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1. Uvod

Pojam ,digitalizacija“ kao globalni trend, postao je neizostavni dio svakodnevice,
a pojam podrazumijeva ,alat® u procesu pretvaranja npr. teksta, slike, grafickih
izvornika, audio i video zapisa u jedinstveni oblik, digitalni, koji se obraduje
radunalom. Sire, digitalizacija znad&i uvodenje nove tehnologije u svakidasnji Zivot
pretvaranjem analognih informacija u digitalni oblik.

Digitalizacija ima na marketinSke aktivnosti, pa samim time i na marketinSke
agencije, viSestruki utjecaj. Medijski gledano, odnosno kroz prizmu jednostavnosti
dolaska do ciljne skupine, do krajnjeg potroSaca, digitalizacija je omogucila precizniji,
ucinkovitiji i primjereniji pristup. Segmentacija ljudi kojima se obracaju marketinske
poruke je puno preciznija, a reakcija potroSaca na oglas gotovo trenutno vidljiva.
Medutim, ovdje je viSe fokus na prodaji kroz digitalne kanale, nego o samom
marketingu.

Kad je oglasavanje u pitanju, digitalizacija odnosno novi mediji (druStvene mreze i
sl.) su omogucile da dobra ideja dopre do velikog broja ljudi bez potrebe za velikim
medijskim budzetima. Prije trideset godina je ciljna skupina mogla vidjeti dogadaj
jedino ako je bio prikazan na televiziji, u novinama, a za to je medijskim ku¢ama
trebalo platiti puno novaca, s obzirom da su ,zivjele“ od reklama. Danas ¢e zanimljiv
dogadaj netko snimiti mobitelom i za par minuta ¢e informacija preplaviti Internet i
brzo postati javno dostupna Sirokoj javnosti. ,Jedino“ 8to marketindki struénjaci
trebaju osmisliti je zanimljiv dogadaj koji e netko Zeljeti pogledati, jer medij viSe nije
prepreka.

U ovom zavrSnom radu prikazuju se izazovi s kojima se suoCava vodecéa hrvatska
nezavisna reklamna agencija, prateci pojavu digitalizacije i sve ve¢u konkurenciju na
trzistu. Pojava sve vecCe potrebe za raznolikom ponudom sa viSe rjeSenja za
sadasnje i buduce klijente, potreba za sve vecom digitalizacijom kojom se stvaraju
temelji za strategijske izbore na trZistu, izazov su svim marketinskim agencijama.

Slu€aj koji se prikazuje radom uvodi Citatelja u menadzerske izazove kulturnog
integriranja dviju marketinskih tvrtki. Analizira se akvizicija i integracija dviju tvrtki te
istrazuju elementi koji su bili kljuCni za pokretanje odredenih strategija. U tom

procesu susrecemo se s analizom procesa spajanja dviju agencija, analizom



korporativne kulture tvrtki u postupku akvizicije i stvaranje inovativnih rieSenja za
Klijente.

Ovaj rad baziran je na stvarnim Ccinjenicama, a radi zaStite privatnosti
zaposlenika, poslovnih tajni, imena marketinskih tvrtki u prikazanom slucaju akvizicije
su izmijenjeni. Slijedom navedenog, u radu se koristi naziv OMEGA za prvu agenciju
na domacem trziStu. Ulaskom na globalno trziSte Omega postaje partner s
inozemnom Motion agencijom te skupa djeluju kao jedna agencija Omega Motion.
Nazivom Storm oznacena je digitalna reklamna agencija domaceg porijekla koja je

predmet akvizicije.

2. Trendovi digitalizacije

2.1. Uéinak pojave digitalizacije u drustvu i poslovanju

Dana$nje vrileme svjedoCi jednom fenomenu s kojim se suoCavaju sve
industrije, javni sektor, financijske institucije, marketinSke agencije, a to je
digitalizacija kao spoj nove tehnoloSke revolucije i novog nacina zivota u kojem je
Sirokoj javnosti na laksi nacin dostupan veliki broj informacija i moguénosti.

Digitalna transformacija poslovanja i drustva u EU-u ima golem potencijal
rasta. Europska industrija moze se razvijati na prednostima koje pruza povezivanje
zemalja Clanica u podrucju naprednih digitalnih tehnologija kako bi iskoristila niz
mogucnosti koje nude tehnologije. Zbog toga je sveobuhvatni odgovor Europske
komisije na slozenost postupka digitalne transformacije, program Digitalna Europa,
sredidnji element prijedloga viSegodiSnjeg financijskog okvira (VFO) za razdoblje
2021. — 2027. Cilj je osigurati instrument potrosnje prilagoden operativnim zahtjevima
za izgradnju digitalnog kapaciteta. Komisija je uspostavila program Digitalna Europa
s ukupnim proradunom od 9,2 milijarde eura za oblikovanje i potporu digitalnoj

transformaciji europskih drustava i gospodarstava.!

Tehnologija i digitalizacija se rapidno razvijaju, svaki pojedinac koji ima mobilni
telefon moze postati proizvoda, moze stvarati ili nuditi usluge. Tvrtke ubrzano

razvijaju aplikacije, osmisljene da bi monetizirale nova podrucja i potencijale koje

L1zvor: https://ec.europa.eu/croatia/what_is_digital transformation_changing_hr (11.09.2021)
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otvaraju nadolazedi trendovi i inovacije. Stvara se novo globalno trziste rada, nastaje
nova realnost, digitalna, ekonomija dijeljenja. Medutim, prate¢a pojava fenomena
digitalizacije stvara globalnu konkurenciju. Poduzeca koja Zele opstati na trziStu
moraju brzo prilagoditi svoje tehnologije rada izazovima digitalizacije, koja se brzo Siri
trzistem rada i stvara evoluirano trziste. U tom procesu mijenjaju se organizacije
tvrtki, usvojena tehnologija ugraduje se u kapital, fizi¢ki ili ljudski, a ekonomski se
stvara viSe vrijednosti uz manje inputa.

Svjedoci smo novog vremena u kojem se gotovo svugdje istiskuju zastarjeli
nacini obavljanja radnih zadataka, stare vjestine, dosadas$nji organizacijski pristupi
koji su spori i postaju potpuno nevazni. Prilagodbom poduzeéa na novo trziSte rada
raskida se stari model poslovanja i ulazi se u potpuno nove metode rada, upravljanja
resursima, idejama, itd.

Digitalna revolucija obecava inteligentne sustave proizvodnje, inteligentnu
digitaliziranu organizaciju rada, inteligentne moderne tvornice i infrastrukturu,
odmicuci se od uvrijeZzenog nacina poslovanja i vrednovanja rada, a tako i Zivota.
Pojava novih digitalnih tehnologija poput loT-a, Big data-e, umjetne inteligencije,
proSirene stvarnosti, robotizacije, 3D-printanja i ostalih, zahtijeva brze promjene na
strateskoj i operativnoj razini poslovanja poduze¢a. Nova realnost utjeCe na
organizaciju poslovanja, javljaju se potrebe za nove funkcije i digitalne strategije.
Poslovne strategije moraju biti besprijekorno isprepletene s digitalnim strategijama
koje se konstantno Sire i ulaze u sve moguce sfere poslovanja, odlucivanja, ideje i
inovacije. Digitalna strategija obuhvac¢a edukaciju zaposlenika s ciliem prihvacanja
novog nacina organizacije, definira cilleve poduzeta u odredenom vremenskom
periodu, pokazatelje uspjesSnosti, procjenu i prikaz buduceg stanja, kao i procjene o
napretku poduzeca u pojedinim sektorima poslovanja.

Pojavom novih tehnologija i proizvodi bi trebali doZivjeti transformaciju i
modernizaciju. Na primjer, u postojee proizvode moguce je dodati senzore kako bi
se prikupili podaci i iskoristili za postizanje poslovnih ciljeva. Postoje¢e usluge mogu
se unaprijediti kako bi se isporucivale u Sto kracem roku, uz dodanu vrijednost za
Klijenta.

Takoder, tvrtke koje zele opstati na trzistu i kvalitetno i brzo odgovoriti na nove
izazove, sve viSe imaju potrebu, osim transformacije alata i svijesti ljudi, za novim
radnim mjestima poput direktora za digitalne tehnologije (eng. Chief Digital

Officer/CDO), a koji nadgledaju raspon i ucinak digitalnih strategija i provode
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promjene u Ccitavoj organizaciji. Naravno, postoji potreba i za drugim novim
pozicijama poput stru¢njaka za ,rudarenje podataka (eng. Data miner),? analitiCar
podataka (eng. Data analyst), menadzer podataka (eng. Data manager), itd.

Novi oblici upravljanja zahtijevaju odustajanje od uobic€ajenih organizacijskih
metoda te se otvara novi oblik horizontalnog i otvorenog tipa organizacije unutar
kojeg protok informacija cirkulira.

Trend su i ,open space” uredi. Taj trend dolazi iz poslovno razvijenije Amerike
I Europe. Najveéa prednost i glavni motiv otvorenih ureda je poboljSanje
komunikacije medu ljudima i time posredno poboljSanje odnosa, Sirenje mreze
kontakata i proSirenje identiteta. Formalna strukturirana komunikacija putem
sastanaka, razgovora, okruznica, elektroniCke poste ili masovnijin okupljanja ima
svoja ograniCenja. Dodatna neformalna komunikacija i pasivha komunikacija koja se
deSava spontano u velikom zajedniCkom prostoru ima velik utjecaj na izgradnju
kvalitetne kulture poslovanja. Ova pogodnost ima najveci efekt kod organizacija koje
posluju u dinamiénom okruzenju s potrebama za ¢estom razmjenom informacija i

medusobnom podrskom kroz dijeljenje znanja i iskustava.?

2.2. Digitalizacija i trendovi u Hrvatskoj

Objavom nezavisnosti 25. lipnja 1991. godine Republika Hrvatska proglasena
je suverenom i samostalnom drzavom te u sijeCnju 1992. godine postaje
medunarodno priznata drzava. Opcenito, Hrvatska se smatra vrlo mladom drzavom
za razliku od stoljetnih drzava zapadnih zemalja. Za marketinSku industriju, usko
povezanu s trzistem i digitalnu tehnologiju to znaci da se kasni s trendovima koji su
veC dugo prisutni na globalnom trzistu. Kasnjenje utje€e na konkurentnost, brzinu
donoSenja vaznih strateSkih odluka koje donose izazovi trZiSta novog digitalnog
doba. Medutim, marketing mozZe odigrati izuzetno veliku ulogu za potencijalni razvo;.
On mozZe i mora pripomo¢i pri restrukturiranju gospodarstva pronalazenjem
profitabilnih i marketabilnih proizvodniji, koje se procesom privatizacije trebaju $to
brze staviti u funkciju opeg gospodarskog razvoja. Marketing ujedno pridonosi

skracivanju tranzicijskog razdoblja i ubrzava procese tranzicije na trziSnom,

Z Kotler, P., Lane Keller, K., Martinovi¢, M.: Upravljanje marketingom, etrnaesto izdanje, MATE, Zagreb,
2014, str. 144
3 1zvor: https://www.poslovni-savjetnik.com/superprodavac/open-space-ured (10.09.2021)
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vlasnickom i politi¢kom podrucju. Okruzenje marketinga je trziste koje moze, a i ne
mora diktirati ponaSanje marketinga. Pod ponaSanjem se misli na nadolazece
trendove, koji zahtijevaju prihvacanje kako bi se zadovoljile Zelje gospodarstvenih
subjekata, unaprijedilo poslovanje i ucinkovitost. Marketing moze pratiti trendove
ukoliko su oni isplativi i nisu banalni ali isto tako moze i sam pokrenuti trend po

potrebama trzista.

lako su trendovi digitalizacije u Republici Hrvatskoj relativno novi, polako su
postali neizostavni dio ucinkovitijeg poslovanja. Promjene digitalnog doba i njegov
utjecaj prisutan je u raznim kompanijama, drzavnim institucijama, javnoj upravi,
agencijama, gdje sve postaju neizbjezan faktor procesa rada. Digitalna
transformacija odnosi se na potpunu promjenu rada: kulturnu, organizacijsku i
operativnu kao i na sve ostale poslovne procese.

Cilj digitalizacije i njenih trendova je kontinuirano napredovanje, promjene koje
omogucéuju najvecu ucinkovitost i produktivhost zaposlenika, optimiziraju korisnicka
iskustva i zahtijevaju inovativnost i fleksibilnost.

Od ove godine u Hrvatskoj je sveprisutan trend 5G mobilne mreze, odnosno
pete generacije mobilnih mreza, koja funkcionira na nacin da u djelicu sekunde Salje
i prima podatke izmedu pametnih uredaja i internetske mreze. Vrijeme odaziva kod
5G mreZe se znatno smanjuje, njenom upotrebom razvijati ¢e se umjetna
inteligencija, njena primjena koristiti ¢e se u industriji, obrazovanju, zdravstvu, a i
graditi ¢e se pametna gradska infrastruktura. U Hrvatskoj je cilj mrezom pokriti cijelo
podrucje i potaknuti gospodarski razvoj te pruZziti gradanima bolju kvalitetu Zivota.

Drugi trend je napredna analitika podataka, prikupljanje velike koli€ine
podataka i analiziranje istih te pretvaranje takvih podataka u konkretne uvide
potroSaca i trziSta. Trend koji obuhvaca navedeno je umjetna inteligencija (machine
learning), koja prikuplja vecu koli¢inu podataka, analizira kompleksne setove
podataka u vrlo kratkom vremenskom roku nego $to je to bilo moguce prije tri godine.

Zadniji, a ne i posljednji trend je digitalna privatnost. Danasnje kompanije ulaZzu
velike resurse u zastitu privatnosti, znaCajke njihovog bredna su transparentnost i
sigurnost. OlakSavaju proces dijeljenja podataka izmedu potro$aca i organizacije te

pruzaju korisniku konkretan odabir podataka koji Zele podijeliti.



Digitalno poslovanje za svako poduzece ima drugo znacenje. PolaziSna tocka
digitalizacije je brza i olakSana provedba ideje u sluzbi Covjeka. Ukoliko donosi
povecanje ucinkovitosti internih i eksternih procesa, onda je pozeljno primijeniti
digitalizaciju u svojem poduzecu, no promjena se ne odnosi samo na alat. Kako bi se
pravilno i uspjeSno provela digitalna transformacija treba se primijeniti novi nacin
razmisljanja, potrebna je transformacija ljudi. ,IstraZivanja pokazuju da one tvrtke
koje odbijaju krenuti u proces digitalne transformacije Ceka, u pravilu, gubitak
konkurentske pozicije te u konacnici i vjerojatno odumiranje. One tvrtke koje
transformaciji prilaze defanzivno, zadrZavajuéi sve postojeCe poslovne modele i
procedure koje samo prebace u digitalizirani oblik — mogu ocekivati povrat na
ulaganja od 6 %. A tvrtke koje krenu ofenzivno s digitalnom transformacijom,
koristeCi sve potencijale inovacija, mogu ocekivati povrat na uloZzeno od 12 %. Jasno
je §to to znaci. Brza smrt za jedne, spora smrt ili puko prezivljavanje za druge te velik
rast uspjeha i dominacije za treée. U Hrvatskoj jo§ neki nisu ozbiljno shvatili
promjene koje dolaze, ali optimizam budi sve viSe globalno prepoznatih pojedinaca.
Oni moraju biti putokaz.”

Digitalizacija donosi sa sobom sasvim novu kulturu, nacin rada, zivota i
procesiranja vaznih komponenti, od nevaznih kako u poslovhom svijetu, tako i u
svakodnevnom zivotu. Otporom prema digitalizaciji odbija se i usporava
napredovanje u svim aspektima Zivota i poslovnih procesa. Digitalizacija ¢e samo jos
viSe uznapredovati kroz godine, a propustanjem prilike za uhodavanjem u takvu
transformaciju moze rezultirati gubitkom profita, pozicije na trzistu, u krajnosti
gaSenjem poduzeca.

Prema analizi DESIpretrazivanje® za 2019. godinu, koju provodi Europska
komisija i koja prati evoluciju digitalne kompetitivnosti ¢lanica EU-a, Hrvatska je na
21. od 29 drzava Clanica Europske unije te se nalazi u kategoriji manje uspjesnih
zemalja. DESI analiza pokazuje kako je Hrvatska ostvarila napredak u kategorijama
upotrebe interneta i digitalnih javnih usluga. Hrvati su medu najbrojnijim Citateljima
vijesti na internetu u EU-u, a hrvatska poduzeca iskoriStavaju mogucnosti drustvenih
medija, Big Data tehnologije i e-trgovine. Ipak, petina Hrvata joS se uopce ne Koristi

internetom. Medutim, unato¢ odredenom napretku, Hrvatska opcenito nije ostvarila

4 1zjava predsjednika Hrvatske gospodarske komore — dr.sc.Luka Burilovi¢ u razgovoru za ,,Privredni hr.“ 2019.
godine, https://lider.media/ , (22.05.2021)
® The Digital Economy and Society Index
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znatna poboljSanja u podrucju internetske povezanosti u odnosu na 2018. te je ostala
na dnu ljestvice, u usporedbi s ostalim zemljama ¢&lanicama. U kategoriji digitalne
integracije digitalne tehnologije u okviru poduzeca, Hrvatska zauzima 18. mjesto
medu drzavama c¢lanicama EU-a, a u kategoriji digitalizacije javnih usluga Hrvatska
zauzima Cak 22. mjesto medu 28 Clanica drzava EU-a, s prosjekom slabijim od
prosjeka EU-a. Medutim, Hrvatska ostvaruje dobre rezultate u pogledu e-recepata, a
visoka je i razina interakcije javnih tijela i javnosti na internetu. Uslugama e-uprave
aktivno se koristi Cak 75 % korisnika interneta. Kad je rijeC o unaprijed ispunjenim
obrascima, Hrvatska je 2018. ostvarila bolji rezultat nego prethodne godine. Osim
toga, u porastu je dostupnost usluga e-uprave za poslovanje. Hrvatska ostvaruje
dobre rezultate u pruzanju usluga e-zdravlja i zauzima 10. mjesto u EU-u kad je rijeC
o korisnicima interneta (22 % korisnika interneta). Kad je rije€¢ o lijeCnicima opce
prakse, njih ¢ak 97 % upotrebljava e-recepte, a 51 % razmjenjuje medicinske
podatke. Takoder, zapoCeo je pripremni rad na povezivanju bolnica sa srediSnjim
kalendarom radi djelotvornijeg upravljanja listama c¢ekanja te na integraciji
nacionalnog transfuzijskog programa (eDelphyn) u bolni¢ke informacijske sustave
(BIS). Ministarstvo zdravstva 2019. izradilo je prijedlog Programa potpore strukturnim
reformama. Taj plan ukljuCuje pripremu, izradu i donoSenje novog hrvatskog
StrateSkog plana razvoja e-zdravlja za razdoblje 2020. — 2025. Daljnja digitalna
integracija svih javnih dionika mogla bi dovesti i do znatnih poboljSanja u digitalnoj
javnoj upravi. Dodatne mjere kojima bi se mobilne usluge e-zdravlja ucinile
dostupnima svima, bez obzira na zemljopisni polozZaj, mogle bi potaknuti potraznju za
tim uslugama.

U okviru Nacionalne razvojne strategije Hrvatske do 2030. kao prioritet se
postavlja pitanje digitalnih vjeStina u sklopu programa ,digitalno drustvo” te
medusektorskih politika ,obrazovanje i razvoj ljudskih resursa” te ,industrijski razvoj i
poduzetnistvo”. Reformirani kurikulum uveden je u 151 Skolu u okviru pilot-projekta
,e-Skole: Uspostava sustava razvoja digitalno zrelih $kola”. Time su digitalni sadrZaji
i tehnologije uvedeni u osnovnoskolski i srednjoSkolski sustav na nacionalnoj razini.
Njegovanje digitalnih vjestina, bolji pristup javnim ustanovama te sustavna edukacija

glavni su prioritet i vrlo vazan korak u razvoju digitalizacije u Hrvatskoj.®

6 Europska komisija - Sto je =zapravo digitalna transformacija i kakve nas promjene o&ekuju |,
https://ec.europa.eu/croatia/what_is_digital_transformation_changing_hr (12.09.2021)



https://ec.europa.eu/croatia/what_is_digital_transformation_changing_hr

Hrvatska je sastavnica EU, a razvoj jedinstvenog digitalnog trzista kljuéni je
prioritet za Europsku uniju jer se trudi potaknuti konkurentnost i rast, a kohezijska
politika i europski strukturni i investicijski (ESI) fondovi bit ¢e kljuni za ostvarenje tih

ciljeva.

2.2.1. Digitalizacija na primjeru Grada Pule

lako Hrvatska jos malo zaostaje u globalnoj digitalnoj utakmici, za istaknuti je ipak

par primjera dobre prakse digitalne transformacije:

« GRAD PULA - prvi grad u Hrvatskoj koji je 2011. godine rekao ,zbogom papirnatoj

birokraciji“ i u potpunosti preSao na e-poslovanje koriste¢i moderne digitalne alate.

* INFOBIP —najuspjeSnija hrvatska IT i telekomunikacijska tvrtka u viSekanalnoj
komunikaciji iz Vodnjana, globalni lider s inovativnim rjeSenjem za telekomunikacije u

oblaku za mobilne komunikaciji.

« Vizija zdravstvenog sustava HZZOa, koji je u korak s digitalnom tehnologijom uveo
E-zdravstveno, E-recepti i druge vjerodajnice, a u korak s europskim digitalnim
trendovima 2021. godine uvodi i E-covid potvrde Sto znatno olakS8ava mobilnost i

kretanje ljudi.

« FINA - sustav E-gradani koji, izmedu brojnih vjerodajnica, upravo olaksava i

ubrzava proces popisa stanovnistva.

Moglo bi se pronaci jo§ dobrih primjera, ali ovi su gradanima uveliko olaksali

komunikaciju i kvalitetnije Zivljenje. Nastavno se daje osvrt na Grad Pulu.

Grad Pula-Pola nakon provedene digitalne transformacije 2011. godine, svojim
sugradanima preko razli¢itih usluga, aplikacija i pametnih rjeSenja, omogucéava
jednostavniju komunikaciju s upravom i pristup informacijama.

Tako uslugom e-Racun omogucava mjesecno pla¢anje raCuna za djecje vrtice,
komunalnu naknadu, vodu, plin, potom za otplatu stanova u vilasnistvu Grada Pule te
za placanje raCuna gradskog komunalnog poduzec¢a, pri ¢emu gradani mogu

ustedjeti do 70 % sredstava i svoga vremena. Ne tako davno ljudi su sate trosili
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¢ekanjem u redovima komunalnih poduzeca, banaka, posti, da podmire mjesecne
racune, a danas je to ve¢ skoro zaboravljena proslost, jer klikom misa iz svog doma
ili ureda rijeSena je obaveza. Grad Pula prvi je grad u Hrvatskoj, a Vodovod d.o.o.

Pula prvo komunalno poduzece, koje je zapocelo s projektom e-racuna.

U digitalnu transformaciju Grad je krenuo svjestan niza prednosti koje omogucuje
koriStenje ove usluge:

e PRAKTICNOST: primitak e-racuna i e-uplatnice te placanje uplatnice bilo kad i
bilo gdje

e DOSTUPNOST: za primitak e-racuna i e-uplatnice dovoljan je mobitel ili
racunalo s pristupom Internetu

e TOCNOST: nalog za plaéanjem ispunjen je sa svim podacima, a radun se
dohvaca uz nalog i moze se odmah provijeriti

e |ISPLATIVOST: naknade za placanje Internet ili mobilnim bankarstvom,
najnize su bankovne naknade

e NEMA GUBLJENJA RACUNA: e-radun se nalazi u mobilnom ili Internet
bankarstvu

e JEDNOSTAVNOST PLACANJA: jednim klikom migem!

Uslugom e-Predmet gradani mogu u svakom trenutku jasno saznati u kojoj je fazi
rjeSavanje njihovog predmeta. Gradani se logiraju u sustav, dobiju pristupne podatke
te mogu u svakom trenutku provjeriti koji je status obrade predmeta koji su poslali

Gradu na rjeSavanje.

S ciliem uklju€ivanja gradana u donoSenje klju¢nih odluka u razvoju grada, Pula
provodi ie-Konzultacije. Model e-konzultacija jedan je od nacina ukljuCivanja
gradana u proces donoSenja odluka i to koristenjem novih informacijskih
tehnologija. Komentare, misljenja i sugestije o konkrethnom problemu koje gradani
posalju putem obrasca za e-konzultacije, do propisanog roka obraduju stru¢ne radne
skupine koje ih objedinjuju u konzultativni dokument koji Gradonacelnik, u formi javne

preporuke, upucuje izradivaCu projektne dokumentacije.

Proracun je temeljni financijski dokument svakog grada u kojem su iskazani svi

planirani godisnji prihodi i primici kao i svi rashodi i izdaci. Proracun je slozeni



dokument s velikom brojem podataka i jasnom definiranom strukturom, a prosje¢nom
gradaninu je zbog toga iSCitavanje podataka Cesto puta komplicirano i iziskuje dosta
vremena. U cilju rjeSavanja navedenog problema, dvosmjernom aplikacijom e-
Proracun omogucena je aktivna participacija i olakSana je suradnja s gradskom
upravom, a sam proracun bliZzi je svim skupinama gradana. Aplikacija se koristi kao
usluga u oblaku, a izgradena je na platformi poslovne inteligencije.

Jednostavnost uporabe, moderni i raznovrsni grafiCki prikazi koji se mogu preuzeti te
zanimljive interaktivne tablice za strukturirano hijerarhijsko istraZivanje proracuna po
svim razinama, osnovne su odlike te aplikacije. Zahvaljujuci aplikaciji e-Proracun
postignuta su dva cilja: efikasnija uprava na usluzi svojim gradanima i dodatno
informiranije gradana. Putem ove aplikacije gradanima su svi podaci iz proracuna
dostupni i razumljivi. Dinami€nost i interaktivnost olakSavaju snalazenje u aplikaciji, a
njeno pregledavanje i koristenje cine zabavnim. Aplikacija se sastoji od dvije
komponente: SloZeno analiziranje proracuna i Analiziranje proraCuna kroz pitanja
(Proracun u malom). SloZeno analiziranje omoguéava dubinsku analizu viSestrukim
filtriranjem prema svim proracunskim klasifikacijama. Za gradane koji nemaju potrebu
za dubinskom analizom izraden je poseban modul aplikacije, tzv. Proradun u
malom, u kojem su interaktivno vizualizirani “odgovori” na najCeS¢e postavljana
pitanja. Grad Pula prvi je grad u Hrvatskoj koji je svojim gradanima potpuno
besplatno ponudio aplikaciju e-Proracun. Grad Pula dosad se pokazao kao grad lider
u komunikaciji i uvodenju novih tehnologija u svakodnevni rad javne uprave i Cesto je

primjer ostalim gradovima.

Pored aplikacije e-Prora¢un, Grad Pula svake godine izdaje ve¢ gore spomenutu
digitalnu broSuru ,Proracun u malom® kojom svim gradanima omogucuje sazet
pregled najvaznijih stavki gradskog proracuna te donosi odgovore na koji nacin
novac dolazi u proracun, u $to se sve investira, a pored toga donosi i najvaznije
smjernice razvoja Grada u podrucju gospodarstva, Skolstva, sporta, socijalne skrbi i
kulture s pregledom najvaznijih projekta u ovoj godini. BroSura ,Proracun u malom* u

digitalnom obliku dostupna je na sluzbenim stranicama Grada Pule.

Tu je i aplikacija pod nazivom Pula na dlanu koja na jednom mjestu na
jednostavan i interaktivan nacin gradanima pruza potpunu sliku o gradu. Aplikacija je

razvijena na sustavu poslovne inteligencije te je napravljena s ciliem da gradanima
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pruzi sve podatke o gradu koje su im potrebni na jednom mjestu. Kroz aplikaciju se
stvaraju uvjeti da se gradani aktivnije ukljue u proces donoSenja odluka u svom
gradu uz dodatno podizanje transparentnosti. Pored trendova kretanja gospodarskih
pokazatelja, aplikacija nudi mogucnost pregleda turistiCke statistike za Pulu, poput
broja noc¢enja i dolazaka, porijeklu gostiju, po smjeStajnim kapacitetima ili primjerice
vrsti smjestajnih kapaciteta. Zanimljiva je i mogucnost aplikacije o pregledu podataka

o stanovnistvu i zaposlenosti.

Gradani svoje sugestije, prijedloge i primjedbe mogu prijaviti i putem
aplikacije SmartPula. Smart Pula je aplikacija koja omogucuje gradanima Pule slanje
sugestija ili prijavljivanje problematika. Cilj projekta jest rijeSiti specificne probleme
zajednice, doprinijeti poboljSanju kvalitete Zivota gradana i unapredenje rada

gradskih institucija i organizacija.

Grad Pula ,pametna® rjieSenja koristi i kad je rije€ o urbanom razvoju grada. Tako
je na najfrekventnijim gradskim lokacijama ve¢ godinama dostupna besplatna mreza
gradskog interneta PulaFreeAir koja se sustavno razvija, a podrucje pokrivenosti se
konstantno Siri. Mreza besplatnog interneta uvedena je i u svim autobusima javnog
gradskog prijevoza Pulaprometa, a besplatno koriStenje bezi¢nog wi-fi interneta
omoguéeno je i svim posjetiteliima sportskih objekata kojim upravlja gradsko

trgovacko drustvo Pula sport.’

2.3. Drustvene mreze u funkciji oglasavanja

Prva moderna drustvena mreza bila je SixDegrees, a pokrenuta je 1997. godine.
Stranica je pruzala mogucnost kreiranja profila i sklapanja prijateljstava, ali danas

viSe nije funkcionalna.®

Danas CovjeCanstvo Zivi u eri Cetvrte industrijske revolucije, kada internet i mreze na
koje se spajamo imaju veliki znaaj za razvoj, kako pojedinca, tako i drustva
opcenito. Otvaraju se nova radna mjesta koja zahtijevaju neke nove ekspertize,

koriste se rijeCi koje prije 27 godina nisu postojale i bez interneta tesko je zamisliti

" 1zvor: www.pula.hr, (10.09.2021)
8 |zvor: https://virtualna-tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/, (28.08.2021)
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funkcioniranje svijeta i svakodnevni rad. Ukratko, sve je online i “svi su gore®, a u

narodu se ve¢ kaze: ako niste online, kao da ne postojite.

Drustvene mreze postale su oblik svakodnevne privatne, ali i poslovne komunikacije.
Uspjeh i popularnost drustvenih mreza rasla je sa popularnos¢u mobilnih aplikacija
kod mobilnih korisnika. US Digital Consumer Report navodi da 47% korisnika
mobilnih telefona svakodnevno koristi aplikacije drustvenih medija.® Ova visoka stopa
koriStenja je blagodat za tvrtke koje promic€u e-trgovinu, promocije prodaje, popuste,
komunikaciju, razvoj odnosa / programe lojalnosti i marketindka istrazivanja. Vaznost
drustvenih mreza ne moze se ugroziti u danasnjem svijetu visoke tehnologije. Ona je

postala nacin Zivota i promovirala je sposobnost pojedinca da zaradi druStvenu vlast.

Svakodnevno se susre¢cemo s nekim novim oblicima druStvenih mreza, no, tek
nekoliko njih nalazi se u samom vrhu popularnosti kod korisnika

U nastavku su navedene najpopularnije drustvene mrezZe na svijetu.

Broj jedan na drustvenim mrezama u svijetu danas je Facebook, sa sjediStem u
Menlo Parku, Kalifornija, SAD. Facebook je 2004. godine pokrenuo Mark
Zuckerberg, s ciliem povezivanja studenata Harvarda. Danas Facebook dobiva oko
1,1 milijardu posjeta mjesecno. Facebook promi¢e odnose i tvrtke. U zadnjih nekoliko
godina, ¢lanovima drustvenih mreZa postaju poslovni ljudi koji otvaraju stranice svoje

tvrtke na drustvenim mrezama.

Kako bi iskoristili prednosti Facebooka, tvrtke kreiraju Facebook stranicu. Nakon toga
je bitno definirati publiku, stvarati zanimljive sadrzaje koji ¢e priviaciti publiku i pruziti
ciljane, korisne informacije. Facebook pruza i mogucnost Facebook Adsa, usluge
koja Salje poruku upravo onom dijelu publike koji bi mogao biti zainteresiran za
usluge tvrtke, odnosno poduzece moze pomocu Facebook Ads kampanje usmijeriti
komunikaciju samo precizno odabranim skupinama korisnika odabranim prema
lokaciji, jeziku, spolu, dobi, interesima, obrazovanju i drugim znacajnim
karakteristikama. Na taj nacin poduzece se obraca direktno onim potrosacima koji
imaju potrebe i interese za proizvodima ili uslugama tvrtke pa se tako budzet za
oglaSavanje ne rasipa na neprofitabilne korisnike drustvenih mreza. Oglas se
naplacuje samo po kliku (otprilike 15 lipa) odnosno tek kada korisnik klikne na oglas
ili posjeti web/facebook stranicu. Osim toga, post na Facebook stranici moze se

® 1zvor: https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2014/the-us-digital-consumer-report/, (10.09.2021)
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sponzorirati kako bi se prikazao veéem broju korisnika te tako ostvario veci doseg i

bolje rezultate.

Drugi je YouTube, sa sjediStem u San Brunu, Kalifornija, Sjedinjene Americke
Drzave. YouTube dobiva oko 1,0 milijarde posjeta mjesecno. Ova web-lokacija
odnosi se na dijeljenje videosadrzaja i viralnost. Prednost video oglasa putem
YouTube-a je da se placa samo kada netko odabere gledanje video oglasa, bilo
klikom na njega ili gledanjem cijelog video oglasa. To znaci da videozapise korisnika
gleda publika za koju se zna da je zainteresirana za ono $to administrator objavljuje.
YouTube marketingom moze se ostvariti mnostvo prikaza odredenog oglasa, a
upravo taj fleksibilni sustav ,pla¢anje po pregledu® (pay per view — PPV) , omogucuje
postavljanje Zeljenog budzZeta i maksimalnog iznosa koji se Zeli platiti po prikazu.
YouTube oglasi pomazu u izgradnji online prisutnosti i povecanju svjesnosti o
odredenom brendu. No, kao i u svakoj uspjeSnoj kampaniji, potrebno je uloZziti vrijeme
kako bi ona rezultirala Zeljenim uspjehom. Razlikuje se 6 vrsta YouTube oglasa, u

rasponu od 12 sekundi do 6 minuta.®

Treéi je Twitter, sa sjediStem u San Franciscu, Kalifornija, SAD. Twitter dobiva oko
310 milijuna posjeta mjeseCno. Twitter je u stvarnom vremenu razmjene trenutnih
poruka i azuriranja. Na Twitteru se moze objaviti tekst do maksimalno 140 znakova
¢ime korisnicima pruza brze i najvaznije informacije. Na Twitteru nema prijatelja kao
na Facebooku vec followersa, odnosno sljedbenika koji prate tweetove odnosno ono
Sto napiSe administrator u 140 znakova. Twitter je veliki konkurent Facebooku pa je
zanimljiv detalj, da je na Twitter 31. kolovoza 2010. nastupila velika navala. Naime,
Facebook je bio nedostupan Siroj zajednici na nekoliko sati pa su korisnici Twittera
objavljivali tweetove o nedostupnosti Facebooka.l! Twitter privliaci ljude na web
stranicu tvrtke-korisnika, moze promovirati nove proizvode ili poslovne rezultate.
Koristenjem hashtaga (#) mogu se promovirati eventi i kampanje, a to sve vodi
ja¢anju brenda tvrtke. Twitter se za oglasavanje moze Koristiti na razliite nacine, a

vrlo lako se moze prikljuciti velik broj ljudi.

Cetvrti je LinkedIn, sa sjedistem u Mountain Viewu u Kaliforniji. LinkedIn prima oko
255 milijuna posjeta mjesecno. Ova stranica govori o profesionalnim poslovnim

profilima i raunima te informacijama. LinkedIn je osnovan 2003. godine kao prva

10 I1zvor: https://www.youtube.com/, (10.09.2021)
11 Izvor: https://virtualna-tvornica.com/marketing-na-drustvenim-mrezama/, (10.09.2021)
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drudtvena mreza koja je posvecena poslovanju. Profil na LinkedInu sluzi kao online
zivotopis, a ima preko 230 milijuna korisnika. Pomocu LinkedIna mogu se pronadi
kvalitetni djelatnici, ali i klijenti za rad u tvrtkama. Naime, na LinkedInu se korisnici
mogu uclaniti u grupe u kojima bi mogli biti klijenti ili pak u grupe koje su povezane s
poslovanjem pojedine tvrtke. Ipak, vazno je napomenuti da se korisnici mogu uclaniti
u najvise 50 grupa na Linkedlnu, a za neke grupe mora se pricekati da prihvate

korisnikov zahtjev za uclanjenjem.

Peti je Pinterest, sa sjediStem u San Franciscu, Kalifornija, SADrzave. Pinterest
dobiva oko 250 milijuna posjeta mjesecno. Pinterest se odnosi na dijeljenje slika i
videozapisa. To je web servis na kojem se spremaju i razvrstavaju slike ili video
clipovi. Pinterest se iza Facebooka i Twittera smatra treCom najvecom drustvenom
mrezom, a moze biti koristen u poslovne svrhe. Kako bi se iskoristile prednosti
Pinteresta, potrebno je napraviti dobar profil na Pinterestu i pinove (slike, video
clipove) posloziti u plo¢e s preciznim naslovima. Kada se slaZu ploCe, potrebno je da
budu poredane tako da je ona najvaznija za posao oglasivata na prvom mijestu.

Prilikom opisa pina treba paziti ako se Zeli da se pinovi nadu na trazilici.

Sesti je Google+, sa sjedistem u Menlo Parku, Kalifornija, SAD. Google+ dobiva oko
120 milijuna posjeta mjesecno. Ova web-lokacija omogucava ostanak u kontaktu s
ljudima i dijeljenje fotografija i slanje poruka. Google+ je drustvena mreza koja je
pokrenuta 2011. godine, a mnogi je usporeduju s Facebookom. Takoder i ova
drustvena mreza omogucéuje dijeljenje fotografija, videa, linkova i lokacija s
prijateljima, ali samo s odredenom skupinom ljudi. Google+ ima tzv. krugove pa
korisnici sami stvaraju svoje krugove, recimo obitelj, posao, prijatelji i u skladu s time
odredeni sadrzaj Salju zeljenim krugovima. Klijenti tvrtke koja se nalazi na Google+,
mogu pronadi istu tvrtku i na drugim Google alatima, poput Google Mapsa, ali i lakSe
doc¢i do tvrtke putem Google trazilice. Omoguéuje ukljucivanje u zajednice koje su
povezane s djelatnosti tvrtke i objavu kvalitetnih sadrzaja kojima ¢e ljudi vjerovati, a

istodobno ih dalje dijeliti.

Sedmi je Tumblr, sa sjedistem u New Yorku, New York, SAD. Tumblr prima oko 110
milijuna posjeta mjesecno. Rije€ je o dijeljenju fotografija i poruka. Tumblr je
platforma na kojoj se mogu pisati blogovi, a tvrtkama pruza mogucénost za pri¢anje

price i povezivanje s korisnicima. Na Tumblru se mogu objavljivati vlastiti sadrzaji
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tvrtki, dijeliti ih te komentirati tude. Ova druStvena mreza omogucuje tvrtkama da
pronadu publiku za njihov sadrzaj zbog jednostavne ploCe putem koje Korisnici
pronalaze sadrzaj. Osim toga, Tumblr tvrtkama nudi i sponzorirane postove koji su

osnovi spola, lokacije i zanimanja.

Osmi je Instagram, smjeSten u Menlo Parku, Kalifornija, SAD. Instagram dobiva oko
100 milijuna posjeta mjesecno. RijeC je o dijeljenju fotografija i poruka. Instagram se
pojavio 2010. godine, a popularan naziv dobio je spajanjem izraza ,instant camera“ i
Jtelegram®. Njegovi su tvorci Kevin Systrom i Mike Krieger koji su odlucili u fokus
cijeloga projekta staviti fotografije. Projekt je vrlo brzo napredovao, a velik uspon
doZivio je pojavom sada veC svima poznatih ,hashtagova“. Oni sluze lakSem
pronalazenju fotografija od strane korisnika prema tematici koja ih zanima. Facebook
je 2012. godine za 1 milijardu dolara odlucio kupiti Instagram. Instagram je kreativna i
prije svega besplatna aplikacija pomocu koje fotografije i videozapisi u kratkom
vremenu postaju viralni i Sire se zajednicom istoimenog naziva. Ova inovativna
aplikacija omogucava korisnicima Sirom svijeta da snime, obrade i podijele svoje
dozivljaje s prijateljima, poznanicima i pratiteljima. Na Instagramu se mogu pratiti
javni i privatni profili. Ukoliko se netko odluci za privatni profil, za pracenje, potrebno
je zatraziti dozvolu vlasnika profila. Instagram konstantno pruza nove opcije i funkcije
koje su prije svega korisne, ali i zanimljive te se sav sadrzaj istovremeno moze
podijeliti i na Facebook profilu. Krajem 2013. godine Instagram je uveo veliku novost
— oglasavanje za korisnike u SAD-u. Bio je to veliki i znaCajan korak jer je s jedne
strane privukao mnoge oglasivace na tu druStvenu mrezu, a s druge strane pomogao
je Instagramu da zaokruzi neku svoju financijsku konstrukciju. Od tada pa do danas
Instagram je donio jo§ mnostvo novosti. Dio novosti implementiran je direktno u
aplikaciju Instagrama kako bi korisnici mogli jos viSe uzivati za vrijeme boravka na toj
drustvenoj mrezu, dok je dio novotarija implementiran kroz razne vanjske aplikacije

na kojima Instagram konstantno radi.

Dnevno je na Instagramu aktivno vise od 75 milijuna ljudi. Oko te brojke krece se i
ukupan broj korisnika Instagrama koji dolaze iz SAD-a. Prema zadnjim statistikama,
na globalnoj razini Instagram je okarakteriziran kao mreza na kojoj je 51 % muske
populacije i 49 % Zenske. Najnoviji podaci takoder pokazuju kako broj novih followera

prema korisnicima raste za 16 % na mjesecnoj bazi. Trenutno je 91 % novih objava
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fotografija, dok samo 9 % cine video uradci. Predvidanja su kako je ¢ak 30 % od
ukupnog broja Instagram korisnika neaktivnih raCuna koji vise nisu u upotrebi.
Takoder je zanimljivo vidjeti i podatak kako je ¢ak 90 % korisnika na Instagramu
mlade od 35 godina, Cime se moze Instagramu pridodati oznaka ,mreza za mladu

populaciju“.t?

Deveti je Reddit, sa sjedistem u San Franciscu, Kalifornija, SAD. Dobiva oko 85
milijuna posjeta mjesecno. Ova stranica govori o zabavi, vijestima i umrezavanju.

Jos 2005. godine dva studenta su lansirala web stranicu Reddit s jednostavnom
idejom — dat ¢e platformu ljudima na kojima ¢e mocdi dijeliti sadrzaj, a sami korisnici
Ce odlucivati Sto im je zanimljivo, a Sto nije. Reddit kombinira web sadrzaj, drustvene
vijesti, forum i druStvenu mreZzu u jednu platformu. Registrirani ¢lanovi mogu
doprinijeti web mjestu sadrzajem poput slika, teksta, videozapisa i veza. Ostali

¢lanovi mogu glasati za ili za sav sadrzaj stranice.®

Deseta, ali ne i najmanja, ruska je druStvena mreza, VK, sa sjediStem u St.
Petersburgu, Rusija. Dobiva oko 80 milijuna posjeta mjese¢no. Ova stranica je ruski
ekvivalent americkog Facebooka.'* Vkontakte ili VK je najveca je drustvena mreza u
Rusiji, slicna drustvenoj mrezi Facebook i Cetvrta je najposjecCenija internetska
stranica u Rusiji (iza stranica Yandex, Google i PortalMail). MreZu je osnovao Pavel
Durov u rujnu 2006. godine i prvobitno je trebala biti mreZza namijenjena mladim
ljudima, ali kasnije su je zbog jednostavnosti i popularnosti, poCele koristiti i starije
generacije. Moze se koristiti na 68 svjetskih jezika, ukljuCujuéi i hrvatski jezik. Za
razliku od Facebooka, racun se otvara lozinkom, koju korisnik dobije preko SMS-a i

ne koristi se e-mail za otvaranje racuna.'®

12 1zvor: https://pcchip.hr/internet/drustvene-mreze/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/, (11.09.2021.)
13 1zvor: https://pcchip.hr/internet/korisne-aplikacije/reddit-vodic-za-pocetnike-sve-sto-trebate-znati/,
(11.09.2021.)

14 1zvor: https://hr.history-hub.com/najpopularnije-drustvene-mreze-na-svijetu, (11.09.2021.)

15 1zvor: https://www.racunalo.com/vkontakte-drustvena-mreza-probila-blokadu-i-ponovo-je-dostupna-u-
ukrajini/, (11.09.2021)
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Slika 1. Prikaz rang liste najpopularnijih drustvenih mreza na svijetu

Najpopularnije drustvene mreze na svijetu

Rang Web stranica, sjediste Jedinstveni mjesecni posjetitelji
1 Facebook, Menlo Park, Kalifornija, Sjedinjene Americke Drzave 1, 1 milijardi
2 YouTube, San Bruno, Kalifornija, Sjedinjene Americke Drzave 1, O milijardi
3 Twitter, San Francisco, Kalifornija, Sjedinjene Americke Drzave 310 milijuna
4 LinkedIn, Mountain View, Kalifornija, Sjedinjene Americke Drzave 255 milijuna
5 Pinterest, San Francisco, Kalifornija, Sjedinjene Americke Drzave 250 milijuna
6 Google+, Menlo Park, Kalifornija, Sjedinjene Americke Drzave 120 milijuna
7 Tumblr, New York City, New York, Sjedinjene Americke Drzave 110 milijuna
8 Instagram, Menlo Park, Kalifornija, Sjedinjene Americke Drzave 100 milijuna
9 Reddit, San Francisco, Kalifornija, Sjedinjene Americke Drzave 85 milijuna
10 VK, St. Petersburg, Rusija 80 milijuna

Izvor: HistoryHub:https://hr.history-hub.com/najpopularnije-drustvene-mreze-na-svijetu,(11.09.2021.)

2.4.Suvremene marketinske agencije

Marketing se odvija u slozenom i promjenjivom okruzenju. Utjecaji u tom
okruzenju su tehnolo$ki, prirodni, gospodarski, demografski, politiCki i kulturni te
utjieCu na prilike i prijetnje sposobnosti neke tvrtke u Sto boljem pronalazenju i
usluzivanju Klijenata.

Kako bi razumjeli i ucinkovito razvijali marketinSke strategije, danasnji
marketinski stru€njaci moraju razumijeti gore navedene ¢imbenike koji se odvijaju u
marketinSkom okruZenju. UspjeSne tvrtke koje teZe ka uspjeSnosti svjesne su
vaznosti pracenja i prilagodavanja tehnoloSkoj okolini koja se kontinuirano i brzo
mijenja. Strategije, sustavi i korporativna kultura viSe nisu isti kao nekad, razvijanje
tehnologije zahtijeva promptne promjene kako bi tvrtke opstale na trziStu, a to se
postize promjenom tehnolo8kih i ljudskih procesa. Velik broj tvrtki kasni, ne
prepoznaju priliku, odupiru se promjenama te u ovom ubrzanom tempu kasno shvate
da njihove strategije, sustavi i kultura zaostaju i sve viSe zastarijevaju pa ne

uspijevaju prodrijeti na globalna trzista.
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Svijet postaje sve manji s ubrzanim razvojem tehnike, tehnologije, uz sve brze druge

komunikacije, prijevozne i financijske tokove. 16

Neki stru€njaci predvidaju da ubrzo dolazi vrijeme kada ¢e se sva kupovina i
prodaja odvijati putem izravnih elektroniCkih veza izmedu tvrtki i njihovih klijenata te

Ce taj oblik poslovanja utjecati na novi na€in razmisljanja i navike kupaca.

U novom digitalnom dobu marketinSke tvrtke ipak trebaju zadrzati odredeni broj
vjestina i praksi koje su u proslosti znacCile uspjeh, a istovremeno trebaju usvojiti nove
sposobnosti i vjeStine ako zZele napredovati, rasti i biti uspjeSne u novom digitalnom
okruzenju. U tom kontekstu marketing ima vaznu ulogu u oblikovanju nove strategije
tvrtki.

Suvremene marketinSke agencije su medu prvim subjektima koje su prihvatile
nadolazece svjetske trendove digitalizacije poslovanja i u potpunosti su im se
prilagodile, transformirajuci zastarjele procese rada i oglasavanja (putem izdavaca,
novina, ¢asopisa, TV i radio kuca i sl.) u nove tehnologije drustvenih mreza. Ujedno
su postepeno, ali ucinkovito svijest Sire javnosti i trziSta upoznali i prilagodili
nadolazec¢im trendovima. To su postizale kroz brojne kampanje koje su provodile i
nacinom isporucivanja Zeljenog sadrzaja u javnost putem drustvenih i drugih mreza.
Kupci se nalaze na internetu, na druStvenim mrezama i pretrazuju internet kada oni
to Zele. Kad su u potrazi za neCime, pregledavaju web stranice i blogove za dodatne
informacije. Digitalni marketing moze putem tih kanala ostvariti interakciju s
potencijalnim kupcima i u konacnici ostvariti dobru prodaju.t’

Brojne tvrtke koje su kasnile i nisu mogle zadovoljiti trendove modernog tehnoloskog
doba i priustiti si prilagodbu na digitalizaciju zbog manjka resursa, znanja, volje,

ubrzo su zbog sve manje prodaje gubile poziciju na trziStu ili su bile ugasene.

Na niZze navedeno;j slici tabele je rang lista prikaza uspjesnih, modernih agencijskih
grupa u Hrvatskoj koje su prve digitalnom i kadrovskom transformacijom poslovanja
uhvatile korak s vremenom i prihodovno znacajno odskocCile od drugih poslovnih
subjekata na trzistu.

16 1zvor: Philip Kotler, Veronica Wong, John Saunders, Gary Armstrong:Osnove marketinga, etvrto europsko
izdanje, MATE d.o0.0. 2006., Zagreb
17 Izvor: https://kresimirolijan.com/vodic-kroz-digitalni-marketing/#marketing-metode (11.09.2021)
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Tabelarni prikaz je iz 2018. godine, a taj trend su zadrzale i danas, ¢ime su zauzele

mjesto medu top 100 vodecih agencija u Hrvatsko;.

Slika 2. Tabelarni prikaz Agencijskih grupa u Hrvatskoj po najve¢em ostvarenom prihodu!®

Agencijske grupe u Hrvatskoj

NAJVECE PREMA OSTVARENOM PRIHODU U 2018. (U KUNAMA)

Prihod 2018. 3 Prihod 2018.

1. BBDO GRUPA 7. PUBLICIS GRUPA HRVATSKA
B 500 38846762 [l PuBLICIS
[ OMNICOM MEDIA GRUPA* 159225112 [l ZENITH
I omD MEDIA 145595462 [l SAATCHI&SAATCHI
I PHD MEDIA 29313416 [l STARCOM
INSTINCT 961.447 PUBLICIS FMX
I DIALOG KOMUNIKACIJE 5759894 [l LEO BURNETT
ZBROJENI PRIHOD GRUPE 379,702.093 ZBROJENI PRIHOD GRUPE 98,970.242
2. PRO MEDIA GROUP 8. MEDIA POLIS GRUPA
[ RO MEDIA GROUP 223,465.167 INVENTA 5.706.921
[ ATLANTIC MEDIA 80.161.463 [l MEDIA POLIS 69,499.221
PURPURA NET 36,302.631 ZBROJENI PRIHOD GRUPE 75,206.142
B | IMPRESSUM KOMUNIKACIJE 3,691.911
ZBROJENI PRIHOD GRUPE 343621172 9. 404
B 04 60,830,667
3. WPP NO42/SHAPE 10,715.976
[ MEDIACOM CENTRAL EUROPE ZAGREB 162,616.249 SEVENOFNINE/FLOW 2772663
||| GROUPM CENTRAL EUROPE ZAGREB 37611124 ZBROJENI PRIHOD GRUPE 74,319.306
J| BRUKETA&ZINIC&GREY 59,104.055
IMAGO REKLAMNA AGENCIJA IN 26403397 10 UNEXGRUPA
CO-OPERATION WITH OGILVY : [ UNEX GRUPA
BRIGADA 5693551 (B NEX MEDIA
ZBROJENI PRIHOD GRUPE 201,428.376 ZBROJENI PRIHOD GRUPE 56,135,347
EREACBRURA 11. IMAGO REKLAMNA AGENCIJA
I ReaL GRUPA 201655985 I TMAGO REKLAMNA AGENCIJA 26.,403.397
. STUDIO NEXUS 5026087 I R1BA RIBI GRIZE REP 6,635.979
PLAN-ART 22,444.416 DRAP 5.248.560
ZBROJENI PRIHOD GRUPE 229,126.488 JEDINICA T NULA 2.885.720
PROJEKTIL 9,586.550
SNNCEANNIWORID CRODEIXECRUBS ZBROJENI PRIHOD GRUPE 50,760.206
[ B MccanN zAGREB 31,869.890
B U. M. UNIVERSAL MCCANN 159,252,295 |  IENEERTEHRERENETRGRR
I INITIATIVE 20600588 gy pRAT
ZBROJENI PRIHOD GRUPE 11722773 B y1zeum
IPROSPECT
BN IEREIEICICRIES ZBROJENI PRIHOD GRUPE 49.122.917
B AKTER PUBLIC 77.037.906
B AKTER PUBLIC GRUPA 61189845 13 MEDIA VAL
SMARTMEDIA 1,290.001 MEDIA VAL 14.348.230
ZBROJENI PRIHOD GRUPE 139517752 | | PHEUS '532.041
I FaBuLA 2,838.269
ZBROJENI PRIHOD GRUPE 17,718.540
S 1 Sgtncia W menagimens M Spencie M Somnis
| rz‘.‘aiﬂ#kl | g{:ﬂ:rsal:\?e | mggﬂ'sal:\?e izakup [ PR m 3;:1%‘3;rudukcija * Drustvo je u vlasnistvu agencija BBDO Zagreb iTBV{I;wZ];gf'Ier:

18 1ZVOR: (2019, lipanj,). Agencijske grupe u Hrvatskoj. Agencijsko bilo, specijalno izdanje, str. 9
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Suvremeno trziSte oglaSavanja sastoji se od mnogo manjih agencija i
slobodnih radnika, konzultanata, koji ¢ine fragmentirano trziSte. Mnogi od tih tvrtki
stvaraju povrSne kampanje koje nemaju dugotrajne vrijednosti, a Cesto su i vrlo
niskobudzetni na trzistu medu velikim reklamnim agencijama koje vode svoje
poslovanje kvalitetno i kontinuirano, Sire svoju ponudu usluga. Zbog utjecaja
digitalizacije koja zahtijeva brzu reakciju na trziStu, primorani su ponekad kupiti
manju agenciju koja vec ima razvijenu tehnologiju za odredeni dio koji se potrazuje
jer je to najbrzi nacin za stjecanje novih digitalnih rjeSenja, da ne moraju prolaziti dugi
period stvaranja i u€enja novih tehnologija. Dakle, umjesto da velike agencije
razvijaju godinama interno svoju novu tehnologiju, akvizicijom ju steknu u jednom
danu te ostaju na vodecim pozicijama trziSta. Takvo ponaSanje proizlazi zbog pritiska
konkurencije na trziStu. Na danasSnjem trziStu viSe nema individualnih samih igraca
nego postoje male skupine velikih igraca koje se medusobno natjeCu za Sto bolju
poziciju na konkurentskoj ljestvici, sa $to ve¢im imenima klijenata i sluze se
kreativnim marketinskim trikovima da namame Klijente velikih imena.

Pritisak konkurencije na reklamnom trziStu ne dolazi viSe samo od malih
digitalnih igraca, ve¢ u danasnje vrijeme postoji mala skupina velikih igraca. Vodece
reklamne tvrtke koje se natjeCu na viSoj razini, imaju cilj biti Sto kreativnije, inovativne
i zanimljive da privuku paznju velikih klijenata. Ovu grupu agencija za oglasavanje na
nasem trZistu predstavljaju velike reklamne tvrtke Bruketa&Zinic&Grey, BBDO
Zagreb, McCann Zagreb, Publicis Zagreb. Suraduju sa velikim portfellem svjetskih

klijenata kao §to je Ikea, Nestle, Coca Cola.

2.4.1. Prednosti i mane suvremenog oglasavanja

Prednosti suvremenog oglasavanja su razliCite mogucénosti biranja medija ili
komunikacijskog kanala putem kojeg ¢e se poslati poruka, prodati neki proizvod ili
ponuditi usluga. Agencijama nije nikad bilo lakSe nego sada prikupljati podatke
potroSaca i na temelju njih bazirati svoje poslovanje.l® Svaki korisnik koji pristupi
internetskoj mrezi stvara svoj digitalni otisak koji nastaje posjecivanjem razno raznih

web stranica. I1za korisnika ostaju ,kolaCic¢i“ (eng. Web coockies), koji se spremaju na

19 |zvor: Kotler, P., Lane Keller, K., Martinovi¢, M.: Upravljanje marketingom, Setrnaesto izdanje, MATE,
Zagreb, 2014., str. 144
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korisnikov uredaj i dozvoljavaju web stranicama da naucCe korisnikove navike,
preferencije, u marketinSkom kontekstu. Na taj nacin se iskoriStava internetska
povijest korisnika da bi se pratilo njegovo potroSacko pona$anje i navike, kako bi mu
se kasnije ciljano pojavljivali oglasi za nove proizvode. Kolac€ici su ustvari marketinski
kostur podataka, pomocu njih agencije mjere uspjesnost izvedbe kampanje, pruzaju
personalizaciju i poboljSavaju korisnicko iskustvo. Prednosti suvremenog oglasavanja
je ta Sto oglas povecava potraznju proizvoda koji pozitivno doprinosi organizaciji.
Oglasi takoder pomazu u izgradnji branda. Robne marke koje koriste oglasavanje
preferirane su od strane potroSaca za razliku od onih koje se ne eksponiraju na taj
nacin. Ujedno, povecavaju povjerenje postojeéih kupaca u brand. StrateSko
oglaSavanje koje nudi novitete i bolje usluge pomazZe u smanjenju gubitka prometa
kupaca, a atraktivnoS¢u priviaCi nove kupce i proSiruje poslovanje. Putem
oglasavanja kupci se ujedno i educiraju o razliCitim proizvodima ili uslugama koje
postoje na trzistu, Sto bi trebali traziti u proizvodu prije kupnje ili usluge. Oglasi koji se
odasilju putem medija, a najviSe preko drustvenih mreza, imaju Siroku publiku, ¢ak
mogu privuci i nove potroSace, mlade generacije koje se koriste drustvenim mreZzama
viSe od starijih potrosaca. Mladi vole pratiti trendove i modu, a putem Instagrama
gdje prate svoje najdraze pjevace ili glumce, primjecuju odjecu koju nose, parfeme
koje vole ili kakav Zivotni stil preferiraju. Zato na toj druStvenoj mrezi nije strano da
poznati reklamiraju neku vrstu robe ili najdrazeg parfema jer imaju vec¢ veliki broj
pratitelja nad kojima imaju utjecaj. Zato poznate robne marke pla¢aju ,zvijezdu®, da
nose njihov komad odjece ili nakita kako bi se predstavili Siroj publici. Takav nacin
predstavljanja javnosti je isto jedan nacin oglasavanja koji ima najviSe pozitivnih
povratnih informacija. Mladi se Zele osjecati kao njihovi idoli ili im se zbliziti na nacin
da kopiraju njihov stil obla¢enja, itd.

Postoje i negativhe strane suvremenog oglasavanja, to su: zbunjivanje kupaca —
previSe slicnih reklama sa slicnim tvrdnjama koje Cesto zbunjuju kupca o tome Sto
treba kupiti ili ne. Primjerice, svi 8amponi za Zenski rod imaju istu ili sli¢nu reklamu, a
ustvari svaki Sampon ima uvelike razliiti sastav koji utjeCe na izgled i kvalitetu
potroSaCeve kose i Cesto nije priblizan dojam nakon koriStenja, kao Sto se dobije
prilikom kupnje. Druga negativna strana npr. je povecanje troSkova u oglasavanju,
troSak koji se pridodaje proizvodu ili uslugama na kraju snosi sam kupac. Efektivno
oglaSavanje isto dovodi do negativnih strana za kupca, oglasavanje privuce i

nagovori kupca na kupnju, a proizvod je ustvari lo$ ili slab. Do te pojave se Cesto
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dolazi kupnjom putem interneta jer se proizvod ne moze fizi¢ki opipati ili procijeniti pa
se vrSi kupnja samo slijedom efektivhog oglasa jer se vjeruje u vjerodostojnost
proizvoda.

Nazalost, takvo sakupljanje podataka Cesto zadire u privatnost korisnika i
narusava mir potroSaca. Nitko ne Zeli konstantno biti ,bombardiran® razno-raznim
oglasima pa takvo ucestalo iskoriStavanje podataka ponovno dovodi do agresivne
kampanje.

S druge strane, negativne uCinke za agencije stvaraju novi softverski sustavi, koji
nastaju kako bi zastitili korisnika od zadiranja u privatnost. Najnoviji digitalni fenomen
koji se pojavio 2017. godine je ITP (eng. Inteligent Tracking Prevention) inteligentna
prevencija pracenja. Preventivni program instaliran u pregledniku Safari na mobilnim
uredajima Iphone-a.?® Ovaj program uspijeva pratiti digitalni ispis korisnika i
prevenirati pracenje od strane web stranica sa domena koje korisnik posjecuje. Alat
sluzi kako bi ograniCio vijek trajanja kolaCi¢a, sto znaci ograni€enje podataka koje
firme mogu prikupiti i na temelju njih donositi marketin§ke odluke. Oglasivaci postaju
svjesni da se takav nacin prikupljanja informacija blizi kraju, Sto je industriju
potaknulo na inovacije. Kako bi se zastitila privatnost potroSaCa, a istovremeno
prisililo oglasivace da se odmaknu od ciljanog i agresivnog pristupa reklamiranja, oni
moraju primijeniti sadrzajnije i inovativnije oglase koristeCi nove tehnologije, kako bi
pruzili iskustvo koje brandovi nastoje ponuditi. Poanta je da se potrosaé sam
zainteresira za bilo kakav oblik poruke koju $alju agencije, poruka mora biti kratka,
zanimljiva i privlana da bi se razlikovala u mnostvu svih ostalih reklama. Danas je to
teSko postiéi jer se, kako kaze direktor reklamne agencije iz sluaja ovog rada,
marketinSke agencije vise ne mogu voditi pitanjem ,kako nesto prodati“, ve¢ moraju
pristupiti problemu s pitanjem ,kako ovaj problem rijeSiti?“. OglaSivacka industrija
mora razmisljati proaktivno i pametnije u pripremi sadrzaja kako bi privukli pozornost

kupca svojom inovativno$céu.?*

20 1zvor: https:/hr.if-koubou.com/articles/how-to/how-safaris-new-intelligent-tracking-prevention-works.html,
(11.09.2021)
21 Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane, Upravljanje marketingom, 12. izdanje, Zagreb:

MATE d.o.0., 2008
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3. Poslovni sluc¢aj akvizicije digitalne marketinske agencije

3.1. Ulazak na globalno trziste

Sa izazovima modernih digitalnih tehnologija suocila se i jedna domaca
nezavisna reklamna agencija, o kojoj je rijeC u ovom zavrSnom radu, a koja je
uspjeSno Cetvrt stoljeCa radila s vlastito razvijenim znanjima, procesima i alatima,
kako bi izbjegla zaostajanje sa suvremenim svjetskim trendovima. ShvativS§i odmah
da digitalizacija poslovanja i digitalna transformacija nece uspjeti bez transformacije
ljudi i volje za brzo usvajanje novih znanja, uvodenja novih softverskih i digitalnih
alata, agencija ubrzano ulaze u edukaciju kadrova razvijajuci svijest da su promjene
digitalnog doba prilika za iskorak iz postojeCeg zastarjelog poslovanja te da rad treba

prilagoditi zahtjevima naprednog trzista i svjetskim trendovima digitalnog poslovanja.

lzazov koji je tada ponukao agenciju na nove poslovne poduhvate bio je
interaktivni digitalni marketing. To je strategija koja koristi dvosmjernu komunikaciju i
omogucuje potrosacima direktno povezivanje s proizvodacem. Potreba za takvom
strategijom nastala je s populacijom modernih potroSaca koji se ne zadovoljavaju
tradicionalnim, jednosmjernim oglasavanjem, nego Zele biti sudionici procesa u koje
su uklju€eni brendovi koje vole. Hrvatska agencija tada nije imala alata ni znanja o
tome jer je takva vrsta digitalnog marketinga jo$ uvijek bila nepoznanica na nasim
prostorima. MarketinSke agencije su se Cesto vodile pitanjem ,kako prodati ovaj
proizvod?“. Takav pristup u oglasnoj industriji znaCio je da su vecinom kampanje
agresivne i ne postoje pametni oglasni sadrzaji koji bi privukli pozornost kupca
svojom inovativnoS¢u. Nova generacija aktivnih potrosaCa viSe ne mari za takve
oglase, oni biraju Sto Zele pratiti, Zele biti aktivni sudionik i na kraju Zele sami
neposredno davati povratne informacije direktno proizvodacu, kako bi mogli imati Sto

bolju izvedbu Zeljenih proizvoda.

Kreativha oglasSivaCka agencija, na Cije se poslovanje daje osvrt, digitalnom
tehnologijom nudi brz i olak8an pristup informacijama i cjelovitim uslugama
oglasavanja na hrvatskom trziStu. Razlog njihovog prikljuCivanja globalnoj digitalnoj
mreZi bio je nedostatak novih alata i znanja o interaktivnom digitalnom marketingu,

koji su nakon osamostaljenja bili nepoznanica u Hrvatskoj. Reklamna agencija koju
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¢emo, radi zastite privatnosti i poslovnih tajni nazvati OMEGA, odlu€uje se na jedan
veliki korak u svom uspjeSnom radu te pokre¢e partnerstvo s jednom od
najkreativnijih svjetskih mreza "MOTION". MOTION je agencija koja je bila u koraku s
tehnoloskim trendovima, prvenstveno zbog svoje tehnoloSke opredijeljenosti i
uhodanog rada poduzeca, spremnog na brze promjene. Domacoj agenciji ukazala se
prilika za ostvarenjem veceg iskoraka u kvaliteti svojih usluga i ideja. Bez partnerstva
nastavak rada bi bio usporen, a vrlo vjerojatno i nezadovoljavaju¢i s nadolazec¢im
trendovima. MOTION je svojom pozicijom na svjetskim trziStima, kreativnoScu i
efikasno$c¢u predstavljala prvi odabir za vecinu kreativnih agencija. Najve¢a prednost
koju je agencija nosila jeste znanje, alati i iskustva koja su imali u ,digitalnim®
komunikacijama $to je predstavljalo najvec¢i razvojni potencijal za Omegu.
Partnerstvo i kvalitetna suradnja je odmah dala pristup i koriStenje ve¢ uhodanih
alata, znanje i ,networkingom®, veze i poznanstva. Tako Omega dobiva veliki vjetar u
leda i uspijeva u vremenima brzih promjena reagirati efikasno. Medutim, put ka
partnerstvu nije bio lagan niti kratak, pregovori su trajali ak dvije godine. lako su
obje agencije iskazale obostranu Zelju za suradnjom, postajao je niz uvjeta u kojim je
jedan iskakao izvan okvira Omege agencije, a to je bila Zelja Motion da kupi udio
Omege agencije. lako je partnerstvo znacilo unaprijedenje poslovanja, Zelja za
uvjeravanjem kako c¢e funkcionirati suradnja je ipak bila vec¢a. Vlasni¢ki odnos u
Omegi na kraju ostaje nepromijenjen. Omega i Motion postaju partneri.

Dvije agencije zajedno otvaraju nova trzista te se razvija kvalitetno partnerstvo pod
nazivom Omega Motion. Pristupanjem globalnoj mrezi i stjecanjem velike koristi od
partnerstva, Omega (Motion) se suoCava sa fenomenom digitalizacije i velikom

konkurencijom.

3.2.  Motivi akvizicije STORM agencije

Poveéanjem konkurencije i sve vecim zahtjevima klijenata Omega Motion
primorana je uvesti promjene u svoju ponudu usluga. Partnerska agencija Omega
Motion manjkala je alatima i znanjem u digitalnoj tehnologiji i borila se za vodece
mjesto na domacem trziStu. Na domacem trziStu nalazila se u tom trenutku digitalna
reklamna agencija Storm, koja je bila pionir u koriStenju tehnologija u marketinskoj

komunikaciji.
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Omega Motion i Storm u ranijoj suradnji osvojile prestiznu nagradu, bronanog
Lava na Cannes Lionsu, najveéem svjetskom festivalu kreativnosti u oglasavanju.
Nagradu su osvojili s kampanjom ,Samo ljubav®, osmisljenu za najpoznatiji hrvatski
brand vode-Janu. Konkurirali su s najvec¢im svjetskim agencijama. Sveukupno je bilo
prijavljeno vise od 43 000 radova iz cijelog svijeta. Kampanja za Janu temeljila se na
pri¢i o Malenoj i Klepetanu, par bijelih roda koji je postao poznat u Hrvatskoj po
svojim romanti¢nim pothvatima. Klepetan je muzjak koji je svako proljece letio vise
od mjesec dana preko
13.000 kilometara iz Juznoafricke Republike u Brodski Varo$, kako bi se sastao s
voljenom Malenom. Klepetan se 2016. godine vratio Malenoj, a Jana i reklamna
agencija su osvojili veliku svjetsku nagradu. Tako uspjeSna suradnja i prestiZzna
nagrada bili su dodatni motiv za kupnju i preuzimanje digitalni naprednije agencije.
Omega se proslavila kao prva agencija iz Hrvatske koja je postala poznata na
medunarodnoj reklamnoj sceni. ,Kampanja je osvojila srca svih u Hrvatskoj sa
pricom o Malenoj i Klepetanu i ocito je otopila srca medunarodnog Zirija pred kojim je
bio tezak zadatak da u konkurenciji izmedu 43.000 prijavljenih radova iz cijelog
svijeta izabere najbolji.?> Nakon uspje$Sne kampanje i dodijeliene nagrade, Omega

Motion je bila jo$ vise motivirana kupnjom digitalne agencije Storm.

3.3. Akvizicija STORM agencije

Godine 2018. marketinSka agencija Omega Motion preuzima novu agenciju
~STORM® jednu od prvih agencija koja se na domacoj sceni pocela bauviti
oglasavanjem u digitalnim medijima. Razlog preuzimanja Storm digitalne agencije,
bila je veéa ponuda digitalnih usluga. Kupnja je bila prirodan korak za obje tvrtke
buduéi da su obje imale kvalitetnu suradnju od prije.

Glavni razlog akvizicije jeste Stormovo pionirsko koriStenje tehnologija u
marketinskoj komunikaciji, snaga koju predstavlja na podru¢ju community i social
managementa te usluge koje pruzaju lokalno i regionalno za velike oglaSivace. Imali
su niz kompatibilnosti, a vlasnik i direktor Storma, koji je usmjeren na nove

tehnologije, spajanjem bi stvorilo uzajamno unapredenje usluga koje pruzaju. Na

22 |zvor : agencija HURA ! strukovna udruga u sektoru trzisnih komunikacija u Hrvatskoj
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inicijativu predsjednika uprave Omega Motion, kupljen je Storm. Usluga za koju se
STORM specijalizirao je upravljanje zajednicom. To je upravljanje drustvenim
medijima i internetskim forumima kojim se gradi digitalni trag za klijenta tj. izravna
komunikacija sa kupcem. Tako se omogucuje brendovima da budu u toku s
potrebama svojih klijenata i da trenutno imaju povratnu informaciju o njihovim
aktivnostima. Ovo upravljanje se uglavnom vrsi putem drustvenih medija kao $to su
Facebook, Twitter, Instagram i LinkedIn. Mali tim od tri osobe koje je imenovao
predsjednik uprave, nadzirale su proces stjecanja i integracije. Clanovi tima su bili
direktorica internog strateSkog planiranja, Ana Ani¢ i bivSi Omegov zaposlenik koji je
posljedi¢no postao direktor STORM-a, Hrvoje Hrvoji¢ dok je glava tima bio Ivan Ivié.
Glavni kreativni direktor (eng. Chief Creative Director), s gotovo dvadeset godina
iskustva u industriji, Ivi¢ bio je zaduzen za prijenos vizije kroz grupu i ciljanu tvrtku.
Omega Motion-ova vizija je ostati na Celu hrvatske marketindke industrije kao
kreativna agencija koja nastoji ostaviti dugotrajan utjecaj. Damirovi¢ vjeruje da je za
provodenje ove globalne vizije Omega grupe najbolja opcija dopustiti svom izvrSnom
timu da vodi poslovanje prema njihovom znanju i iskustvu. Odabrani tim najbolje
poznaje industriju i mogu na vrijeme prepoznati signale koje Salje trziSte te
pravovremeno reagirati u skladu s njim.

Cilj akvizicije trebao je biti i korak prema digitaliziranoj tehnologiji tvrtke, gdje se
klijentima nudi potpuna usluga za rjeSenje svih njihovih problema i Zzelja. Damirovic je
predstavio ambiciozan cilj Omega Motiona da do 2020. godine ne bi nudili samo
agenciju s punom uslugom za svoje klijente nego bi takoder postao tehnoloski lider u
ponudi digitalnih rjeSenja za svoje klijente. Damirovi¢ je tu priliku uvidio u STORM-u,
s kojim je postao sinergijski partner kako bi zajedno mogli potpuno raditi na digitalnim
kampanjama i ostvariti cilieve tvrtke. Medutim, tim se suoCava s kadrovskim
izazovom osnazivanja zaposlenika obje tvrtke koji teSko prihvacaju promjene

dolaskom akvizicije.
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3.4. Integracija zaposlenika i tehnologije u okruzenju nove agencije

U Hrvatskoj marketinskoj industriji, suprotno zapadnjackoj praksi, oglasivaci sami
sebi postavljaju pitanje, ,Kako prodati ovaj proizvod?“, dok oglaSivaci u zapadnim
zemljama postavljaju pitanje: ,Koji problem rjieSavamo?“. Ovo je medu ostalim jedan
od svakodnevnih izazova s kojima se susrece kreativni direktor u nastojanju da
osnazit svoje zaposlenike, da proaktivnije i kreativnho pristupe problemu, razmisljajuci
o rjeSenjima. lvi¢ je siguran da to pitanje lezi u hrvatskoj kulturi. Takav pristup u
oglasSivackoj industriji znaci da u veéina kampanja ne postoji pametan oglasni sadrzaj
koji bi privukao pozornost. lvi¢ prepoznaje vaznost promjene takvog nacina pristupa
oglasavanju i razmisljanju.

Rukovodeéa uprava Omega Motion smatrala je da je najbrzi nacin za stjecanje

znanja o poduzeéu i usvajanje nadina rada, ste¢i ga. Sto bi u kraéem vremenu
pomoglo s daljnim razvijanjem Omege Motion-a. STORM je bio prije svih navedenih
priznanja, pionir na trzistu sa svojom tehnologijom. Bila je to prva agencija u
Hrvatskoj koja je zapocela s radom pomocéu QR kodova na jumbo plakatima,
povezujuci online svijet s offline svijetom.
Kada je spajanje dviju agencija dovr§eno, zaposlenici STORM-a bili su poprilicno
iznenadeni. Njihov osnivac i izvrsni direktor svoju je prodajnu motivaciju zadrzao za
sebe. Tvrtka je prodana u trenutku kada je dosegla vrhunac uspjesnosti, ali radna
shaga se nije uklopila, imali su osjecaj izgubljenosti te je brzo nakon prelaska pod
novo rukovodstvo, 20-30% zaposlenika napustilo tvrtku, smatrajuéi da gube vlastiti
identitet i identitet STORM-a. Osjecali su se "koloniziranim" od strane Omega Motion
tvrtke.

Dio ljudi koji je nastavio raditi, ve¢inom su bili mladi kadar koji lakSe prihvaca
promjene, nisu bili neiskusni u izvrSavanju svojih poslova. RijeCi jednog od direktora
su, ,kako bi zaposlenici ostali osnazeni, potrebna im predanost zajedni¢kom cilju, a
kako kaze, ,bez motivacije nema predanosti, a bez predanosti imate nista!.

Nakon Sto su zaposlenici bivSe tvrtke usli u urede Omege, suodili su se s
novom tehnologijom i softverom koji se godinama koristi u OMEGI Motion te su ga
brzo trebali usvoijiti. Softver je bio interno vrlo razvijen, nazvan EasyBusy, informaticki
odjel ga je razvio prije nekoliko godina za svoje zaposlenike. Softver nadzire
poslovanje procesa i ima transparentan pogled na svaku aktivnost na kojoj svaki

odjel radi, transparetan pogled na osoblje i raspored rada, upravljanje svakodnevnim
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sastancima, aktivnostima, planiranje troSkova nastalih za odredeni projekt, itd.
EasyBusy je stup digitaliziranog poslovanja OMEGE, jezgra, u€enje i njegovo
koriStenje bilo je od velike vaznosti za nove zaposlenike. Razdoblje osposobljavanja i
uCenja dodatno je opteretilo nove zaposlenike, njihov izvorni rad je morao biti
promijenjen. Bilo je i pitanje integracije zaposlenika u kulturu rada OMEGE.

MiSljenje direktora je da su ,ti ljudi dosli s akvizicijom, nisu bili izabrani na
natjeCaju i razgovorima za posao.“ Bez obzira koliko bili motivirani i voljni za rad,
postojala je razlika u pristupu radu. Zaposlenici STORM-a navikli su raditi posao
brzo, ne gubedi vrijeme na razmisljanje dalje od minimuma koiji bi klijent zahtijevao.
Za direktora zaduzenog za osnazivanje ovih zaposlenika to je bilo najvaznije pitanje
I prioritet na koji se usredotoc€io. Po njegovom misljenju ti ljudi su tehni¢ki sposobni,
ali oCito nedostaje strplijenja za u€enje novih nacina strukturiranog razmisljanja pri
pristupu kampanjama i privlaCenju klijenata. Takoder Izazov direktora je bio osnaziti
zaposlenike OMEGE da prihvate novu radnu snagu i pomognu im da se prilagode i
usvoje nove digitalne tehnologije. llustracija nize prikazuje redoslijed poslovnih
prioriteta dviju agencija, poCevsi od vrha Sto su primarni zadaci prema nize Sto

smatraju manje vaznim prioritetima.

llustrativni prikaz razlika poslovnih prioriteta izmedu Omega Motion agencije i Storm agencije nakon
akvizicije. 23
OMEGA MOTION STORM

»Tu smo da kreiramo.” ,Tu smo da poveZemo digitalni
svijet sa offline svijetom.(koji nije
spojen s internetom)”

Kvaliteta

Brzina izvrsenja

Omjer kvalitete za pla¢eno

Profit

Brzina lzvrsenja

Kvaliteta

2 Izvor ilustracije: autor zavr$nog rada
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Iz primjera je vidljiva razliCitost zaposlenika i njihovih navika u dvije marketinSke
agencije, Sto nekad u praksi dovodi do revolta i ne prihva¢anja novog nacina rada u
tvrtki preuzimatelja.

Mreza kulture unutar Omega Motion agencije?*

Simboli
Poslovna odjeca
otmjenog izgleda
Uredi zatvorenog

tipa, podijeljeni po

odjelima

Rukovodedi kadar
Direktori poslovnih
jedinica postavljaju
pravila, a najbolja
kreativna ideja

Slogan kompanije

»Mi smo kreativci.”

Uzor promice zaposlenika
Kvaliteta iznad svega na visu poziciju
OMEGA MOTION

Rutina i rituali
odraduje se posao polako
ali dobro
Grupna rasprava za
stvaranje novih kreativnih
ideja

Organizacijska
struktura

Postivanje hijerarhije ali
S uvazavanjem
kreativnih ideja

Sistem kontrole
EasyBusy softver
Periodicni sastanci i
izvjeStavanje

24 Tzvor ilustracije: autor zavr$nog rada, po modelu prikaza Johnson G., Mapping and Re-mapping
Organisational Culture: a Local Government Example, , https://pdf4pro.com/view/mapping-and-re-mapping-
organisational-20e952.html (22.05.2021)
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Mreza kulture unutar Storm agencije?®:

Slogan kompanije
,PokusSavajmo da
budemo pioniri u
svemu Sto radimo”

Simboli
Otkacena odjeda,
poslovna obucda su

kuc¢ne papuce.
Uredi su otvorenog
tipa

Rukovodeci kadar
Svi su sposobni

odradivati sve poslove,

odluke donosi direktor.

Paradigma
. Efikasnost je kljuc
Rutina i rituali .
AT uspjeha

Organizacijska

struktura
,,SVi su sposobni sve
odradivati, ne
postoji hijerarhija.”
Horizontalna
struktura

Najbrzi nacin je
najbolji_nacin u
obavljanju posla.

STORM AGENCIJA

Sistem kontrole
Finalna evaluacija se bazira
na rezultatima
Velika odgovornost od prvog
dana, nagrade sedodjeljuju
onima koji su najefikasniji u
obavljanju posla

% Izvor ilustracije: autor zavr$nog rada, po modelu prikaza Johnson G., Mapping and Re-mapping
Organisational Culture: a Local Government Example, , https://pdf4pro.com/view/mapping-and-re-mapping-

organisational-20e952.html  (22.05.2021)
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3.5. Plan poslovanja integriranih agencija

Najnovija odluka koja je odobrena u potpunosti ¢e promijeniti korporativhu
strukturu.

Inspirirana STORM-ovom akvizicijom, ne smiju se viSe vrsiti podjele unutar grupe
prema njezinoj razliCitosti u komunikacijskim kanalima. Umjesto toga svi su odjeli
zaduZzeni za kreativni izlaz i oglasavanje. To prije nije bio slu€aj, samo kreativni odjel
se bavio kreativnim sadrzajem koji je zatim bio proslijeden drugim odjelima na
izvrSenje. Omega Motion procCi ¢e kroz promjenu uprave Sto Ce rezultirati stvaranjem
jedinke, za sve njihove marketinSke medije. To ¢e zauzvrat omoguciti OMEGI da
svojim klijentima ponudi Saroliku ponudu, pazi na nacCin isporuke usluga i
komunikacije prema klijentima. Klijenti se viSe nece obracati samo odredenom odjelu
koji radi s odredenim medijem nego Ce postajati osoba koja Ce predstavljati front
office, recepciju gdje ¢e se zaprimati zahtjevi klijenata. Na primjer, biti ¢e jasna
podjela izmedu front office-a i back office-a za kreativni odjel, osoba iz prednjeg
ureda moci Ce pristupiti i predloziti klijentu potpunu ponudu usluga. Nedostatak za
klijente je bio u tome Sto ni oni sami nisu bili sigurni u svoje potrebe i trebali su viSe
vremena u odlucCivanju Sto zele. Promjenom strukture poboljSati ¢e se brzina
izvodenja kampanja koje Omega Motion radi i dopustiti ¢e se prihva¢anje manijih
klijenata takoder. Ova je promjena vrlo optimistican izazov koji ¢e Omega Motion
poduzeti slijedecih narednih godina ali po misljenju kreativhog direktora, ve¢ sad ima

dobru bazu za podnoSenje takve promjene.
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4. Kriticki osvrt

U izradi ovog zavrSnog rada koriStene su metode analize i deskripcije te su
sekundarni podaci iz razli€itih dostupnih izvora

prikupljeni istrazivanjem autorice. Naveden je prikaz izazova s kojima se
suocCava jedna vodeca hrvatska marketinSka agencija prate¢i pojave digitalizacije i
sve vecu konkurenciju trzista.

Predmet rada je utjecaj digitalizacije u Hrvatskoj, to¢nije poslovni slu€aj akvizicije
marketinSke agencije. Analizirali su se podaci iz poslovnih magazina, poslovnih
portala s aktualnim i provjerenim informacijama, sadrzajnih kampanja domacih
reklamnih agencija i knjiga.

U radu su obradeni trendovi koji prate digitalizaciju, njihov razvoj i utjecaj na
velika i mala poduzeca, drzavnu upravu i institucije. Obradom poslovnog slucaja
objasnjena je korelacija pojma digitalizacije s akvizicijom druge marketinske agencije.
Navedena je kratka povijest agencije preuzimatelja prije pojave digitalnih trendova,
razlog kupnje druge agencije i koje su strategije utjecale na razvojno poslovanje
agencije. Navedena je vaznost utjecaja digitalizacije i $to ona nosi u buducnosti te
kako ¢e se marketing prilagodavati njenim izazovima.

Ovim radom se pridonijelo analizi digitalnih trendova reklamnih i drugih tvrtki koje
u buducénosti trebaju uvijek hvatati korak s vremenom, pronalaziti i biti sudionici uvijek
novih trendova digitalne transformacije.

Osvrtom na poslovanje najveéih hrvatskih oglasnih agencija prema objavljenoj
rang listi ostvarenih prihoda - koju Lider objavljuje u svom prilogu ,Agencijsko bilo*,
vidi se koliko je velik pritisak i konkurencija na domaéem marketinSkom trzistu. Male
agencije koje su se prilagode jednom malom dijelu tehnologije i razvijaju svoje
poduzeée u tom smjeru, Cesto su kuplijene od vecih agencija koje nemaju vremena
godinama razvijati potrebnu digitalnu tehnologiju.

Digitalizacija u Hrvatskoj zapocela je kasnije u odnosu na druge europske zemlje,
ali postoji svijest da se mora ubrzano razvijati i stvarati centre nove tehnologije kako
se ne bi gubila radna mjesta i mladu populaciju radne snage koja masovno odlazi u
napredne zapadne zemlje u potrazi za novim znanjima, viSim placama i boljem

standardu Zivota.
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U 21. stolje¢u svi poslovni subjekti moraju razmisljati o transformaciji i napustati
zastarjele tehnoloSke procese kako bi bili konkurenti na domacoj i medunarodnoj

sceni.
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5. Zakljuéak

O digitalizaciju u Hrvatskoj i raznim poslovnim subjektima moze se puno pisati,
analizirati stanje u Hrvatskoj i promisljati kako se Sto bolje pozicionirati na europskoj
ili svjetskoj sceni.

U ovom radu spomenuto je niz vaznih tema za usko povezanih za digitalizaciju i
suvremeni marketing. Prikazani su primjeri iz prakse jedne jedinice lokalne
samouprave, zatim jedne vodecCe reklamne agencije, utjecaj digitalizacije na sfere
poslovanja malih i velikih poslovnih subjekata kao Sto su zdravstvo, javne uprave,
financijske institucije i drugi.

Digitalno doba i prijetnja uvijek nadolazec¢ih konkurentskih tvrtki s novim
tehnologijama utjeCu na reklamne agencije da iznova preispituju svoje stavove te
pokuSaju Sto brze i bolje zadovoljiti potrebe svoijih klijenata. Dolazak novih generacija
potroSaCa potiCu agencije na svijest o vaznosti druStvenih mreza kao novog i
najrasirenijeg medija za komunikaciju. Naravno, tu je velika vaznost Interneta
opcenito. Novi potrosaci kao kupci traze dugoro¢nu vezu s odredenim brendovima i
obracaju viSe paznje na vrijednosti koje robna marka predstavlja. Stoga je upravljanje
zajednicom drustvenih mreza vrlo je vazno, kako bi se brandu omogucila izravna

komunikacija sa svojim kupcima.

Medutim, mnogo reklamnih agencija nema sve u ponudi svojih usluga, poput
digitalne tehnologije ili marketinske komunikacije na mreznim zajednicama, pa je
uobi€ajeno da velike agencije kupuju manje agencije koje su razvile tehnologiju
potrebnu za trziSte na kojem su se pozicionirale. Time veée agencije ustede novca i
vremena na razvijanju tehnologija unutar svog poduzeca. Isplativije im je kupiti manju

reklamnu agenciju koja ve¢ posjeduje potrebne alate i kadar ljudi.

Takvim ponaSanjem na trziStu nastaju skupine grupacija koje se medusobno
natieCu u sve teZzim uvjetima. TrziSte se susreCe s trendovima digitalne
transformacije, tvrtke se nastoje prilagoditi u $to kracem roku, $to rezultira nekim
negativnim konotacijama. Zaposlenici Cija je agencija kupljena primorani su prihvatiti i
ubrzano primijeniti nove tehnoloske procese i kulturu rada od veée agencije. Cesto u
takvim sluCajevima dolazi do sukoba interesa i velikih razlika u pristupu obavljanja

poslova. Takav slu€aj se dogodio sa Storm agencijom C¢iji su zaposlenici, njih oko 20-
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30%, napustili svoja radna mjesta unutar tvrtke zbog protesta protiv nacina rada nove

firme Omega Motion, smatrajuci da gube svoj dotadasnji identitet.
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Sazetak

Ubrzani razvoj tehnologije uvodi znacajne promjene u svaki aspekt drustvenog i
ljudskog Zivota. Sirenjem interneta na globalnom nivou stvorile su razli¢ite kanale
komuniciranja poput blogova, Facebooka, razni forumi i mnoge druge drustvene
platforme $to je sve dovelo do ubrzanog razvoja drugih drustvenih mreza.

Klasi¢ni komunikacijski alati dozivjeli su preobrazbu, jednosmjerna komunikacija
pomocu suvremenih medija razvila se u dvosmjernu komunikaciju.

Potrosaci sve viSe sami kontroliraju svoja iskustva, sto marketinSkim reklamnim
agencijama predstavlja neke sasvim nove izazove s kojima se prije nisu susretali.
Nastanak internetskih druStvenih mreza utjecao je na suvremeni nacin Zivota,
poslovanja te pokrenuo razne transformacije i time postavio marketindkim
agencijama zadatak da osmisljavaju nove poslovne strategije.

Radi takve digitalne revolucije u drustvu je pod utjecajem visoke umrezenosti i
povezanosti doslo do promjene u komunikacijama i obrascima ponasanja.

Velika konkurentnost na trziStu potiCe osmisljavanje novih kreativnosti u trci za

vodece pozicije, profit i nalazenje klijenata zvuénih imena.
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Summary

The accelerated development of technology introduces significant changes in every
aspect of social and human life. With the spread of the Internet on a global level, they
have created various communication channels such as blogs, Facebook, various
forums and many other social platforms, all of which has led to the accelerated
development of other social networks.

Classical communication tools have undergone a significant transformation, one-way
communication using modern media has evolved into two-way communication.
Consumers are increasingly controlling their own experiences, which presents some
completely new challenges to marketing advertising agencies that they have not
encountered before.

The emergence of online social networks has influenced the modern way of life,
business and initiated various transformations, thus setting marketing agencies the
task of devising new business strategies.

Because of such a digital revolution in society, under the influence of high networking
and connectivity, there has been a change in communications and behavioral
patterns.

High competitiveness in the market encourages the creation of new creativity in the
race for leading positions, profit and finding clients with sound names.
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