrstu oglasa.

Grafikon 10. Koliko digitalni oglasi koje mozemo susresti po razli€itim
medijima privlaée paznju ispitanicima

Privlace li Vam paznju digitalni oglasi koje susrecete po razli¢itim medijima?
83 odgovora

® Da
® Ne
Ponekad
@ Samo ako me nesto posebno interesira

‘

Izvor : IstraZivanje autora
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Slijedilo je pitanje ima li utjecaj digitalnog oglasavanja na odluke o kupniji ispitanika, te
na taj odgovor velika vecina ispitanika njih 79,5% je odgovorilo potvrdno, dok sam o
manji broj njih 20,5% je dalo negativan odgovor.

Grafikon 11. Utjecaj digitalnog oglasavanja na odluke o kupniji ispitanika

Jeste li ikada primjetili utjecaj digitalnog oglaavanja na Vase odluke o kupniji proizvoda ili usluge?
83 odgovora

® Da
® Ne

Izvor : IstraZivanje autora

Vecina ispitanika njih 62,7% se je izjasnilo da potreba naj¢esSce utjeCe na njihovu
odluku o kupnji, zatim na odluku o kupnji prema njima utjeCe cijena za Sto se je
izjasnilo njih 47%, dok 38,6% smatra da je i Zelja za kupovinom dosta vazna. Neki
ispitanici njih 19,3% kupuju proizvode iz znatizelje, a 8,4% njih iz dosade.
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Grafikon 12. Sto najéesée utjeée na odluku o kupniji ispitanika

Sto najéesée utjece na Vasu odluku o kupniji proizvoda ili usluge?
83 odgovora
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Izvor : IstraZivanje autora

Zatim su slijedila pitanja koja se dotiCu Hrvatskog Telekom. ViSe od polovice ispitanika
toCnije njih 53% su korisnici Hrvatskog Telekoma, 30,1% njih su bili, a 16,9% ispitanika

nisu nikada bili njihovi korisnici

Grafikon 13. Jesu li ispitanici bili ili su trenutno korisnici Hrvatskog Telekoma

Jeste li ikada bili ili ste korisnik Hrvatskog Telekoma?
83 odgovora

@ Da korisnik sam
@ Bio sam korisnik
2 Ne

Izvor : IstraZivanje autora
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Najveci broj ispitanika njih 25,3% su korisnici Hrvatskog Telekoma ili su bili korisnici
od 2-5 godina, zatim 21,7% ispitanika su korisnici ili su bili od 5-10 godina, 18,1% njih
su korisnici ili su bili viSe od deset godina dok 16,9% ispitanika je ili je bio korisnik
Hrvatskog Telekoma od 0-2 godine, dok 18,1% ispitanika nije nikada bilo korisnik
Hrvatskog Telekoma.

Grafikon 14. Koliko dugo su ispitanici bili ili su korisnici Hrvatskog Telekoma

Koliko dugo ste bili ili ste korisnik Hrvatskog Telekoma?
83 odgovora

@ 0-2 godine
@ 2-5 godina
5-10 godina
® 10+ godina
@ Nisam korisnik Hrvatskog Telekoma

@ Planiram postati korisnik Hrvatskog
Telekoma

Izvor : IstraZivanje autora

Na anketno pitanje koliko ste zadovoljni s uslugom Hrvatskog Telekoma, 44,6%
ispitanika je djelomi¢no zadovoljno, 15,7% nijih je jako zadovoljno, dok njih 10,8% je
nezadovoljno uslugom Hrvatskog Telekom. Takoder 20,5% ispitanika ne koristi usluge
Hrvatskog Telekoma, 7,2% njih ne voli njihove usluge te ne namjerava postati njihovim
korisnikom dok samo 1,2% ispitanika upoznat je s njihovom ponudom i kvalitetom te

planira postati njihov korisnik.
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Grafikon 15. Zadovoljstvo ispitanika uslugom i proizvodima Hrvatskog
Telekoma

Kako ste zadovoljni uslugom i proizvodima Hrvatskom Telekoma?

83 odgovora
® Jako sam zadovoljan/na
@ Djelomitno sam zadovoljan/na
Nisam zadovoljan/na
/m @ Ne koristim HT mrezu
@ Upoznat sam s kvalitetnom ponudom

njihovih proizvoda i usluga te planiram
planiram postati korisnik

@ Ne svidaju mi se njihove usluge i
proizvodi, te nisam i ne¢u postati
korisnik

Izvor : IstraZivanje autora

Ispitanicima se najCeSCe oglasi Hrvatskog Telekoma prikazuju putem video
marketinga i to kod 43,4% ispitanika, zatim 41% ispitanika vidi njihove oglase putem
drustvenih mreza, 19,3% putem mobilnog marketinga i 16,9% putem E-maila.
Manjem broju ispitanika, njima 16,9% se oglasi Hrvatskog Telekoma ne prikazuju.

Grafikon 16. Na koji nacin se ispitanicima najéesée prikazuju oglasi Hrvatskog
Telekoma

Na koji nac¢in Vam se naj¢esce prikazuju oglasi Hrvatskog Telekoma?
83 odgovora

Video marketing

E-mail marketing

Marketing putem drustvenih
medija (Facebook, Linkedin, T...

Mobilni marketing (SMS, MMS)

Ne prikazuju mi se oglasi
Hrvatskog Telekoma
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Izvor : IstraZivanje autora
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Na pitanje preko koje od drustvenih mreza se ispitanicima najceSce prikazuju oglasi
Hrvatskog Telekoma 44,6% ispitanika se je izjasnilo da preko druStvene mreze
Facebook, zatim slijedi YouTube sa 31,3% te Instagram sa 9,6%. Nekim ispitanici njih
27,7% ne vidi oglase Hrvatskog Telekoma.

Grafikon 17. Preko koje od drustvenih mreza se ispitanicima najéesce
prikazuju oglasi Hrvatskog Telekoma

Preko koje od drustvenih mreza Vam se najcesce prikazuju oglasi Hrvatskog Telekoma?
83 odgovora
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Izvor : IstraZivanje autora

Veliki broj ispitanika njih 78,3% smatra da ih nije nikada privuklo digitalno oglasavanje
Hrvatsko Telekoma u vidu da postanu njihov korisnik, ili kupe neke od ponudenih
uredaja. Samo 21,7% njih je privuklo digitalno oglasavanje Hrvatskog Telekoma na
kupovinu nekog uredaja, ili da postanu korisnici.
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Grafikon 18. Je li korisnike ikada privuklo digitalno oglasavanje Hrvatskog
Telekoma u smislu da postanu korisnici ili kupe neke od ponudenih uredaja

Je li Vas ikada privuklo digitalno oglasavanje Hrvatskog Telekoma u smislu da postanete korisnik i

kupite neke od ponudenih uredaja?
83 odgovora

® Da
® Ne

Izvor : IstraZivanje autora

Na pitanje hoce li ispitanike vidanje viSebrojnih oglasa Hrvatskog Telekoma navesti
na kupnju, njih 43,4% je odgovorilo negativno, 38,6% ispitanika bi razmislili ovisno o
ponudi proizvoda ili usluga, dok kod 14,5% njih postoji moguénost. Samo 3,6%

ispitanika je odgovorilo potvrdno.

Grafikon 19. Hoce li vidanje viSebrojnih oglasa Hrvatskog Telekoma ispitanike
navesti na kupnju proizvoda ili usluge

Hoce li Vas vidanje viSebrojnih oglasa Hrvatskog Telekoma navesti na kupnju proizvoda ili usluge?
83 odgovora

® Da
® Ne
Ponekad
@ Ovisi o ponudi proizvoda ili usluga

Izvor : IstraZivanje autora
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Zadnje pitanje anketnog upitnika je glasilo Sto im se najviSe svida kod oglasa
Hrvatskog Telekoma. Najvecem broju ispitanika, njima 44,6% se ne svidaju njihovi
oglasi, dok 34,9% ispitanika smatra da oglasi Hrvatskog Telekoma privliace pozornost
kvalitethom ponudom usluga i proizvoda, a 20,5% ispitanika smatra da su oglasi
Hrvatskog Telekoma mastoviti i lijepo osmisljeni.

Grafikon 20. Sto se ispitanicima najvise svida kod oglasa Hrvatskog Telekoma

Sto Vam se najvise svida kod oglas Hrvatskog Telekoma?
83 odgovora

@ Mastoviti su i lijepo osmisljeni

@ Priviage pozornost kvalitetnom ponudom
usluga i proizvoda
Ne svidaju mi se njihovi oglasi

Izvor : IstraZivanje autora

Promatrajuci rezultate istrazivanja ove ankete dolazimo do zakljuCka da digitalni
marketing Hrvatskog Telekoma ispitanicima ne privlaCi mnogo pozornosti te ih ne
navodi na kupovinu nekog proizvoda ili usluge Hrvatskog Telekoma. Gledajuci
hipotezu H1: Ispitanici su upoznati s pojmom digitalni marketing® nju mozZemo
prihvatiti jer viSe od 90% ispitanika je upoznata s ovim pojmom. Druga hipoteza H2 je
glasila : ,Ispitanike je privuklo digitalno oglaSavanje Hrvatskog Telekoma u smislu da
postanu korisnici ili kupe neke od ponudenih uredaja“. Ovu hipotezu necemo prihvatiti
iz razloga jer 78% ispitanika se je izjasnilo da ih ne privlaCi digitalno oglasavanje
Hrvatskog Telekoma. lzgledno je da ispitanici nisu zadovoljni kada im se oglasi
Hrvatskog Telekoma prekomjerno prikazuju te bi Hrvatski Telekom trebao uloziti viSe
truda u kvalitetu i samo izradu oglasa, tj. napraviti plan kako bi privukao pozornost
mozebitnih korisnika da to i postanu.
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6. Zakljucak

Bez kvalitetne marketinSke komunikacije danas je nemoguce zamisliti ucinkovito
poslovanje. Tvrtke su u danasnje vrijeme prisiljene sve viSe ulagati u komunikaciju s
potroSaCima kako bi stvorile dugoroCne odnose i izgradile povjerenje. Digitalne su
tehnologije nedvojbeno jedna od glavnih poluga razvoja gospodarstva i drustva u
drugom tisucljecu. Digitalne tehnologije toliko su se duboku uvukle u svaku poru
drustveno-ekonomskom Zzivota da danas nedvojbeno Cine gotovo nezamjenjiv
element kvalitete Zivotnog standarda. Danasnje oglasavanje tj. marketing se bitno
razlikuje od tradicionalnog nacina oglasavanja. Internet i pojava pametnih telefona su
promijenili sve. Mobilni marketing omogucuje nesluc¢en rast interaktivnosti i to je
svakako buduc¢nost marketinga i digitalnog oglasavanja. Hrvatski Telekom kao jedan
od predvodnika digitalizacije u Hrvatskoj na polju digitalnog marketinga ima vrlo
zapazenu ulogu. Svakodnevno bilo na drustvenim mrezama ili na mobilnom uredaju
mozemo naici na oglase Hrvatskog Telekoma koji time Zeli privuc¢i nove korisnike. U
sklopu zavrSnog rada provedeno je istraZivanje stavova ispitanika o digitalnim
aktivnostima Hrvatskog Telekoma. Provedbom ankete smo saznali da su ispitanici
upoznati s pojmom digitalnog marketinga te da Hrvatski Telekom provedbom svog
digitalnog marketinga ne privia¢i mnogo pozornosti kod potencijalnih kupaca te ih ne
navodi na kupovinu nekog proizvoda ili usluga. Rezultati ankete nam sugeriraju da
Hrvatski Telekom svakako ako zeli privu¢i nove i zadrzati stare korisnike treba znatno
viSe svojih resursa ulagati u digitalni marketing, a posebno u kvalitetu samih oglasa
kao bi privukao paznju novih korisnika. Sto donosi buduénost tesko je prognozirati jer
tehnologija neprestano napreduje, no vec i sad je izgledno da nam slijedi daljnja
digitalizacija drustva i tvrtke ¢e morati ulagati znatna sredstva u svoju digitalnu
transformaciju koriste¢i kombinaciju tradicionalnih i digitalnih medija komunikacije, s
trendom umanjivanja tradicionalnih alata u korist digitalnih kako bi ostala prisutna na

zasi¢cenom trzistu.
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Sazetak

Stvaranje vrijednosti i zadovoljstva kupaca nalazi se u srzi suvremenog marketinskog
razmiSljanja i prakse. Internet je najznacajnija tehnologija novog tisuclje¢a koja
osnazuje potroSaCe kao i tvrtke blagodatima povezanosti. Mobilna dostupnost,
odnosno rast korisnika pametnih telefona predstavlja najbrze rastuci trend
informacijske i komunikacijske tehnologije. Informacijske su tehnologije iz temelja
promijenile prirodu marketinga. Dinamika razvoja interneta i marketinsSkih moguc¢nosti
koje suvremena digitalna tehnologija i internet pruzaju rezultirali su znacajnijim
promjenama u tradicionalnim marketinskim aktivnostima. Da bi tvrtke bile konkurentne
na novom trzistu danasnje tvrtke moraju prihvatiti internetsku tehnologiju ili se izlazu
riziku zaostatka. U digitalnom okruzenju imamo digitalni marketinsSki miks 7P koji se
sastoji od E-proizvoda, E-cijene, E-distribucije, E-promocije, E-zaposlenika, E-
okruzZenja te E-procesa. KoriStenjem interaktivhe komunikacije i brigom za potroSaca,
tradicionalni masovni mediji gube svoj prioritet, jer se u izravnim interaktivnim
medijima, kao Sto je Internet, znaCajna odgovornost za komunikaciju i zadovoljstvo
isporu¢enim proizvodom prenosi na proizvodaca. Neki od nacina oglasavanja
danasnjih tvrtki preko interneta jesu oglasavanje putem E-maila, mobilno oglaSavanje
te oglaSavanje putem drustvenih mreza. Hrvatski Telekom je vrlo aktivan na polju
digitalnog marketinga te koristi sve blagodati digitalnog marketinskog miksa 7P.
Hrvatski Telekom provodi digitalno oglasavanje putem E-maila, mobilnog oglasavanja
te se oglaSsava putem drustvenim mreza. Provedbom ankete medu ispitanicima
dolazimo do zakljuCka da digitalni marketing Hrvatskog Telekoma ne privlaci mnogo
pozornosti ispitanicima te ih ne navodi na kupovinu nekog proizvoda ili usluge
Hrvatskog Telekoma. Slijedi daljnja digitalizacija drusStva i tvrtke ¢e morati ulagati
znatna sredstva u svoju digitalnu transformaciju koristeCi kombinaciju tradicionalnih i
digitalnih medija komunikacije, s trendom umanjivanja tradicionalnih alata u korist

digitalnih kako bi ostala prisutna na zasicenom trzistu.

Klju€ne rijeCi: Marketing, Internet, Digitalni Marketing, Digitalno oglasavanje, Hrvatski

Telekom

59



Summary

Attaining an economic value and the satisfaction of the buyers is the essence of ttohe
contemporary marketing practices and thinking. The Internet is the most substantial
technology of the new millennium which provides its consumers, as well as
companies, with the advantages its connectivity brings. Cellphone availability; that is,
the growing number of smartphone users represents the fastest growing trend of
information and communication technology. Information technologies have
fundamentally altered the nature of marketing. The dynamic of the Internet's
development and the marketing possibilities it brings — along with all the rest of
contemporary technology — resulted in considerable changes in traditional marketing
activities. In order to be competitive on a new market, today's companies have to either
adopt the Internet technology or risk falling behind. The digital environment consists
of the digital marketing mix '7P' which in turn consists of E-product, E-price, E-
distribution, E-promotion, E-employees, E-environment and E-process. Using the
means of interactive communication and caring for the consumer, traditional mass
media lose their priority because in the direct interactive media — like the Internet — a
significant amount of responsibility for communication and satisfaction with the
delivered product is transferred to the manufacturer. Some types of advertising that
today’s companies utilize on the Internet are: e-mail advertising, mobile advertising
and social network advertising. Croatian Telecom (Hrvatski Telekom) is particularly
active in the field of digital marketing and it reaps all the benefits that the '7P' marketing
mix offers. Croatian Telecom uses e-mail advertising as well as mobile and social
network advertising. By conducting a survey, we came to a conclusion that the
Croatian Telecom digital marketing plan does not attract much attention among the
respondents nor does it steer them towards buying their product or service. Further
digitalization of society is in store for the future, and the companies will have to invest
significant resources into their digital transformation using a combination of traditional
and digital communications media, with a tendency of reducing the traditional tools in
favor of the digital ones so that they remain present on an already crowded market.

Key words: marketing, Internet, digital marketing, digital advertising, Croatian Telecom
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