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1. Uvod

PotrosacCi su temeljna komponenta marketing sustava. Potrebno ih je razumijeti,
razumijeti njihove stavove i stilove Zivota kako bi se privukli novi, a ujedno zadrzali
postojeci kupci kroz isporuku zadovoljstva. U online okruzenju je teze i zahtijevnije

zadovoljiti potrosace. Web kupci se uvelike diferenciraju od offline kupaca.

Tradicionalni marketing je bio viSe usmjeren ka pasivnoj publici. Koristili su se masovni
mediji poput televizije, radija, itd. Sa navedenim medijima nije se mogla dobiti povratna
informacija, dok online potrosaci mogu dati povratnu informaciju o0 nekom proizvodu ili

usluzi.

Kupci koji kupuju putem mreznih stranica su utjecajniji zbog svoje pregovaracke
sposobnosti koja je skocila kad je Internet ,obicnom Covjeku“ omogucio brzi i besplatan
pristup informacijama. |z tog razloga online potrosaci su sposobniji donijeti bolje
presude o kupniji, ali mogu i utjecati na odluke drugih. Sve to je omogucilo dolazak

Interneta koji je revolucionirao nacin komunikacije, a ujedno i usluzivanje korisnika.

Nakon uvoda, u radu je objasnjen digitalizirani svijet kroz marketinSku komunikaciju.
Kako se usluzuju korisnici uz pomo¢ tehnologije, odnosno pomocu QR koda, bloga i
drustvenih mreza. Nadalje su objasnjeni korisniCki centri i web i mobilna tehnologija.
Objasnjeno je i kako se potrosaci ponaSaju kroz marketinsku komunikaciju. U
zakljucku je iznesen osvrt na prethodno napisano na temelju obrade prikupljenih

podataka i analize istih.



2. Digitalizirani svijet i marketinSka komunikacija

Tradicionalni masovni mediji su temeljeni na ,jedan-sa-vise® modelu masovnog
komunikacijskog procesa. Kod tog modela poduzece (F) pomoéu medija prenosi
sadrzaj do veceg broja potroSsaca (C). Ovisno od medija poduze¢e moze prenositi
staticni (slika, grafika ili tekst) ili dinami¢ni sadrzaj (audio, video ili animacije). U
tradicionalnom modelu ,jedan-sa-vise“ ne postoji interakcija izmedu potrosaca i

poduzeca.

Slika 1. Tradicionalni ,jedan-sa-vise“ marketing komunikacijski model za masovne
medije

N N
, x R
P = poduzece C=potro3aé @

lzvor: K. Mahmutovié¢, Digitalni marketing: strategije, alati i taktike, Biha¢, 2021., str.
65

Takoder postoji i model marketinSke komunikacije u Internet okruzenju. On donosi

novine u procesu komunikacije.

Slika 2. Model marketinske komunikacije u Internet okruzenju
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P = poduzece

C = potrosac

lzvor: K. Mahmutovi¢, Digitalni marketing: strategije, alati i taktike, Bihac¢, 2021., str.
65



U digitalnom okruzenju su se dogodile odredene promjene koje utjeCu na
komunikacijski proces izmedu poduzeca i potroSacCa, a to su osobna interaktivnost,
strojna interaktivnost, korisniCki generiran sadrzaj i personalizacija komunikacije.
Osobna interaktivnost omoguc¢ava prilagodenu prezentaciju i odgovarajuéi feedback.
Dvije strane mogu obostrano slati poruke, odnosno povratne informacije na primljene
poruke pa se stvara interaktivnost. Strojna interaktivnost je oznaka za interakciju sa
samim medijem, odnosno njegovim servisima. Kod online okruzenja potrosaci ne
komuniciraju samo sa poduzecima i drugim potro$aCima nego i sa samim medijem.
Recimo, kad pretrazujemo nesto na Google-u upisujemo klju¢nu rije€ koja nas zanima,
a pretrazivac je sugerirao web stranice na kojima mozemo nadi vise informacija ili je
direktno odgovorio, npr. ,vremenska prognoza Pula“. Velik dio vremena potro3aci
provode vrijeme u strojnoj interakciji s medijem, a razvoj strojnog ucenja i umjetne
inteligencije iz dana u dan daje naslutiti da ¢e ovaj naCin komunikacije u buducénosti
biti sve izrazeniji.

KorisniCki generiran sadrzaj kreiraju potro$aci, odnosno korisnici world wide web-a.
Online potrosaci kupuju usluge i/ili proizvode, diskutiraju o njima i tako stvaraju i
objavljuju detalje o proizvodima. Jedan od nacina da kupci iskazu svoje misljenje je
koriStenje drustvenih mreza. PotroSaci komuniciraju jedni sa drugima putem teksta,
slika ili videa kako bi podijelili iskustva i misljenja, kako bi postali poznati ili kako bi
upoznali nove ljude. Na taj nacin, kupci u web okruzju su uzeli veci dio kontrole nad
interakcijom jer tvrtke ne kontroliraju korisniCki stvoren sadrzaj. Zbog toga je od
iznimne vaznosti za poduzeca da znaju sluSati potroSaCe te da razviju adekvatnu
strategiju upravljanja komunikacijama i brzog razrjeSenja svih mogucih
nezadovoljstava kod potroSaca. Kao primjer tu mozemo uvrstiti eBay. eBay je globalna
platforma za trgovanje. Osnovana je 1995. godine u Kaliforniji. Te godine, osnivac
Pierre Omidyar je napravio web stranicu pod imenom ,AuctionWeb*“ te je stavio na
aukciju pokvareni laser. Mislio je da nece uspjeti prodati laser, ali je postigao cijenu od
14,83 $. Zbog toga je nastao eBay te je 1998. godine krenuo u javnost.! U virtualnom
okruzenju gdje se isti proizvod prezentira na sli¢an ili isti nacin, prodaje po istoj cijeni
kljuénu razliku izmedu ponudaca Cine recenzije i ocjene koje stavljaju kupci. Ponudaci

s velikim brojem pozitivnih recenzija i visokim ocjenama imaju jako dobre strategije

" Poslovni giganti, ,eBay*, [website], https://poslovnigiganti.wordpress.com/, (pristupljeno 2. srpnja
2022.)



https://poslovnigiganti.wordpress.com/

komunikacije s kupcima, odnosno imaju iskrenu i pravovremenu komunikaciju,
posveceni su kuptevom zadovoljstvu. Znacajna grupa potroSaca su influenceri. Oni su
online predvodnici misljenja o proizvodima i uslugama. Kroz blogove, druStvene mreze
i slicno influenceri iznose svoja misljenja, hvale proizvode s kojima su zadovoljni, ali
isto tako ocrnjuju one proizvode koji nisu zadovoljili njihova oCekivanja. Angazmanom

influencera u svoj tim poduzece postize masovan utjecaj na Siroku grupu potrosaca.

Cetvrta karakteristika online okruZenja je personalizacija komunikacije. Potro$aci sami
odabiru web stranice koje zele posjecivati, kada ih zele posjecivati te o kojim
proizvodima i pod kojim uslovom Zele dobivati relevantne informacije. Takoder, sami
biraju nacin kojim Zele stupiti u kontakt s poduzeéem. Zele personaliziran sadrzaj.
Informacije Zele brzo i u formatu koji im odgovara jer je njihovo vrijeme ograni¢eno.
Pretraga informacija mora biti jednostavna, na jeziku koji razumiju i u formatu koji je
prilagoden prikazu na uredajima koje koriste za pristup Internetu: mobiteli, tableti,

racunala.

U online trziSnom okruzenju najvaznije stvari za kupce su vrijeme, privatnost i
povjerenje. Danas je vrijeme najoskudniji resurs. Kupci zele pronaci informacije brze,
bez gubljenja vremena. Oni imaju manji broj web stranica koje redovno posjecuju, ali
na kojima provode viSe vremena jer nude informacije koje im pomazu i koje im pruzaju
zadovoljstvo. U online okruzenju je profitabilnije prodavati proizvode postojec¢im

kupcima, nego privuci nove kupce i dovesti ih na nivo potroSnje postojecih kupaca.

Poduzeca skupljaju, spremaju i dijele vise podataka o potroSacima, nego ikad prije.
Prikupljene informacije se koriste za ostvarivanje kvalitetnijih proizvoda i usluga, ali je
nuzno paziti da se ne povrijedi privatnost potroSaca. Danas je privatnost znacajno
eticko i pravno pitanje. Savezna trgovinska komisija SAD-a (engl. Federal Trade
Commission) &titi javnost od prijevarne ili nepoStene poslovne prakse i od nepostenih
metoda trziSnog natjecanja putem provedbe zakona, zagovaranja, istrazivanja i
obrazovanja. Rade na zastiti potroSaca i promicanju trziSnog natjecanja koji se dotiCe
gospodarskog zivota svakog Amerikanca. FTC je dala preporuke poduzecéima i

zakonodavcu za najbolju praksu u zastiti privatnosti kupaca.

lzgradnja povjerenja trebala bi biti osnovni dio digitalne marketinSke strategije.
Povjerenje je na Internetu od iznimne vaznosti, a najviSe kada se od potrosaca ocekuje

da izvrSi online uplatu. Poduzec¢a moraju jasno definirati politiku privatnosti. Takoder,



potroSace je potrebno uvjeriti da se koriste sigurnim procesima za razmjenu osjetljivih
informacija, da koriste odgovarajuce certifikate kojima jamce kvalitetu proizvoda ili

usluga i povrat novca.

A tko su najvazniji kupci? SavrSeni kupci su oni s kojima je zadovoljstvo raditi, koji
placaju na vrijeme i dijele informacije s poduze¢em te postaju njeni partneri. Paretovo
pravilo 80:20 ukazuje na to da 80% prihoda od prodaje dolazi od 20% kupaca.
Zadrzavanje i zadovoljavanje idealnih kupaca je kljuéno za uspjeSan marketing.
Poduzeca bi trebala istrazivati svoje najbolje kupce da bi razumjeli nacin na koji
razmisljaju, te znali njihove stavove. Poduzecima je takoder vazno shvatiti sve faze
njihovog procesa kupovine, kao i koje informacije su im potrebne u svakoj od faza i
kako ih oni prikupljaju. Vazno im je i istraziti sa kojim preprekama se susrecu njihovi
najbolji kupci kod online kupovine, strahove istih kupaca u online okruzenju. ldealni
kupci nisu samo oni koji najceSce kupuju, vec su i oni koji manje kupuju, ali imaju
utjecaj na druge potroSace. Recimo, potro$ac koji je aktivan na mrezi i objavi recenziju
proizvoda na blogu, drustvenoj mrezi ili ako da ocjenu proizvodu odnosno usluzi na
web lokaciji proizvodaca, moze utjecati na 100 drugih potroSaca da kupe sasvim isti
proizvod odnosno uslugu. Aktivni potrosaci najCeSce postaju idealni zagovornici
brenda. Stoga ih poduzeca trebaju na vrijeme prepoznati i ja¢ati odnose s njima kako
bi ih iskoristili kao branitelje brenda. Kako bi poduzeca na vrijeme uvidjela prilike, ali i
probleme i kako bi na vrijeme reagirala na iste, koriste Internet za ,slu$anje kupaca“

na blogovima, drustvenim mrezama i forumima.

Digitalizacija u suvremenom svijetu utjeCe na razvoj informacijsko-komunikacijskog
tehnoloSkog sektora i na razvoj drustva. Ona povecCava trgovinu te olakSava
uskladivanje ponude i potraznje, a smanjuje transakcijske troSkove poslovanja tvrtki.
TehnoloSke promjene pruzaju vecu fleksibilnost. Zato rad postaje manje vremenski,

prostorno i funkcionalno ogranicen.

,Digitalni marketing predstavlja nadogradnju dosadas$njeg marketing koncepta, kroz
primjenu digitalnih tehnologija i medija.“ 2 On pomoc¢u primjene Interneta predstavlja
postizanje marketinskih ciljeva. Primjenom digitalne tehnologije marketinSke aktivnosti
se mogu unaprijediti, optimizirati te provesti efikasnije i uz manje troSkove. Ona utjeCe

na tradicionalni marketing donoseci korist kako marketerima tako i potroSacima. Ciljevi

2 K. Mahmutovi¢, DIGITALNI MARKETING: strategije, alati i taktike, Bihaé, 2021., str. 7



digitalnog marketinga se izvode iz marketing ciljeva. Na temelju toga, razvija se
strategija online nastupa te se definira online propozicija vrijednosti kao i nacin
diferenciranja u online okruzenju. Nakon toga se razmatraju taktike i upravlja raznim
oblicima prisustva kompanije na Internetu (npr. web lokacija, stranice na drustvenim
mrezama...), kao i raznim tehnikama kojima se privlaCe novi kupci,a zadrzavaju
postojeci, poti€u na kupnju (npr. SEO, SEM, CRM - i slicno). Sve to Cini digitalni

marketing.

Potrebno je razumijeti tehnoloSke i ekonomske faktore digitalne revolucije jer ona
pomaze marketerima da anticipiraju i bolje iskoriste prilike u digitalnom svijetu. Kao
katalizatori procesa digitalizacije se isticu Mooreov zakon (eng. Moore's Law),

mogucnost kreiranja digitalnog sadrzaja i konvergencija uredaja i proizvoda.

Mooreov zakon djeluje preko 60 godina. Naziv je dobilo po osnivacu Gordonu Mooreu.
On je zamijetio da je njegova tvrtka u stanju svakih 18 mjeseci proizvesti novi
procesorski Cip, na koji ¢e na istu veli€inu povrSine Cipa smijestiti duplo vise
komponenta. Odnosno, svakih 18 mjeseci se procesorska moc¢ udvostrucCuje, a
troSkovi obrade padaju. Sustina djelovanja Mooreovog zakona nije samo u smanjenju

troSkova nego i u otvaranju novih mogucnosti.

Digitalna tehnologija je snazna i prilagodljiva. Recimo, razvojem Interneta i digitalnih
tehnologija prezentacija nekretnina olak$ana je koriStenjem web lokacija na kojoj se
nekretnine prezentiraju fotografiama, videima, 3D virtualnim panoramama ili
virtualnom stvarnosti. Pomocu virtualne stvarnosti zainteresirani kupci mogu proci kroz
novu zgradu, ¢ak ako je joS uvijek u izgradnji. Na taj naCin kupac moze procijeniti
dimenzije, ali i odabrati boje na zidovima, namjesta;j i ostalo te gledati kako se boje i
uzorci mijenjaju. Virtualnu stvarnost mozemo podijeliti na proSirenu stvarnost (AR) i
mjeSovitu stvarnost (MR). ProSirena stvarnost je kreativno iskustvo iz stvarnog svijeta
u kojem su objekti raCunalno poboljSani kroz viSe senzorskih modaliteta, ukljuujuci
vizualne, slusne, taktilne i mirisne. U mjeSovitoj stvarnosti se spajaju stvarni i virtualni
svijet kako bi se stvorilo novo okruzenje gdje fiziCki i digitalni objekti koegzistiraju i

komuniciraju u stvarnom vremenu.

Uz digitalizaciju je povezan i rad na online platformi koja povezuje poslodavce i radnike
na globalnoj razini pri ¢emu poslovi postaju Siroko dostupni. ,Online platforme

predstavljaju tehnoloSku evoluciju koja prati porast udjela nezavisnih profesionalaca u



radno aktivhom stanovniStvu. Uz to one omogucuju fragmentaciju radnih zadataka koji
se sada mogu rasporediti na velik broj pojedinaca koji ¢esto medusobno ni ne

komuniciraju.“3

Kao primjer robotizacije u telekomunikaciji moze se vidjeti u A1 Hrvatska.

» 1elekomunikacijska kompanija A1 Hrvatska instalirala je 2018. godine 40 robota koji
sada mjesecno obavljaju vise od 200000 zadataka koje su prethodno obavljali
zaposlenici. Ivan Bartulovi¢, glavni direktor za ljudske resurse i korporativhe
komunikacije u kompaniji, istaknuo je da roboti nisu smanijili potrebu za zaposlenicima,
upravo suprotno. Robotizacija i digitalizacija kompaniji su omogucile da automatizira
dio procesa i oslobodi ljude repetitivnih zadataka te ih usmjeriti prema kreativnijim
zadacima na kojima se mogu razvijati. Uz to, roboti ne rade sami. Njima upravlja osoba
Cije radno mjesto prije nije postojalo te koja suraduje sa specijalistima iz svakog odjela
koji pomazu pri optimizaciji rada robota. Bez obzira na robotizaciju broj zaposlenika

A1 nastavlja rasti — posljednjih godina narastao je na 1800.“4

3 H. Butkovi¢, V. Samardzija, Digitalna transformacija trzista rada u Hrvatskoj, Zagreb, Institut za
razvoj i medunarodne odnose, 2019., str. 19 20
4 jbidem, str. 22



3. Usluzivanje korisnika uz pomoc¢ tehnologije

3.1. QR kod

U katalozima, na ulaznicama, posjetnicama, stolovima kafi¢a ili vratima trgovina sve
se ¢eSc¢e mogu vidjeti QR kodovi pomocu kojih se moze platiti raCun ili se mogu saznati
odredene informacije. U vrijeme Covida cijepljene osobe na svom mobilnom uredaju
su imale ,digitalnu zelenu potvrdu“. Pomocu QR koda na potvrdi se jasno mogao

iSc¢itati covid-status osobe.

Quick Response odnosno QR kod je oblik dvodimenzionalnog matricnog barkoda.
Jednostavnije receno, to su malene slike koje sadrze odredene podatke. QR kod je
nastao 1994. godine u Japanu. Razvila ga je tvrtka Denso Wave (podruznica Toyote).
Prvotno je bio namijenjen za pracenje dijelova za proizvodnju vozila u automobilskoj
industriji. QR kod Stedi vrijeme i novac, a najveé¢i QR kod moze spremiti i do 7089
numeri¢kih znakova, 2953 binarnih rijecCi i 4296 alfanumerickih znakova. QR kod

inac¢ice mogu pohraniti 25 znakova®. Sli¢an je barkodu.

Za ocitavanje QR koda mogu se koristiti pametni telefoni i tableti. On povezuje
internetski i offline svijet. Skeniranjem koda ljudima se daju podaci za kontakt ili
povezivanje na web stranicu te naposljetku rast prometa. Takoder, oni mogu povecati
lojalnost marki. Prilikom skeniranja se dobije viSe informacija o ponudi. Preporucuje se
da QR kod bude minimalan, bez previde ,buke® na oglasu, kako bi se ljude lakse

potaklo da skeniraju QR kod.

Zbog jednostavnosti, QR kod je postao popularan nacin za reklamiranje. On
omogucava potroSaCima da na brz i lak naCin dodu do Zeljenih informacija, a

oglaSiva€ima Stedi prostor na oglasima zbog svojih malih dimenzija.

Nizozemska je 2011. godine na interesantan i mastovit nacin izdala posebnu kovanicu
s trodimenzionalnim prikazom na jednoj strani te QR kodom na drugoj strani. Prilikom
skeniranja QR koda, korisnika vodi do web stranice s povijesnim informacijama o

kovanici.

5BUG, ,Sve o QR kodu i kako procitati QR kod*, [website], https://www.bug.hr/savjeti/sve-o-qr-kodu-i-kako-
procitati-qr-kod-21435, (pristupljeno 2.srpnja 2022.)
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MUP je napravio aplikaciju pod nazivom REDOMAT pomoc¢u koje gradani mogu
rezervirati termine za izradu ili preuzimanje vozackih dozvola, za prijavu boravista ili
prebivalidta i sve ostalo Sto se obavlja u policiji. Za one koji nemaiju aplikaciju i dodu u
MUP, nakon Sto se preuzme redni broj na papiru moguce je skenirati QR kod te pratiti

red na Salteru bez ¢ekanja u policiji.

Slika 3: Aplikacija za redomat MUP-a

i reclomat.mup he
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Eekanja na redomat. mup. he CEKANJA
lzvor: web stranica - Policijska uprava istarska https://istarska-

policija.gov.hr/vijesti/od-ponedijeljka-u-primjeni-aplikacija-za-redomat-mup-a/26970

(pristupljeno 25. studenog 2022.)

3.2. Blog - kao sredstvo usluzivanja i komunikacije s korisnicima

,Blog je web stranica koja omogucuje stvaranje i Sirenje sadrzaja, u vecini sluajeva,
o odredenoj temi i u kojoj se znanje i mi$ljenja redovito dijele.“6 Clanci odnosno postovi

se prikazuju obrnutim kronoloskim redoslijedom.

Prije nego |i se blog po¢ne pisati, preporuCuje se istraziti i utvrditi koje su teme

interesantne i korisne potencijalnim korisnicima. Neophodno je da teme odgovaraju

6 Kresimir Olijan, ,Sto Je Blog? Sto Svaki Bloger Pocetnik Treba Znati o Blogu*, [website],
https://kresimirolijan.com/sto-je-blog/ (pristupljeno 2. srpnja 2022.)
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djelatnostima kojim se poduzeée bavi kako bi na webu imali posjetitelije koji su
zainteresirani za tu djelatnost. Potrebno je pisati sadrzaj za ciljanu publiku. Postoje
odredeni alati pomocu kojih se olakSava istrazivanje potencijalne teme za posijetitelje

odredene web stranice. Postoji nekoliko koraka u pisanju blog objava, a to su’:

e istrazivanje i brainstormanje ideja,

e stvaranje plana pisanja,

e istrazivanje kljucnih rijeci,

e odabir naslova,

e istrazivanje izvora znanja odredene teme,
e pisanje draft blog objave,

e pronalazak fotografija i vizuala,

e analiza objave,

e optimizacija sadrzaja,

e lektura,

e objavljivanje na web stranici,

e pracenje Google Analyticsa,

e pracenje Google Web master toolsa,

e revizija i azuriranje ¢lanka.”
Prednosti blog marketinga?:

e Jeftin za pokretanje i rad. lako postoje besplatne platforme za pisanje blog
sadrzaja, kao Sto su Blogger i WordPress.com, za odrzavanje profesionalnog
izgleda koji omogucuje brendu da zablista najbolje je koristiti opciju koji je
samostalni web smjestaj, kao Sto je WordPress.org. Za troSak domene i web
smjestaja moguce je imati prilagoden blog marketing.

e Jednostavan za koriStenje. Vecina platformi za bloganje jednostavna je za

koriStenje.

7 Markething, ,Kako pisati blog?“, [website], https://www.markething.hr/kako-i-zasto-pokrenuti-blog/
(pristupljeno 2. srpnja 2022.)

8 Woman Entrepreneur, ,The pros and cons of blog marketing®, [website],
https://www.womanentrepreneur.co/articles/the-pros-and-cons-of-blog-marketing , (pristupljeno
3.srpnja 2022.)

10


https://www.womanentrepreneur.co/articles/the-pros-and-cons-of-blog-marketing
https://www.markething.hr/kako-i-zasto-pokrenuti-blog/

e UCcinkovit nacin da dvosmjerni promet dode na stranicu. Ponuda savjeta,
azuriranja i drugih novih sadrzaja daje ljudima razlog da dodu i/ili se vrate na
web stranicu tvrtke, Sto im daje priliku za kupnju.

e PoboljSava rang trazilice. Google posebno voli pronalaziti i rangirati nove
sadrzaje, a mnogi poduzetnici bloganje koriste posebno za optimizaciju za
trazilice (SEO).

e Omogucuje pokazati struénost kako bi se steklo povjerenje i kredibilitet na
trziStu. Ljudi vole znati s kim posluju. S blogom se moze dokazati strucnost, dati
korisni savjeti i druge vrijedne informacije, a sve to ¢e pomoci potroSacima da
se osjecaju dobro troSeci novac na proizvod ili uslugu.

e Povezivanje sa trzistem. Dok vecina tvrtki sada koristi Twitter i druge druStvene
platforme viSe nego blogove za angazman, blogovi mogu omoguciti razgovor
sa trziStem. To daje priliku izgraditi povjerenje i odnos, kao i dobiti povratne
informacije i pruziti korisni€ku uslugu.

e Moze zaraditi viSe od proizvoda ili usluge. Moze se prihvatiti oglaSavanje,
promovirati partnerske proizvode i dobiti sponzore, dodajuci dodatne izvore

prihoda poslovaniju.
Nedostaci blog marketinga®:

e Oduzima puno vremena. Stvaranje novog sadrzaja i azuriranje bloga moze
potrajati dosta vremena. Angaziranje slobodnih pisaca i virtualnog pomoc¢nika
ili koriStenje pravog sadrzaja privatne marke moze pomoci.

e Potreban je stalan dotok ideja. Uz vrijeme, imati ne$to novo na blogu jedan je
od najvecih izazova s kojima se blogeri suocavaju.

e Moze potrajati dok se ne vide rezultati. Internet je pretrpan informacijama, pa je
potrebno vrijeme kako bi se privukli ljudi na blog.

e Plasiranje na trziste. Blog je potrebno koristiti za reklamiranje tvrtke, ali da bi
funkcionirao, ljudi moraju znati za njega, $to znaci da se mora pronaci ciljno

trziSte i privuéi ih na blog.

9 Woman Entrepreneur, ,The pros and cons of blog marketing®, [website],
https://www.womanentrepreneur.co/articles/the-pros-and-cons-of-blog-marketing, (pristuplieno
3.srpnja 2022.)
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Pisanjem bloga stvara se zajednica oko brenda, utjeCe se na pozicioniranje na

trazilicama, ukazuje se na strucnost, te se privliace novi klijenti.

3.3. Mobilne aplikacije i kanali

Prema podacima iz 2021. godine, 3,8 milijardi korisnika u svijetu koristi pametne
telefone (Statista, 2021), a 5,15 milijardi ima mobilne telefone (Dana Reportal, 2021).
46% korisnika u cjelokupnoj populaciji koristi nekoliko platformi (tablet, desktop,
smartphone) kako bi pristupili online sadrzajima, a 30% korisnika koristi samo mobilne
uredaje te 24% korisnika koristi samo osobna racunala. Duplo vise vremena na
Internetu provode korisnici mobilnih uredaja naspram korisnika osobnih racunala.
Najveéi dio vremena provedenih u uporabi smartphonea korisnici troSe na rad u
aplikacijama (80%). Prema tim podacima, mobilni kanali i aplikacije bi trebali biti vazan

element digitalne marketing strategije.°

Pametni telefoni su osobni uredaji koji se ne dijeli s drugima. Stoga se svi podaci
dobiveni s tog uredaja vezu za jednog korisnika. To omogucuje marketerima kreiranje
personaliziranih komunikacija i iskustva za korisnika, koji su Cesto bazirani na lokaciji
korisnika. Postivanje privatnosti korisnika i trazenje dozvole za pristup odredenim

funkcijama je od iznimne vaznosti.

S obzirom da su mobilni uredaji gotovo uvijek uz korisnika, prisutni su u svim fazama
donoSenja odluka o kupovini. Poruke koje su pristigle na mobilni uredaj uglavhom se
pregledaju odmah po primitku ili u par minuta. To nije slu¢aj i sa e-mailom. Poruke je
moguce slati ovisno o lokaciji. Ako je korisnik recimo u$ao u geografsko podrucje u
kojem poduzece u tom trenutku ima neku akcijsku prodaju, korisniku se moze poslati

poruka na mobilni uredaj s informacijom o toj ponudi.

Upotreba usluge geolociranja je Cesta u mobilnim aplikacijama. Geolociranje je
pronalazenje geografskih koordinata korisnika na osnovu GPS-a ili IP adrese uredaja.
Agencije za nekretnine i oglasnici za nekretnine omogucuju korisnicima da prikazu

ponudu nekretnina u odredenom radijusu oko njihove lokacije.

Takoder, postoje odredeni nacCini razmjene informacija koje su moguce samo putem

mobilnih uredaja, a koje zovemo mobilni kanali. Pod mobilnim kanalima uvrStavamo

10 jbidem, str. 189
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SMS, MMS, Bluetooth, USSD (engl. Unstructured Supplementary Service Dana),
AR/VR i mobilne aplikacije.

SMS i MMS poruke se mogu upotrebljavati u dva smjera. Za slanje promotivnih poruka
potro$acima ili za primanje poruka od strane korisnika. Na Internetu je dostupan velik
broj poduzeca koje omogucavaju masovno slanje SMS poruka korisnicima. Bulk sms
omogucuje koristenje razliCitih brojeva poSiljatelja, automatsko odgovaranje na poruke

potroSaca i izvjeStavanje o isporuci poruka.

USSD su nestrukturirani dopunski servisni podaci. Nazivaju se jo$ i brzi kodovi.
Predstavljaju komunikacijski protokol koji koriste GSM mobilni telefoni. Koriste ih kako
bi sklopili interakciju s raCunarima operatora mobilne mreze. USSD se koristi za ,,pull
marketing“ komuniciranje jer je korisnik taj koji inicira komunikaciju upisivanjem USSD
kodova u svoj telefon. Korisnik unosi broj koji uglavhom pocinje sa *, a zavrSava sa #.
Kao odgovor dobiva izbornik s nekoliko opcija. USSD je dobra metoda za dobijanje

informacija od potroSaca.

Bluetooth beacons je protokol za bezZicno povezivanje uredaja na malim rastojanjima.
To je primjer marketinga uz dozvolu pod nazivom ,proximity marketing“ ili ,hyperlocal
marketing“. Uglavnom se koriste za ciljano slanje kupona za popuste, demonstracijskih

videa za proizvode ili uputa za pronalazenje proizvoda.

AR/VR su kompijuterski generirane simulacije 3D slika ili okruzenja. Pomocu toga
korisnici mogu uz upotrebu odgovarajuceg hardvera stupiti u interakciju. Najvise se
koristi za demonstraciju proizvoda, poticanje korisnika da stupaju u interakciju s
proizvodom, kreiranje novog iskustva koje ¢e potaknuti korisnike na povezivanje s

brendom.

Mobilne aplikacije se nazivaju i izvorne aplikacije. Osmi$ljavaju se za specifiCnu
platformu kao Sto je iOS za Apple iPhone ili Android za Samsung uredaj. Preuzimaju
se i instaliraju putem prodavaonica aplikacija te imaju pristup GPS-u i kameri. neki od
primjera aplikacija su Snapchat, Google Maps i Facebook Messenger. Aplikacija treba
predstavljati snaznu vezu potrosaca sa markom, treba rjeSavati njihove probleme i
olakSati kupcu kupovinu proizvoda. Velika prednost mobilne aplikacije u odnosu na

web lokaciju je brzi pristup (ikona na mobitelu).

3.4. Drustvene mreze

13



Drustvena mreza je web stranica koja omogucuje ljudima sli¢nih interesa da se okupe
i razmjenjuju informacije, fotografije i videozapise. Drustvene mreze su se pretvorile u
oblik svakodnevne poslovne i privatne komunikacije. Da bi ostali u kontaktu s
prijateljima, obitelji i zajednicama, ljudi koriste drustvene mreze. Poduzeca Koriste
druStvene aplikacije za reklamiranje i promoviranje svojih proizvoda i pracenje

zabrinutosti kupaca.

Web-mjesta za poslovne korisnike uklju¢uju drustvene komponente, kao sto su polja
za komentare za korisnike. RazliCiti alati pomazu tvrtkama da prate, mjere i analiziraju
pozornost koju tvrtka dobiva od drustvenih medija, ukljuujuéi percepciju robne marke
i uvid u kupce. Drustveni mediji imaju ogromnu privlacnost na globalnoj razini. Mobilne

aplikacije Cine te platforme lako dostupnima.

U poslovanju se drustveni mediji koriste za plasiranje proizvoda, promicanje robnih
marki, povezivanje s kupcima i poticanje novih poslova. Kao komunikacijska platforma,
drustveni mediji promiCu povratne informacije kupaca i olak8avaju korisnicima da
podijele svoja iskustva s tvrtkom. Poduze¢a mogu brzo odgovoriti na pozitivne i
negativne povratne informacije, rijesiti probleme kupaca i odrzati ili ponovno izgraditi

povjerenje kupaca.

Drustveni mediji takoder se koriste za masovne podrSke (engl. crowdsourcing),
odnosno postupak dobivanja potrebnih usluga, ideja ili podataka od neodredene
skupine ljudi."" To je praksa kori$tenja drustvenih mreza za prikupljanje znanja, dobara
ili usluga. Tvrtke koriste crowdsourcing kako bi od zaposlenika, kupaca i Sire javnosti

dobile ideje za poboljSanje proizvoda ili razvoj buducih proizvoda ili usluga.
Drustveni mediji pruzaju nekoliko prednosti’2:

e Vidljivost korisnika. Drustvene platforme omogucuju ljudima jednostavnu
komunikaciju i razmjenu ideja ili sadrzaja.
e Poslovni i marketing proizvoda. Ove platforme omogucuju tvrtkama da brzo

objave svoje proizvode i usluge Sirokoj publici. Tvrtke takoder mogu Koristiti

" Jezic¢ni savjetnik, ,crowdsourcing”, [website], http://jezicni-savjetnik.hr/?page=4, pristupljeno 2.rujna
2022.)
2 TechTarget, ,What is social media“, [website], https://www.techtarget.com/whatis/definition/social-

media , (pristupljeno 2. rujna 2022.)
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drusStvene medije kako bi zadrzale sljedbenike i testirale nova trzista. U nekim
sluCajevima proizvod je sadrzaj stvoren na druStvenim mrezama.

e Izgradnja publike. DrusStveni mediji pomazu poduzetnicima i umjetnicima da
izgrade publiku za svoj rad. U nekim su slucajevima drustveni mediji eliminirali
potrebu za distributerom jer svatko moze ucitati svoj sadrzaj i poslovati online.
Na primjer, glazbenik amater moze objaviti pjesmu na Facebooku, dobiti
trenutnu vidljivost medu svojom mrezom prijatelja, koji je zauzvrat dijele na

svojim mrezama.

Drustveni mediji takoder mogu predstavljati izazov pojedinacnim Kkorisnicima na

sliede¢e nacine’3:

e Problemi s mentalnim zdravljem. Pretjerano koriStenje drustvenih aplikacija
moze rezultirati iscrpljenoS¢u, ovisnoS¢u o druStvenim mrezama i drugim
problemima.

e Polarizacija. Pojedinci mogu zavrsiti u mjehuri¢ima filtera. Oni stvaraju iluziju
otvorenog diskursa kada je korisnik zapravo zatvoren u algoritamski generiranoj
online zajednici.

e Dezinformacija. Polarizirana okruzenja potiCu Sirenje dezinformacija gdje je

namjera pocinitelja prevariti druge laznim informacijama.
Poduzeca se suocavaju i s izazovima drustvenih medija.’

e Uvredljivi postovi. Razgovori na intranetu i alatima za suradnju u poduzeéima
mogu skrenuti u teme koje nisu povezane s poslom. Kada se to dogodi, postoji
mogucénost da se suradnici ne slazu ili uvrijede. Kontrola takvih razgovora i
filtriranje uvredljivog sadrzaja moze biti teSko.

e Sigurnosti zadrzavanje. Tradicionalna pravila sigurnosti i zadrzavanja podataka
mozda nece raditi sa znaCajkama dostupnim u alatima za suradnju. To moze
povecati sigurnosne rizike i probleme uskladenosti s kojima se tvrtke moraju

nositi.

3 National Center for Biotechnology Information, ,Social Media Use and Its Connection to Mental
Health: A Systematic Review", [website], https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7364393/ ,
(pristupljeno 2. rujna 2022.)

4 TechTarget, ,What is social media?“, [website], https://www.techtarget.com/whatis/definition/social-

media , (pristupljeno 2. rujna 2022.)
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e Briga o produktivnosti. Drustvena interakcija, bilo online ili osobna, odvlaci
paznju i moze utjecati na produktivnost zaposlenika.

Za tvrtke je vazno imati strategiju drustvenih medija i postaviti ciljeve drustvenih medija.
Oni pomazu u izgradniji povjerenja, educiraju njihovu ciljanu publiku i stvaraju svijest o

robnoj marki. Oni takoder omogucuju stvarnim ljudima da pronadu tvrtku i nauce o njoj.

Putem drustvenih mreza se moze odgovoriti na pitanja korisnika, ali ih se moze i uputiti
pri kupnji. Za izbor druStvenih mreza za poslovanja vazna je primarna svrha, znacajke
tipicnog korisnika odredene drusStvene mreze, na koliko drustvenih mreza poslovanje
moze imati aktivan profil i odgovara li brendu platforma. Medu pet najpopularnijih
drustvenih mreza spadaju Facebook, YouTube, WhatsApp, Messenger i Instagram.
Takoder su popularne i QQ - azijska platforma za dopisivanje (861 milijuna korisnika),

Tumblr (642 milijuna korisnika), Twitter (335 milijuna korisnika), itd.

3.4.1. Facebook
Facebook je web stranica koja korisnicima koji se prijave za besplatne profile

omogucuje povezivanje s prijateljima, kolegama s posla ili osobama koje ne poznaju
putem interneta. Korisnicima omogucuje dijeljenje slika, glazbe, videa i ¢lanaka, kao i
vlastitih misli i misljenja s koliko god ljudi zele. Facebook je osnovao Mark Zuckerberg
2004. godine. Zbog svoije veli€ine pokriva znacajan broj korisnika razliCitih geografskih,
dobnih i interesnih skupina. Stoga je pogodan za oglaSavanje skoro svakog proizvoda,
odnosno usluge te brenda. Od 2020. godine Facebook je imao 2,8 milijardi aktivnih
korisnika mjesecCno i nalazio se na cetvrtom mjestu u globalnoj upotrebi interneta. Bila

je to najpreuzimanija mobilna aplikacija 2010-ih.

Facebook je sada u vlasnistvu ameriCke tvrtke Meta platforms. Koristi je viSe od 2,23
milijardi korisnika mjese¢no. Na vrhu je ljestvice popularnosti §to se tice oglaSavanja

na drustvenim mrezama kod poslovnih korisnika.

Vodenje Facebook poslovne stranice moze pomoci pri dosezanju postojecih i
potencijalnih kupaca i povezivanja s njima. Postoje brojne prednosti koriStenja

Facebooka za tvrtke, kao i neki izazovi.

Neke od prednosti Facebook poslovnih stranica uklju¢uju:'®

15 Nibusinessinfo.co.uk, ,Advantages and disadvantages of Facebook for business®, [website],
https://www.nibusinessinfo.co.uk/content/advantages-and-disadvantages-facebook-business ,
(pristupljeno 5. rujna 2022.)
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e Svijest o robnoj marki: Facebook je jedna od najvecih platformi druStvenih
medija na svijetu. Prisutnost tvrtke pomoci ¢e da bude izloZzena potencijalnim
kupcima.

e PovecCanje prometa na web-mjestu: postavljanje poveznica na web-mjesto
moze pomoci u povecanju mreznih posjeta.

e Ciljano oglasavanje: Oglasavanje na Facebooku omogucuje ciljanje odredene
demografije, na temelju lokacije, dobi, spola i interesa.

e Generiranje poslovnih potencijalnih klijenata: publika 'svida mi se' na
Facebooku moze biti odlicna polazna tocka za prikupljanje potencijalnih kupaca.
Mogu se Koristiti natjecanja i darivanja za prikupljanje adresa e-poSte za izradu
marketinskih popisa.

e KorisniCka sluzba i povratne informacije: Facebook omogucuje dvosmijernu
komunikaciju izmedu tvrtki i njihovih kupaca. Moze se koristiti usluga slanja
poruka za izravni kontakt sa klijentima. Recenzije i komentari mogu biti izvrstan
nacin za prikupljanje povratnih informacija od kupaca i pronalazenje podrucja
za poboljsanje.

e Pracenje i poboljSavanje: koristenjem podatka iz 'Facebook Insights' stranice da
bi se razumijelo koji sadrzaj najbolje funkcionira i da bi se isplanirala buduc¢nost.

lako Facebook moze donijeti mnogo prednosti, vazno je biti svjestan potencijalnih

nedostataka’s:

e \Vrijeme i resursi: Postavljanje i vodenje Facebook stranice zahtijeva ulaganje
vremena. Mozda ¢e bi potreban ¢lan osoblja koji moze preuzeti duznosti
druStvenih medija i imati dovoljno vremena za dobro upravljanje stranicom i
stvaranje zanimljivog sadrzaja.

 Vjestine: Clan osoblja koji upravlja Facebook stranicom mozda ¢e trebati obuku
kako bi se osiguralo da ima odgovarajuce vjestine. Trebali bi mo¢i planirati i
kreirati sadrzaj, odgovarati na upite i prituzbe te predstavljati tvrtku.

e Proracun: Da bi se maksimalno iskoristio Facebook, morat ¢e se uloziti u
pla¢eno oglaSavanje. To Ce zahtijevati vlastiti proracun.

6 Nibusinessinfo.co.uk, ,Advantages and disadvantages of Facebook for business®, [website],
https://www.nibusinessinfo.co.uk/content/advantages-and-disadvantages-facebook-business ,
(pristupljeno 5. rujna 2022.)
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e Negativne povratne informacije: Dvosmijerna komunikacijska priroda
Facebooka znacCi da nezadovoljni kupci mogu javno izraziti svoje prituzbe.
Vazno je dobro postupati s tim prituzbama jer ¢e publika pazljivo promatrati

odgovor. Ne preporucuje se brisanje pravih negativnih komentara.

Postoji nekoliko Facebook kanala, a to su Facebook stranice, Facebook priCe (story)
i Facebook oglasi. Ciljevi Facebook stranica su povecanje svjesnosti o brendu,
promocija mobilnih aplikacija, povecanje prodaje, dobivanje kupovnih upita i
retargetiranje. Facebook stranica pomaze poduzecu da se poveze sa svojim
postojecim i potencijalnim kupcima te ih informira o novostima. Moguca je i besplatna
promocija mobilne aplikacije kroz objavu videa ili snimaka ekrana koji ukazuju na
prednosti aplikacije. Na Facebook stranicama se mogu pronaci i Facebook katalozi
koji sadrze informacije o svim artiklima koje poduzece zeli oglaSavati ili prodavati na
Facebooku ili Instagramu. Proizvodi se u katalog dodaju rucno ili iz drugih baza
podataka. Nakon kreiranja kataloga poduzec¢e moze kreirati i Facebook trgovinu gdje
prikazuje i prodaje proizvode iz svog kataloga na Facebooku i Instagramu. Posjetitelji
trgovine mogu pogledati proizvode i kupiti ih direktno putem Facebook-a ili ih trgovina
preusmjerava na web shop poduzeca gdije ¢e zavrsiti narudzbu i placanje. Kroz objave
poduze¢e moze generirati upite od potencijalnih kupaca. Facebook oglasi daju
pogodnosti koje upuéuju korisnika na kontakt formulare, a koji se automatski
popunjavaju podacima o korisniku pa sam proces smanjuje potrebno vrijeme i greske
kod popunjavanja kontakt formulara. Upiti se automatski mogu slati u CRM softver
poduzeca. ,Instalacijom Facebook Pixel alata za prac¢enje posjetitelja na web lokaciji
poduzeca, Facebooku se omogucuje da prikuplja informacije o posjetiteljima web
lokacije, a na osnovu toga Facebook pruza poduze¢u mogucnost da te iste posjetitelje
cilja prilagodenim oglasnim kampanjama na Facebook-u. Uz to, na osnovu podataka
prikupljenih putem Facebook Pixela, moguce je kreiranje sli¢nih publika, odnosno
odabir Facebook korisnika koji su sli¢ni posjetiteljima web lokacije poduzeca, te ciljanje

tih korisnika prilagodenim oglasnim kampanjama na Facebooku.“!”

Ciljevi Facebook pri¢a su stvaranje interesa za brend, poticanje kupaca na kupovinu i
informiranje kupaca. PriCe su objave u obliku fotografija ili videa koje nestaju nakon 24

sata. Na iste je moguce staviti filtere, naljepnice, lokaciju i crtati po njima. Oglasi u

17 K. Mahmutovi¢, op.cit., str. 216
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priCama povecavaju interes kupaca. ,lstrazivanje koje je proveo Facebook, pokazalo
je da 58% korisnika, koji su vidjeli odredeni proizvod ili uslugu u Facebook Story-u,
posjetilo web lokaciju poduzeca kako bi dobili viSe informacija, 50% njih je posjetilo
neki od online shopova gdje se proizvod moze kupiti, dok je 31% korisnika otiSlo u
trgovinu da pogleda proizvod. Facebook istrazivanje pokazalo je da 50% korisnika zeli
u Facebook pricama vidjeti informacije o novim proizvodima ili savjete vezane za
proizvod, te da o¢ekuju da su price kratke i lako razumljive.“18
3.4.2. YouTube

Druga najposjecenija druStvena mreza na svijetu je YouTube. To je najpopularnija i
najveca video drusStvena mreza. Temelji se na video prikazima i nakon Google trazilice

najpopularnija je trazilica. Na mjesecnoj bazi broji 1,9 milijardi korisnika.

Suvremeni potro$aci danas vole dinamicniju prezentaciju poslovne ponude. Stoga nije
iznenadujuce da tvrtke traze dinamicnije marketinske pristupe koji uklju€uju video
marketing. Videozapisi postaju sve popularniji medu potro$acima koji su viSe skloni
audio, vizualnim i animacijskim sadrzajima nego samo tekstualnim marketinskim

pristupima.

Utvrdeno je da su videozapisi iznimno ucinkoviti u zabavi, obrazovanju i pou¢avaniju,
no inovativne tvrtke vrlo uc€inkovito koriste videozapise za promoviranje svoje marke i
ponude. VideooglaSavanje nije modni hir s dostupnoScu platforme YouTube koja

poti€e njegovu Siroku pokrivenost uz niske cijene.

YouTube omogucuje ucitavanje i jednostavan pristup svim vrstama kucnih ili
profesionalnih videozapisa. YouTube je dobro poznata stranica za video hosting koja
doseze milijune korisnika dillem svijeta. Malo je tehnickih vjeStina potrebno za

manipuliranje YouTube platformom za promicanje poslovanja na videu.

Vlasnik tvrtke ili marketin3ki stru€njak trebao bi se viSe brinuti o vjeStinama i tehnikama
izrade privlatnog videozapisa koji bi mogao koristiti poduzec¢u kada se objavi na
YouTubeu jer se na ovu platformu dnevno postavlja sve viSe videozapisa. UspjeSan
video marketing mora generirati gomilu web prometa na web poslovnu stranicu iz
jednostavnog i kratkog promotivhog videa koji je zabavan, zadivljujuci i informativan

gledateljima.

8 K. Mahmutovi¢, op.cit., str. 217
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YouTube prihvaca gotovo sve vrste videozapisa bez obzira na njihovu kategoriju ili
profesionalnost sve dok su zadovoljeni osnovni uvjeti i odredbe. Stoga bi dobro
osmisljen i produciran videozapis trebao uklju€ivati najbolje vjestine i taktike poslovnog

marketinga na YouTubeu koje ga Cine izvrsnim videozapisom na platformi.

UnatoC tome, mogu postojati odredene prednosti i mane kojih vlasnik tvrtke ili trgovac

mora biti svjestan dok usvaja marketinSke strategije usluge YouTube.

Ne samo da YouTube omogucuje tvrtki vecu izlozenost putem video marketinga, ve¢
platforma takoder pomaze u povezivanju tvrtki sa sadasnjim i potencijalnim kupcima
putem video komentara. Ne postoji bolje vrijeme za koristenje YouTubea kao
marketin§kog alata za izgradnju veéeg autoriteta, povjerenja i trziSnog dosega nego

sada.®

Postoji nekoliko nacina kako koristiti YouTube kao u€inkovit marketinski alat za svoju
tvrtku. Na YouTubeu se moze predstaviti proizvod ili usluga. Sjajan primjer tvrtke koja
koristi YouTube za reklamiranje svojih proizvoda je GoPro, jedan od najpopularnijih
izbora fotoaparata u danasnjem svijetu. Tvrtka je koristila kanal za prijenos sadrzaja u
rasponu od informativnih videa o novim proizvodima do kompilacija snimaka s njihove
kamere u uporabi. Na YouTubeu se moze pokazati i stru¢nost. Na primjer, tvrtka za
internetski marketing mogla bi stvoriti kratke videozapise pune savjeta o "Kako koristiti
SEQ" ili "5 izvrsnih marketindkih strategija druStvenih medija". Stvaranjem kratkih
videozapisa, 3-5 minuta, sa sjajnim savjetima, demonstrira se struc¢nost za industriju i
gradi se viSe autoriteta za poslovanje. ldu¢e Sto se moze koristiti kao pomoc¢ kod
predstavljanja proizvoda ili usluge su izjave kupaca. SvjedoCanstva olakSavaju
donoSenje odluka o kupniji i pomazu ljudima osigurati da ih usluzuje tvrtka s dobrim
iskustvom. Takoder, izrada videouputa za pomoc¢ korisnicima, odnosno gledanje video
vodiCa s uputama o postavljanju ili koriStenju proizvoda puno je korisnije od pokusaja

razumijevanja korisni¢kog priru¢nika.20

9 SBBC, ,How to Use YouTube as an Effective Marketing Tool for Your Small Business*, [website]
https://smallbusinessbc.ca/article/how-use-youtube-effective-marketing-tool-your-small-business/
(pristupljeno 5.rujna 2022.)

20 SBBC, ,How to Use YouTube as an Effective Marketing Tool for Your Small Business®, [website]
https://smallbusinessbc.ca/article/how-use-youtube-effective-marketing-tool-your-small-business/
(pristupljeno 5.rujna 2022.)
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Vecina bi potencijalnih kupaca radije pogledala informativni video o proizvodima i
uslugama tvrtke nego Citala dugacko prodajno pismo.

3.4.2.1.  Prednosti YouTube marketinga
Jedna od izvanrednih prednosti YouTube marketinga je sposobnost pristupa. Milijuni
korisnika surfaju YouTubeom svaki dan trazeci najnoviji video, bez obzira na temu i

trajanje.

YouTube pruza idealnu platformu za svakog marketinSkog struCnjaka za brzo
postizanje masovne (ledateljske publike kako bi unaprijedio svoje poslovanje.
YouTube je postao druga najveca trazilica s oko 55% potroSackog prometa na

internetu u 2014. godini.

Dobro osmisljen i razvijen poslovni video sposoban je osigurati visoko rangiranje
stranica na popularnim trazilicama. Popis na prvoj stranici na rezultatima pretrage
trazilice (engl. SERP) bio bi dobra slutnja za posao i marku. Video bi mogao postati

viralan ako je sadrzaj privlacan, zadivljujuéi i relevantan gledateljima.

Jos jedna prednost promoviranja videa na YouTubeu je snazna podrSka Googlea jer
je YouTube u potpunosti u vlasnistvu popularne trazilice. Snazna trziSna reputacija sa
solidnim iskustvom povecéava pouzdanost platforme u promicanju i podrsci ucitanim

videozapisima.

Stovide, pretpostavilo bi se da ¢e Google favorizirati videozapise na YouTubeu kako
bi uzivao u boljem rangiranju stranica na stranici s rezultatima trazilice u odnosu na
videozapise drugih agenata za hosting. Videozapis na YouTubeu ima vece Sanse za
viSi rang od strane Googlea kako bi privukao viSe gledatelja i prometa na web-poslovnu

stranicu.

YouTube marketing nudi veliku prednost novim vlasnicima i malim tvrtkama ili
marketindkim strunjacima koji su Skrti s novcem u svojim poslovnim nastojanjima.
Ova besplatna i isplativa marketindka platforma nudi izvrsnu priliku poduzetnicima i
marketinskim stru¢njacima da prikupe viSe potencijalnih klijenata koristeéi vrlo malo

alata ako je dizajner usredotoCen na cilj i temu.
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Posijetitelji se mogu slobodno ukljuciti i uvjeriti u poslovne moguénosti u kratkom 2-
minutnom videu koji pruza vise informacija od pisanog ¢lanka u marketingu ¢lanaka?.
3.4.2.2.  Nedostaci YouTube marketinga
Svaki poslovni alat ima neke grubosti kojih poduzetnik ili trgovac mora biti svjestan
kako bi izbjegao potencijalne zamke u rezultatima. Jedan od istaknutih nedostataka
YouTube marketinga je ishod "bez jamstva" buduci da je objekt besplatan bez prisile
na gledatelje da podrze posao. Stovise, ako video nije dobro dizajniran ili postavljen
sa znacCajkom ukljucivanja ili jasnom povrathom vezom, gledatelji mozda nece biti

usmjereni na pravu web stranicu.

Ne postoji jamstvo zeljenih rezultata s YouTube marketingom jer gledatelji imaju
posljednju rijeC u podrzavanju ili odbijanju video sadrzaja ili poslovhe ponude.

Gledateljima se moze svidjeti video i zabaviti ih, ali mozda nece biti nadahnuti.

YouTube ne nudi previse fleksibilnosti u prilagodbi videozapisa Sto bi omogucilo izradu
boljih videozapisa. YouTube ima odredena ograni€enja za videozapise objavljene na
svojoj platformi koja ograniCavaju dinamicnost videa kao promotivhog poslovnog
videa. To se moze vidjeti iz ograni€enja znaCajke poziva na radnju YouTubea koje su

druge platforme za video hosting otvorenije i velikoduSnije.

S ovom besplatnom platformom za objavljivanje dopuStene su sve vrste aktivnih
korisnickih interakcija. Stoga je zabrinjavaju¢e za poduzetnike ili marketinSke
stru¢njake da dobiju loSe ili negativne kritike na svoje promotivne videozapise koji se
ne mogu izbrisati ili sakriti od pogleda. To bi predstavljalo najgoru noénu moru

poduzetnika ili trgovca koja bi mogla biti $tetna za poslovni ugled.22

Potrebno je mnogo napornog rada za generiranje zadivljuju¢eg videozapisa koji ¢e
prezivjeti oStru konkurenciju na YouTubeu jer sustav platforme postavlja povezane
videozapise na istu stranicu. Postoji mnogo izbora videozapisa na istoj stranici za

gledanje, Sto implicira da videozapis mora biti zadivljujuci ¢ak i na poCetku snimke.

21 LinkedlIn, ,The Pros and Cons of YouTube Business Marketing*, [website],
https://www.linkedin.com/pulse/pros-cons-youtube-business-marketing-james-dean-fairley/ ,
(pristupljeno 5. rujna 2022.)

22 |inkedlIn, ,The Pros and Cons of YouTube Business Marketing*, [website],
https://www.linkedin.com/pulse/pros-cons-youtube-business-marketing-james-dean-fairley/ ,
(pristupljeno 5. rujna 2022.)
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Prilikom postavljanja promotivhog videa na YouTube potrebno je ozbiljno razmotriti
mnoge ¢imbenike. lako besplatna mogucnost pruza snaznu platformu za privlacenje
vecCeg organskog prometa, mozda nece biti lako osigurati Zeljeni volumen ako se
prednosti i mane YouTube marketinga ne razumiju i ne primjenjuju na pravi nacin.
3.4.3. Instagram

Instagram je softver za druStveno umrezavanje Kkoji korisnicima omogucuje
objavljivanje fotografija i videozapisa sa svojim kontaktima na najosnovnijoj razini.
Aplikacija je dostupna za besplatno preuzimanje iz redovitih trgovina aplikacijama i

nalazi se na pametnim telefonima mnogih mladih i starijih ljudi.?3

Kevin Systrom i Mike Krieger, obojica diplomci Sveucilista Stanford, pokrenuli su
startup 2010. godine, a danas ima preko 200 milijuna korisnika. Godine 2012.
Facebook (sada Meta), behemot drustvenih medija, kupio je startup. lako je osnovna
premisa stranice dijeljenje fotografija, njena popularnost proizlazi iz mogucnosti

uredivanja fotografija.2*

Nakon Sto korisnik snimi fotografiju, Instagram filtri — kojih ima na tisu¢e — mogu
promijeniti sliku na nacin koji podsjec¢a na stare Polaroid printeve. Program omogucuje
korisnicima stvaranje osobnih profila, ali se takoder moze povezati s postojeCim
racunima druStvenih mreza poput Facebooka i Twittera, omogucujuci im dijeljenje

fotografija na razliitim platformama.

Instagram marketing je vrsta marketinga na druStvenim mrezama, koji ukljuCuje
promociju brenda na Instagramu. Ova platforma drustvenih medija pomaze
brendovima da se povezu s ogromnom publikom, povecaju svijest o brendu i povecaju

prodaju.

Instagram analitika ¢e ponuditi dovoljno podataka kako bi svaki oglas bio uspjesniji. U

Hrvatskoj ga najviSe koriste zene izmedu 18-24 godina.

Prednosti Instagram marketinga:2°

23 TechTarget, ,What is Instagram?“, [website],
https://www.techtarget.com/searchcio/definition/Instagram (pristupljeno 6. rujna 2022.)

24 Casos Exitosos, ,Instagram: The tool successful companies.“, [website],
https://www.casosexitosos.com/en/redes-sociales/instagram-caso-exito/ (pristupljeno 6. rujna 2022.)
25 TechTarget, ,What is Instagram?“, [website],
https://www.techtarget.com/searchcio/definition/Instagram, (pristupljeno 6. rujna 2022.)
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e Sve je u videozapisima i fotografijama na Instagramu:

Instagram je ucinio nevjerojatno jednostavnim dijeljenje fotografija i videa s vaSeg
telefona. Osim ako korisnik ne izbriSe objavu sa svog profila, fotografije koje korisnik

postavi na Instagram ostat ¢e na platformi nheogranic¢eno vrijeme.
Malo je tvrtki koje bi Zeljele stvarati reklame samo s videozapisima i fotografijama.
e |Instagram ima snaznu vezu s ciljianom publikom:

Instagram se pokazao kao jedna od najpopularnijih platformi drustvenih medija.
Njegova platforma ukljucuje priblizno 800 milijuna aktivnih korisnika mjesecno i preko

40 milijardi objavljenih fotografija.

Moze se pohvaliti znaCajnim brojem aktivnih korisnika, koji sada objavljuju preko 95
milijuna fotografija svaki dan. Svaki dan vise od 4,2 milijarde ljudi lajka fotografije koje
su poslane. To je mogucée zahvaljujuci uslugama poput https://famoid.com, koje vam

omogucuju da zaradite sljedbenike i, kao rezultat toga, svoju publiku za svoje slike.

Buducdi da je broj ljudi na Facebooku i Instagramu gotovo isti, postoji velika zajednica

ljudi koji zele vidjeti vase reklame.
e Instagram ima visoku stopu angazmana:

Zbog stalnog povecanja broja aktivnih korisnika, Instagram moze pruziti velike stope
angazmana. Zapravo, u usporedbi s bilo kojom drugom mrezom drustvenih medija,
Instagram ima najviSe angaziranih korisnika. Ova stopa angazmana je gotovo 70%
veca od one na Facebooku, a stopa rasta pratitelja je 9% veca od one na Twitteru, Sto

je oko 0,11 posto.

Ljudi mogu lajkati i komentirati stranicu to¢no kao Sto bi to ucinili na Facebooku. Otkako
je Facebook kupio Instagram, Facebookov tim ga je pregledao i priznao. Postoji
nekoliko dostupnih opcija koje vam mogu pomoci da poboljSate interakciju na svom

racunu.
¢ Instagram olakSava dijeljenje sadrzaja:

Buduci da je Instagram dizajniran posebno za telefone, moguce je objavljivati materijal
u bilo koje vrijeme i s bilo kojeg mjesta sve dok postoji pristup internetu. Naravno, razni

pruzatelji usluga mogu pruziti dodatne povlastice kada su u pitanju njihovi planovi, pa
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je u najboljem interesu istraziti pakete slicne onima koje internetska usluga moze

ponuditi prije nego se vidi kako Instagram moze pomoc¢i poslovanju.

Postove na Instagramu takoder je moguce uciniti vidljivima na drugim platformama
druStvenih medija. Povezivanjem raCuna na druStvenim mrezama sa Facebook,

Twitter ili Tumblr raCunima.
¢ Instagram daje tvrtki vizualni prikaz:

Instagram je jedan od najboljih vizualnih marketinskih kanala za tvrtku ili posao. Kao
rezultat toga, Instagram se moze koristitri za pruzanje privla¢nih fotografija artikala,
8to moze pomoci u povecanju prodaje. Medutim, ne bi se trebalo koncentrirati samo
na snimanije lijepih fotografija. Podrucje naslova u objavi na Instagramu takoder treba
biti pravilno iskoriSteno. Kada se radi o ponudi privlachog opisa kao i relevantnog

hashtaga, poznato je da objave privlace vecu interakciju.

Ciljana ce se publika moci brze povezati s odredenim proizvodom ili uslugom ako se

daju izvrsni vizualni prikazi za oglase.
e Uz Instagram se moze odgovoriti brze:

Buduc¢i da je Instagram dizajniran posebno za pametne telefone, mogucée je brzo
reagirati na poruke i komentare. Kada se poveze s ljudima, oni su skloniji vjerovati
brendu. S porukama i komentarima klju¢no je odrzavati dvosmjerni odnos s ciljanom

publikom.
Kao rezultat toga, publika ¢e imati povjerenja i u usluge i u proizvode.
e Jednostavno prosirenje publike na Instagramu:

Osim ako se ne uklone ili ne izbriSu objave na Instagramu, one Ce ostati vidljive na
mrezi neograniCeno dugo. Zbog toga stariji sadrzaj joS uvijek moze generirati

interakciju. Potrebno je pazljivo koristiti hashtagove.

Sve objave na Instagramu mogu pomoci kod povecanja publike. Potrebno je osigurati
da su postovi ciljani i vidljivi ciljnoj publici. Ako se ispravno koriste, hashtagovi mogu

lako pomoci da se nekoliko puta prosiri doseg objava.

U usporedbi s Twitterom, moze se koristiti puno vise hashtagova u postovima na

Instagramu, a opet izbjeci kazne koje Twitter namece.
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Mane Instagram marketinga26:
e Najveca korist moze biti i nedostatak:

Najvecéa prednost Instagrama moze biti i njegov nedostatak: prvenstveno se oslanja
na fotografije. To znaci da se mora biti izuzetno oprezan s fotografijama koje se
stavljaju na Instagram jer ¢e to privuci ljude. Ljudi ¢e preskoCiti stranicu u svom feedu

i nece procitati rijeci u opisu, ako su fotografije loSe.

Kako bi bile najucinkovitije, Instagram fotografije moraju biti kvadratne veliine. Kada
se koriste nekvadratne fotografije, dijelovi slike nece se tocno prikazati u feedovima
vijesti ljudi. To znaci da bi poruka ili logotip mogli postati nemarni kada nisu prikazane
sve rijeCi. Dimenzije i veliCine fotografija koje se mogu postaviti ha ovu stranicu su

ogranicene.
e Medutim, ne koriste svi Instagram:

Ovo je jedan od najocitijih nedostataka Instagrama. Samo korisnici iPhonea i Androida
mogu Koristiti Instagram. Ovo dodatno ograni¢ava broj potrosaca koje mozete doseci
jer se ne mogu ciljati korisnici BlackBerryja ili Linuxa. To znaci da se ne moze doprijeti
do ciljane publike. Kao rezultat toga, treba Koristiti alternativne platforme za podizanje
svijesti o robnoj marki. Instagram sada posjeduje Facebook, a njegova integrirana
marketinSka platforma olakSava dopiranje do Sire publike. Svaki korisnik Facebooka
svjestan je da moze, ali i ne mora imati Instagram racun. Kao rezultat toga, broj publike

diljem svijeta koju se moze ciljati vrlo je ograniCen.
e Sadrzaj ima ogranicenja:

Ne moze se elaborirati proizvod u objavi na Instagramu. Instagram natpisi bi trebali
imati izmedu 138 i 150 znakova. To je 125 znakova za bilo koju vrstu oglasa. Ako bi
se koristilo nekoliko hashtagova, potrebno je ograniciti se na 5 do 10 hashtagova.

Koristenje previse hashtagova moze lako rezultirati obustavom racuna.
e URL-ovi na koje se moze kliknuti nisu dopusteni u postovima na Instagramu:

Instagram natpisi bi trebali imati izmedu 125 i 150 znakova. Moguce je staviti

poveznicu na svoju web stranicu u podrucju biografije osobnog profila.

26 TechTarget, ,What is Instagram?“, [website],
https://www.techtarget.com/searchcio/definition/Instagram , (pristupljeno 6. rujna 2022.)
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e JoOS je teze reklamirati:

U usporedbi s Facebookom ili Twitterom, na Instagramu je teze ciljati lokalnu publiku.
Instagram nudi manje izbora za ciljanje publike. Takoder se potrebno osloniti samo na

organski promet. Samo velike korporacije mogu si priustiti oglasavanje na ovoj mrezi.

Drustveni mediji su posvuda. Koriste ga pojedinci i tvrtke svih veli€ina i vrsta. To je
klju€ni resurs za interakciju s klijentima, dobivanje povratnih informacija od kupaca i

Sirenje vidljivosti tvrtke.

Ucinkovita drustvena strategija moze poboljSati ugled organizacije i izgraditi povjerenje
i svijest medu rastu¢om mrezom veza. Dok su neke viSe prilagodene B2B promociji,

nijedna platforma nije zabranjena.?’

27 TechTarget, ,What is social media“, [website], https://www.techtarget.com/whatis/definition/social-
media , (pristupljeno 9. rujna 2022.)
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4. KorisniCki centar

KorisniCki centri postaju sve vazniji u poslovanju mnogih poduzeéa. Manja poduzeca
ih nemaju, ali koriste telefone, stoga je vazno znati kako komunicirati putem telefona.
U radu pozivnih centara koriste se razliCita tehnoloSka rjeSenja kako bi se usluzio
korisnik, ukljucuju¢i i CRM. Korisni€ki centar je centralizirani odjel koji obraduje dolazne
i odlazne pozive trenutnih i potencijalnih klijenata. KorisniCki centri nalaze se ili unutar
organizacije ili su angazirani u drugoj tvrtki koja je specijalizirana za rukovanje

pozivima.

Internetski trgovci, tvrtke za telemarketing, help desks, organizacije za narucivanje
putem poste, dobrotvorne organizacije i sve velike organizacije koje koriste telefon za
prodaju proizvoda ili ponude usluga koriste se pozivnim centrima. Ove organizacije
takoder koriste pozivne centre za poboljSanje korisnickog iskustva (engl. CX, customer

experience). 28

Tri najceSce vrste pozivnih centara su dolazni, odlazni i mjeSoviti pozivni centri. Dolazni
pozivni centar istovremeno obraduju znatnu koliinu poziva, a zatim pregledavaju,
proslieduju i bilieze pozive. Sustav interaktivnog govornog odgovora (IVR) moze
odgovarati na pozive i koristiti tehnologiju prepoznavanja govora za rjeSavanje upita
korisnika automatiziranom porukom ili usmjeravati pozive odgovaraju¢im agentima
pozivnog centra ili primateljima putem automatiziranog distributera poziva (ACD). 29
Agenti u dolaznom pozivhom centru mogu upravljati pozivima trenutnih ili potencijalnih
kupaca u vezi s upravljanjem racCunima, rasporedom, tehnickom podrSkom,
prituzbama, upitima o proizvodima ili uslugama ili namjerama kupnje od organizacije.
U odlaznim pozivnim centrima agent upucuje pozive u ime organizacije ili klijenta za
zadatke, uklju€ujuéi stvaranje potencijalnih klijenata, telemarketing, zadrzavanje
kupaca, prikupljanje sredstava, anketiranje, naplatu dugova ili zakazivanje sastanaka.

Kako bi se povecala ucinkovitost, automatizirani biraC moze uputiti pozive i zatim ih

28 TechTarget, ,What is a Call Center? Everything You Need to Know", [website},
https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/Call-Center , (pristupljeno 10. rujna
2022.)

29 Aircall, ,What Is Interactive Voice Response: IVR Definition & Benefits”, [website],
https://aircall.io/blog/call-center/interactive-voice-response/ , (pristupljeno 10. rujna 2022.)
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prenijeti dostupnom agentu pomocu IVR sustava nakon $to se pozivatelj poveze. 30
Centri za odlazne pozive moraju osigurati uskladenost s nacionalnim registrom
zabrane poziva, popisom na koji gradani mogu dodati svoje telefonske brojeve kako bi
izbjegli nezeljene pozive. MjeSoviti pozivni centar obraduje i dolazne i odlazne

pozive.3!

Kupci imaju velika o&ekivanja od korisni¢ke usluge. Zele da se njihovi problemi
rieSavaju brzo i uc€inkovito. Organizacije moraju imati dostupne predstavnike kada
klijenti zovu za uslugu ili podrSku, a oni s pozivnim centrima mogu ucinkovitije pomoci
klijentima u potrebi. Pozivni centri mogu uciniti organizaciju dostupnom 24/7 ili tijekom
vremenskog okvira koji odgovara ocekivanjima korisnika. Telefonski pozivi korisnika
imaju vrijednost izvan korisnicke sluzbe. Kod nekih proizvoda ili usluga, telefonski
pozivi jedina su interakcija koju organizacije imaju s kupcima. Dakle, jedina prilika da

se osobno povezu s kupcima.

Osim ulaznih, izlaznih i mjeSovitih, daljnje klasifikacije pozivnih centara ukljucCuju

sliedece32:;
¢ Interni pozivni centar.

Organizacija posjeduje i vodi svoj pozivni centar i zapoSljava svoje agente.
¢ Vanjski pozivni centar.

Organizacija angazira treCu stranu da upravlja pozivima u njezino ime, opéenito kako
bi se uklonili tereti zapoSljavanja i obuke agenata pozivnog centra te ulaganja u i

azuriranje tehnologije pozivnog centra, $to moze smanijiti operativne troSkove.
e Offshore pozivni centar.

Organizacija povjerava svoje operacije poduzecu u drugoj zemlji, Cesto kako bi

uStedjela na placama i pruzala usluge 24 sata dnevno. Nedostaci offshore pozivhog

30 TechTarget, ,What is interactive voice response (IVR)?, [website],
https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/Interactive-Voice-Response-IVR ,
(pristupljeno 10. rujna 2022.)

31 TechTarget, ,What is a Call Center? Everything You Need to Know", [website},
https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/Call-Center , (pristupljeno 10. rujna
2022.)

32 TechTarget, ,What is a Call Center? Everything You Need to Know*, [website],
https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/Call-Center, (pristupljeno 10. rujna
2022.)
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centra ukljuCuju smanjeno zadovoljstvo korisnika zbog jezicnih problema i nedostatak

znanja o organizaciji, proizvodu ili usluzi zbog udaljenosti.
e Virtualni pozivni centar.

Organizacija zapoSljava geografski disperzirane agente koji odgovaraju na pozive
koristeci tehnologiju pozivhog centra u oblaku. Agenti pozivnog centra rade ili u manjim

grupama u razli¢itim uredima ili u svojim domovima.

Mnogo razlicitih uloga Cini timove pozivnog centra, ukljuCujuéi agente, voditelje timova
i IT osoblje. Agenti pozivnog centra su kljuCna toCka kontakta izmedu organizacije i
njezinih klijenata, jer agenti razgovaraju izravno s klijentima i upravljaju njihovim
pozivima. Ovisno o vrsti pozivnog centra, agenti mogu rukovati dolaznim ili odlaznim
pozivima. Agenti u pozivhom centru obi¢no imaju vjestine korisni¢ke sluzbe, poznaju
organizaciju i kreativni su u rjeSavanju problema. Voditelji timova pomazu agentima
pozivhog centra smanijiti eskalaciju razgovora, rijesiti probleme ili odgovoriti na pitanja
kupaca ili agenata. Osim toga, voditelji timova trebali bi se pobrinuti da agenti pozivhog
centra budu sretni i ispunjeni u svojim ulogama. Dok voditelji timova vode manje
timove, direktori pozivnih centara vode operacije i osiguravaju da sve teCe glatko.
Direktori, ili menadzeri, postavljaju metriku i oekivanja za u€inak agenata kako bi
osigurali da ispunjavaju standarde za ocCekivanja kupaca i kako bi srediste radilo
glatko. Tim za osiguranje kvalitete moze nadzirati i procijeniti telefonske pozive
agenata u pozivnim centrima kako bi osigurali da su kvaliteta poziva i CX u skladu sa
standardima centra. U nekim sluCajevima direktori pozivnih centara pokreé¢u QA
provjere. 33 IT struénjaci kljuéni su za pozivne centre - osobito one s udaljenim
operacijama. | dok IT osoblje nije iskljuCivo za pozivne centre, oni osiguravaju da su

tehnologija i alati agenata azurni kako bi pozivni centar nesmetano radio.

Pozivni centri, u svojoj srzi, zahtijevaju dva klju¢na dijela tehnologije: racunala i
sluSalice. Agenti u pozivhom centru trebaju pristup raCunalima i pouzdanim
sluSalicama za upucivanje i primanje poziva, tako da njihovi glasovi zvuce jasno i lako
za razumijevanje. Agenti udaljenog pozivhog centra takoder mogu zahtijevati

poboljSani pristup internetu za pouzdan pristup softveru pozivhog centra svoje

33 TechTarget, ,What is a Call Center? Everything You Need to Know", [website],
https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/Call-Center , (pristupljeno 10. rujna
2022.)
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organizacije, tako da bi organizacije mogle htjeti investirati u ku¢nu mreznu opremu za

udaljene agente.

Pozivni centri mogu koristiti bilo kojoj industriji koja komunicira s klijentima putem
telefona. Prvi primjer toga bi bile zrakoplovne kompanije. Kupci pozivaju besplatne
brojeve zrakoplovnih kompanija kako bi se ukljuCili u interaktivni glasovni odgovor
(engl. interactive voice response — IVR) ili razgovarali s agentima korisni¢ke sluzbe34.
Korisnici mogu provjeriti status letova, dobiti podatke o letu i provjeriti stanje
kilometraze za Ceste putnike. Osim toga, letaCi mogu razgovarati s agentima sluzbe
za korisnike kako bi ponovno rezervirali let. Kada vremenski uvjeti, poput velike zimske
oluje, uzrokuju kasnjenja ili otkazivanja letova, zrakoplovni prijevoznici mogu brzo

odgovoriti na potrebe kupaca.

Zdravstvo. Korisnici zovu pruzatelje zdravstvenih usluga kako bi dogovorili, promijenili
ili potvrdili termine i postavili pitanja lijeCnicima. Kada se pojavi hitha medicinska pomo¢
izvan radnog vremena, pruzatelji zdravstvenih usluga mogu koristiti vanjske pozivne

centre za primanje poziva i njihovo usmjeravanje dezurnom lijecniku.

Maloprodaja. Kupci zovu maloprodajne tvrtke za pomoc prije, tijekom ili nakon kupnje.
Prije ili tijekom kupnje, kupac moze pitati agenta korisnicke sluzbe o pojedinostima o
otpremi ili trgovCevim pravilima povrata. Nakon kupnje, kupci mogu nazvati i prijaviti

nestali artikl ili zatraziti povrat.

Organizacije bi trebale pratiti kljucne pokazatelje ucinka (engl. key performance
indicator - KPI) kako bi izmjerile stope uspjesSnosti i ucinkovitost pozivnih centara i
agenata. KPI-jevi se mogu razlikovati ovisno o funkciji centra: odlazni pozivni centar
moze mijeriti cijenu po pozivu, ostvareni prihod, ukupan broj upucenih poziva i
dovrSenih zadataka, izmedu ostalih metrika. Mjerne vrijednosti dolaznog pozivhog
centra mogu ukljuCivati razrjeSenje prvog poziva (FCR), prosjecno vrijeme ¢ekanja i

stope napustenih poziva.3®

34 TechTarget, ,,What is a Call Center? Everything You Need to Know*, [website],
https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/Call-Center , (pristupljeno 10. rujna 2022.)
35 RingCentral, ,Call Center Metrics and KPIs to Measure Performance and Productivity”, [website],
https://www.ringcentral.com/call-center-metrics.html, (pristupljeno 11. rujna 2022.)
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Osim toga, organizacije mogu koristiti softver za analizu govora za pracenje i analizu
rada agenta pozivnog centra. Moze identificirati podrucja koja mogu zahtijevati vise

znanja i obuke, $to moze poboljsati vrijeme obrade poziva i FCR.
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5. Web i mobilna tehnologija

5.1. Upravljanje odnosa s korisnicima - CRM

Upravljanje odnosima s korisnicima je skup konkretnih aktivnosti kojima se
uspostavljaju, odrzavaju i razvijaju odnosi s korisnicima - CRM (Customer relationship
management) sustav. To je koncept prepoznavanja potreba korisnika, odnosno
razumijevanje i utjecanje na korisnikovo ponaSanje putem stalne komunikacije i
prilagodenih komunikacijskih strategija u teznji da se pridobije, zadrzi i zadovolji
korisnik, s konacnim ciljem postizanja lojalnosti. On podrazumijeva upravljanje
detaljnim informacijama o pojedinacnim kupcima i pazljivo upravljanje svim to¢kama

dodira s kupcima.

CRM je nastao iz odredenih razloga kao $to su slabo poznavanje Zelja i potreba
korisnika, pad broja prodanih proizvoda i usluga, povecanje troSkova poslovanja, pad
prihoda i profita, slabljenje imidZza davatelja usluga/proizvodaca, slabljenje preferencija
kod korisnika, smanjenje broja lojalnih kupaca i korisnika, niska razina vrijednosti
korisnika u njegovom Zzivotnom ciklusu, nekvalitetno rjeSavanje problema korisnika,
stvaranje usluga koje korisnici ne trebaju ili njima nisu zadovoljni, pad broja inoviranih
i inovativnih usluga, zaostajanje za konkurencijom, itd. CRM softver je osmisljen kako
bi i integrirao i automatizirao usluge i usluzivanje sa svim funkcijama u poduze¢u. On
pomaze kod optimizacije svake interakcije izmedu zaposlenika/prodavaca/pruzatelja
usluge i potencijalnog ili stvarnog kupca. CRM-ove funkcije su: pohranjivanje i
sadrzavanje kontakt informacija o korisniku, pracenije tijeka i razvoj odnosa, pracenje
razvoja prodajnog procesa i prodane koli€ine, predstavljanje baze za izravni marketing
(email liste), moze sadrzavati niz detalja o korisniku (fotografija, preferencije, datum
rodenja..). Neki su CRM sustavi povezani sa druStvenim mrezama (FB, LinkedIn) da
bi mogli pratiti stavove o organizaciji, usluzi, proizvodu te kako bi mogli komunicirati s
tim korisnicima. CRM presudno pomaze zaposlenicima u marketingu, prodaji i

usluzivanju.

Da bi se CRM sustav uveo u poduzece prvo ga je potrebno predstaviti zaposlenicima
i definirati koji ce zaposlenici provoditi aktivhosti CRM-a, kada i koje ¢e aktivnosti CRM-
a provoditi (npr. komunikacija s kupcima, prikupljanje podataka, obrada podataka...).
Nakon toga je potrebno osmisliti nacCine prikupljanja i pohrane podataka od korisnika
(formalni i neformalni nacini), odrediti koje podatke treba prikupljati, kada ih treba
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prikupljati i odrediti tko treba prikupljati podatke. Pod zavrSne korake uvodenja CRM-a
u poduzeca potrebno je definirati koje ¢e se analize podataka provoditi, definirati
odluke koje ¢e se donijeti na temelju analize prikupljenih podataka, za svaki podatak
koji se prikuplja treba definirati cilj prikupljanja, odrediti kako se C€uvaju prikupljeni

podaci te Sto se s njima smije Ciniti.
,Cetiri su marketinske aktivnosti, od kojih se sastoji upravljanje odnosom s kupcima:3

e (Odabir kupaca (koga ciljati, kolika je njihova vrijednost, kakav je njihov zivotni
ciklus, kako ih se moze dosegnuti?),

e Privlacenje kupaca (ciljati odgovaraju¢i segment, minimizirati troSkove,
optimizirati kvalitetu usluge, koristiti odgovarajuce kanale),

e Zadrzavanje kupaca (razumijevanje individualnih potreba, relevantne ponude
za kontinuiranu upotrebu online usluga, maksimiziranje kvalitete usluge,
koriStenje odgovarajucih kanala),

e Razvoj kupaca (,0sjecaj i reagiraj, ,cross-selling i up-selling“, optimizacija

kvalitete usluge, koristenje odgovarajucih kanala).*

CRM sistem se sastoji od raznovrsnih marketinSkih aplikacija kao Sto su:
automatizacija prodajne sile, upravljanje usluzivanjem kupaca, upravljanje

kampanjama i analiza.

Online pristup CRM-u se naziva i e-CRM ili elektronsko upravljanje odnosima s
kupcima. E-CRM oznaCava uporabu digitalnih komunikacijskih tehnologija za
maksimiziranje prodaja postoje¢im potroSaCima i poticanje kontinuirane upotrebe
online usluga. ,Neki od bitnih e-CRM izazova i aktivnosti koje zahtijevaju upravljanje

su:d’/

e KorisStenje web lokacije za razvoj kupaca - od prikupljanja upita,pa do njihove
konverzije u online ili offline prodaje, uz koridtenje e-maila ili web-baziranih
informacija za poticanje kupovine;

e Upravljanje kvalitetom email lista- poboljSanje postoje¢ih email lista njihovim
azuriranjem dodatnim informacijama iz drugih baza podataka o profilu svakog

korisnika, kako bi se omogucilo bolje ciljanje;

36 K. Mahmutovi¢, op.cit., str. 328
37 K. Mahmutovi¢, op.cit., str. 330
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e Primjena email marketinga za podrsku povecanju prodaje i unakrsnoj prodaiji;

e Rudarenje podataka s ciljem poboljSanja ciljanja kupaca;

e KoriStenje sposobnosti web lokacija za personalizaciju i masovnu prilagodbu s
ciliem preporuke proizvoda kupcima;

e Upravljanje kvalitetom usluge- kako bi se osiguralo da kupac koji kupuje prvi put
dozivi izvrsno korisni¢ko iskustvo,koje ¢e ga ohrabriti da kupuje ponovno u
buduénosti;

e Pruzanje kupcu online usluznih sadrzaja- poput baze odgovara na cesto
postavljena pitanja (FAQ) ili chat podr8ke, koji pomazu da se postigne prodaja;

e Upravljanje multi kanalnim korisniCkim iskustvom- buduéi da korisnik koristi

razlicite medije u kupovhom procesu.“

5.2. Chat podrska

,Chat podrska je oblik sinkrone razmjene poruka. Agent i klijent moraju biti tu u isto
vrijeme.“ 38 Chat podrska se pojavljuje na web stranicama u obliku pop-up dijaloga.
Pomocu nje, agent brzo daje povratne informacije klijentu. Isporu¢ena je od strane

agenata uzivo ili putem umjetne inteligencije (Al)

Kod chat podrske je vazna gramaticka i pravopisna to¢nost. U slu€aju pojave greSke
kod pisanja, tim korisniCke sluzbe se Cini manje stru¢nim. Takoder je bitno da se $to
prije odgovori na pitanje, stoga je brzina tipkanja od iznimne vaznosti. JoS jedna bitna
stavka je da se izbjegava koriStenje akronima ili skra¢enica jer njihova upotreba
ukazuje na neprofesionalnost. Preporucuje se koristiti proSirene reCenice, a ne kratke
odgovore. Klijentu se treba obracati koristeCi njegovo ime jer zbog tog nacina
komunikacije klijent osje¢a posvecéenost njemu, odnosno nema osjecaj da se agent
obraéa masi vec isklju€ivo njemu. Chat podrska je za sad jedan od najaktualnijih oblika

za komunikaciju izmedu korisnika i brenda.

Ljudi koriste chat jer je brz i jednostavan; moguénost pruzanja odgovora koji su tocni,
izravni i sazeti vazne su poslovne odgovornosti podrSke za chat. Agenti podrSke za
chat imaju samo nekoliko redaka za odgovor na pitanje prije hego $to ono nestane u

38 Live agent, ,,Chat podrska“, [website], https://www.liveagent.hr/riecnik-korisnicke-podrske/chat-podrska/
(pristupljeno 16. studenog 2022.)
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prozoru za chat. Prema istrazivanju 42% kupaca preferira live chat u usporedbi sa

samo 23% za e-postu i 16% za drustvene medije ili forume.3°

Brz odgovor na pitanje ostavlja pozitivan dojam na potencijalnog kupca, posebice u
odnosu na dugo ¢ekanje odgovora na pitanje koje je korisnik poslao putem e-maila.
Poduzece Drift je provelo istrazivanje koje pokazuje da se $ansa za kontakt s
potencijalnim kupcem smanjuje 10 puta ako korisnik ¢eka na odgovor 5 minuta, dok
¢ekanje u trajanju duzem od 15 minuta vodi gubitku gotovo svih potencijalnih kupaca.
Poduzeca koja odgovaraju u roku od 10 minuta, imaju Cetiri puta manje Sanse za
dobivanje potencijalnog kupca, u odnosu na ona koja se odgovaraju u roku od 5

minuta.40

Slika 4: Preferirani kanali za podr§ku kupcima
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Izvor: web stranica - Pubble, https://blog.pubble.io/post/151013802631/preferred-

channel-for-customer-service-messaging, (pristupljeno 20. studenog 2022.)

Najbolje tvrtke u klasi danas se okrecu slanju poruka kako bi odgovarale prirodi
danasnjih kupaca u stvarnom vremenu. Razgovarati s nekim nekoliko dana nakon sto
je ispunio obrazac je kao ignorirati nekoga tko je uSao u trgovinu - a zatim mu poslati
razglednicu u nadi da Ce se vratiti i razgovarati s prodavacem kada bude spreman.

Najbolje vrijeme za razgovor s nekim nije nakon Sto ispuni obrazac. To je kada su

39Live agent, ,Koristenje live chata“, [website], https://www.liveagent.hr/istrazivanje/koristenje-live-
chata/ (pristupljeno 18. studenog 2022.)
40 ibidem, str. 316
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potencijalni kupci uzivo u trgovini ili na web stranici. A s porukama, danasnje tvrtke
imaju mogucnost kvalificirati potencijalne klijente u stvarnom vremenu. Dakle, dok tim
mozda nece moci raditi 24/7, chatbotovi mogu pomoci u kvalificiranju potencijalnih
kupaca u tom dragocjenom petominutnom prozoru i pronalazenju idealnih klijenata za

tvrtku jednostavnim postavljanjem pitanja.

5.3. SEO - Optimizacija web stranice

SEO je proces optimizacije vasSe web stranice s ciljem poboljSanja vaseg rangiranja u
rezultatima pretrazivanja i dobivanja viSe organskog (neplacenog) prometa. Povijest
SEO-a seze u 90-e godine kada su se prvi put pojavile trazilice. Danas je to klju¢na

marketinSka strategija i industrija koja stalno raste.

Optimizacija za trazilice fokusira se samo na organske rezultate pretrazivanja i ne
ukljuéuje PPC (engl. pay-per-click) optimizaciju. | SEO i PPC dio su marketinga na
trazilicama.

Cilj mu je poboljsati poziciju web stranice na stranicama s rezultatima pretrazivanja.

Sto je web mjesto vide na popisu, to ée ga vise ljudi vidjeti.

Slika 5: PPC VS SEO
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Izvor: web stranica - Mangools.com https://mangools.com/blog/learn-seo/

(pristupljeno 26. studenog 2022.)
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,Dobar SEO uklju¢uje mnogo razli¢itih aktivnosti, kao $to su:4!

e I|dentificiranje relevantnih klju¢nih rije€i s dobrim potencijalom prometa
pretrazivanja,

e Stvaranje visokokvalitetnog, korisnog sadrzaja i njegova optimizacija za trazilice
i korisnike,

e UkljuCujuci relevantne veze s visokokvalitetnih web stranica

e Mjerenje rezultata,

e Web stranice.”

Ovih dana ljudi koriste trazilice kako bi odgovorili na gotovo sva svoja pitanja. Sve
trazilice koriste proces koji se zove indeksiranje kako bi posluzile rezultate.
Indeksiranje je kada se alati za indeksiranje trazilice Salju da posjete sve stranice koje
su bile poznate motoru, a zatim izvlaCe neke informacije. Ovaj proces omogucuje

trazilici da indeksira web stranicu.

Nakon Sto je stranica u indeksu, to se zatim isporuCuje u algoritam koji ¢e zatim
uskladiti podatke o stranicama s pretragama koje ljudi rade na internetu. Postoje razni
drugi faktori rangiranja koje trazilice poput Googlea koriste za odredivanje rangiranja

stranice, a oni su sljedeci:

|zvan stranice -metrike mjeri Google i uglavhom ukljucuju koristenje povratnih veza na

web stranici.

Na stranici - rangiranje na stranici primarno je povezano s koli¢inom kljuc¢nih rijeci i

upita informacija koji se mogu pronaci na web stranici.

Tehnicki - konacno mjerenje koje odreduje rangiranje stranica uglavnhom se odnosi na
cimbenike koji pokrivaju izvedbu cijelog web-mjesta kao cjeline i ne fokusira se toliko

na pojedinacne stranice.

SEO je nacin na koji trazilice poput Googlea odreduju koja stranica zasluzuje visoko
rangiranje za odredene pojmove ili upite. Bez tehnika koje koristi moderni SEO, bilo bi

prejednostavno manipulirati sustavom s botovima i vjerojatno bi to iskoristile vece

41 Digital marketing institute, ,What is SEO*, [website], https:/digitalmarketinginstitute.com/blog/what-
is-seo (pristupljeno 26. studenog 2022.)
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tvrtke s beskrajnim proracunom. Medutim, s modernim SEO-om omogucuje pravednije

igraliSte, smanjuje Sanse da ljudi mogu manipulirati rezultatima.

Kao takva, svaka stranica zasluzuje svoju trenutnu ocjenu. Umjesto toga naporan rad
na sadrzaju i osiguravanje da web stranica bude privlacna posijetiteljima dovest ce do
viSeg rezultata na ljestvici trazilica. Opcéenito govoreci, korisnici smatraju tvrtku koja je
na vrhu rezultata pretrazivanja vjerodostojnijim izvorom od onih koji nisu tako visoko
rangirani na ljestvici stranica, stoga je SEO vrlo vazan ako zelite da ljudi posjete vasu

web stranicu.

SEO omogucuje povecanje prometa na web-mjestima, istovremeno osiguravajuci da
se ne gubi proracun na kupnju skupog oglasnog prostora i smatra se najisplativijom

metodom povecanja prometa na web-mjestu.
Popis najpopularnijih trazilica:

e Google

e Bing

e Yahoo!

e Yandex (Rusija)

e Baidu (Kina)

e Seznam.cz (Ceska)
e YouTube

e Facebook

e Amazon

Postoje tri klju¢na aspekta SEO-a su tehniCke stvari, izvrstan sadrzaj i kvalitetne
povratne veze. Kvalitetne povratne veze povecavaju autoritet web stranice. Danas se
SEO smatra bitnom marketinSkom aktivhos¢u. SEO strategija bi se trebala temeljiti na
tri elementa: olakSati pretrazivaCu brzo pronalazenje svih linkova na web lokaciji,
olakSati pretrazivaCu da razumije sav sadrzaj na web stranicama, ponuditi kvalitetan,

svjez i informativan sadrzaj na svakoj web stranici.

SEO je kljucni dio digitalnog marketinga putem kojeg se mogu posti¢i razliCiti ciljevi.
SEO sam po sebi nema jedinstveni cilj jer se svaka web stranica i tvrtka razlikuju i

fokusiraju na razliCite ciljeve.

39



lako mogu imati razliCite SEO ciljeve, glavna stvar u vecini sluCajeva je povecati
njihovu vidljivost u pretrazivanju (ne samo na dijelu stranice, veC¢ i u raznim
proSirenjima u rezultatima pretrazivanja). Treba imati na umu da se ne radi samo o
povecaniju vidljivosti pretrazivanja na Googleu, vec i na drugim trazilicama (YouTube,

Google Play, App store i slicno).

SEO je dugotrajan proces i rezultati obicno nisu vidljiviodmah. Dugoroc€no, to je izvrsna
prednost u marketinskom miksu u smislu dovodenja kvalitetnog prometa na web.
Medutim, ako je potrebno brzo privu¢i promet na svoju stranicu, preporucuje se

koriStenje PPC oglasSavanja.
,SEO ciljevi koji su najvazniji*2:

e Povecanje organskog prometa

e Pretvaranje posjeta web stranici u kvalificirane potencijalne kupce
e Podizanje svijesti o brendu

e Upravljanje ugledom

e Zadrzavanje kupaca itd.”

SEO je vazan dio inbound marketinga. ,Inbound (ulazni) marketing razuman je i etiCan
nacin oglasavanja putem digitalnih kanala gdje se na vrlo suptilan i prirodan nacin
pokusSava privuéi paznja kupaca ili korisnika. Inbound marketing cilja na skupinu ljudi
koja sama pronalazi sadrzaj koji ih zanima.“ 43 Zajedno &ine podskup internetskog
marketinga. Inbound marketing privla€i kupce prirodno stvarajuéi vrijedan sadrzaj
putem neplacenih kanala. Ukljucuje taktike kao sto je SEO, ali takoder moze sadrzavati

drustvene medije, marketing putem e-poste, usmenu predaju i jo§ mnogo toga

42 Marketing Miner, ,What is SEO?*“, [website], https://www.marketingminer.com/en/blog/what-is-
seo.html (pristupljeno 26. studenog 2022.)

43 Markething, , Sto je inbound marketing i zasto njime postiZete vise?“, [website],
https://www.markething.hr/sto-je-inbound-marketing-i-zasto-njime-postizete-vise/ (pristupljeno 26.
studenog 2022.)
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Slika 6: SEO i digitalni marketing
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lzvor: web stranica - Marketing Miner https://www.marketingminer.com/en/blog/what-
is-seo.html (pristupljeno 26. studenog 2022.)

S inbound marketingom prirodno se komunicira s ljudima na ljudskoj razini kroz kanale
koje oni preferiraju. Sve je u ,serviranju® prave informacije pravoj osobi u pravo vrijeme.
Ako je cilj biti visoko rangiran za viSe kljucnih rijeci, potrebno je uloziti dosta vremena
u svoje SEO napore, bilo da se radi o stvaranju sadrzaja, stjecanju povratnih veza ili
prepustanju drugim SEO stru¢njacima. Da bi se izvukla maksimalna korist od SEO
napora i da bi se do$lo do vrha rezultata pretrazivanja, potrebno je raditi na stalnom

napretku.
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6. E - trgovina i m - trgovina

,E-poslovanje ukljuCuje koriStenje elektroniCkih platformi - intraneta, ekstraneta i
interneta - u vodenju poslovanja tvrtke. Intranet podrazumijeva unutarnju mrezu
raCunala koja moze biti zamjena lokalnoj mreZi ili zamjena za rasprostranjenu mrezu

ako povezuje viSe lokalnih mreza. On oznacCava klijentsko-posluziteljsku arhitekturu.

E - trgovina je poznata i pod nazivima elektronska trgovina ili internetska trgovina.
Odnosi se na kupovinu i prodaju robe ili usluga, koriStenjem Interneta i prijenos novca
i podataka za izvrSavanje tih transakcija. Koristi se za prodaju fiziCkih proizvoda na
mrezi. E - poslovanje se odnosi na sve aspekte poslovanja poduzeca, a e-trgovina se

odnosi na transakciju roba i usluga.
,Neki od primjera transakcija u e-trgovinu su*4:

e Kupovina knjige putem Interneta;
¢ Rezervacija hotelske sobe putem Interneta;

e Poziv na besplatan broj trgovaca i narudzba robe putem trgovCevog
interaktivhog telefonskog sistema;

e Poduzece kupuje uredske potrepstine online putem elektronske aukcije;

e Trgovina na malo kupuje robu od trgovine na veliko putem EDI mreze ili
dobavljacevog ekstraneta;

e Proizvodni pogon vrsi narudzbu elektronskih komponenti iz drugog pogona
unutar iste kompanije, putem intraneta kompanije;

e Poduzece kupuje usluge freelancera (dizajn logotipa) na freelancer.com.”

E - trgovina se odvija na elektronskim trzistima koji se mogu podijeliti na Cetiri glavne
kategorije, odnosno B2C, B2B, C2C i C2B.

Tablica 1: Vrste elektronskih trziSta i transakcija

Vrsta trzista Opis

B2C Poduzece prodaje proizvode ili usluge

direktno kupcima putem Interneta, bez

44 ibidem, str. 198
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posrednika. Primjer ekupi.hr,

amazon.com i sl.

B2B Online transakcije izmedu poduzeca,
poput trgovine izmedu proizvodaca i
veletrgovca ili veletrgovca i trgovine na
malo. Podrazumijeva prodaju roba, ali i
usluga (profesionalne usluge, najam
prostora, usluge Stampanja, najam
opreme itd.). Primjer platforme za B2B
transakcije izmedu poduzeca je

alibaba.com.

c2C Online transakcije izmedu potroSaca.
Ovo su trzista na kojima potrosaci
prodaju robe jedni drugima. Naj¢esc¢e se
radi o oglasnicima ili aukcijskim web
lokacijama, putem kojih se prodaje

polovna roba, automobili ili nekretnine.

C2B Online transakcije izmedu potro$aca i
poduzeéa. Ovdje se pod potroSacCima
misli  na  specijaliste, koji svoje
intelektualne usluge (programiranje,
dizajn, prevodenje i sl.) nude putem
freelancing platformi kao sto je

freelancer.com.

lzvor: K. Mahmutovic¢, Digitalni marketing: strategije, alati i taktike, Biha¢, 2021., str.
199

Neke od prednosti e-trgovine su to $to poduzec¢a mogu ponuditi puno veci asortiman
proizvoda, koje ne moraju imati u vlastitom skladiStu te je proces narudzbe i dostave

jednostavniji. | kupac i trgovac ostvaruju ustede.

Postoje tri pristupa upravljanju digitalnim kanalima u e-trgovini: multi-kanalna trgovina,
kros-kanalna trgovina i omni-kanalna trgovina. Kod multi-kanalna, tvrtka koristi razliCite
kanale za prodaju razliCitim grupama kupaca. Kros-kanalna trgovina zahtijeva

upotrebu viSe kanala, ali za prodaju istim kupcima. | na kraju, omni-kanalna trgovina

43



predstavlja nadogradnju kros-kanalne trgovine, kroz potpunu integraciju kanala. Ona
posebno podrazumijeva integraciju podataka o kupcima, upraviljanje zalihama,
informacije o isporukama, integrirani lanac nabavke i upravljanje odnosom s
potro$aCima. Omni-kanalna strategija zahtijeva najviSe resursa za implementaciju, ali

i osigurava jedinstveno gledanje na svakog potro$aca i jedinstveno korisnicko iskustvo.

TehniCka evolucija i napredak otvorili su goleme mogucnosti za blizu komunikaciju i
globalnu interakciju, mijenjajuc¢i marketinSke kanale, strategije, alate i pristupe. Razliciti
uredaji poput osobnih racunala, prijenosnih racunala, tableta i pametnih telefona
stvorili su nove platforme, koje su moderni gospodarstvenici i trgovci uspjeli ukrotiti i
pretvoriti u dodatne promotivne mehanizme, a uzimajuci u obzir ukupno vrijeme koje
ljudi provode uz svoje gadgete, pokazalo se da biti viSe nego ucinkovit. Za najbolju
produktivnost marketinSke kampanije, vlasnici tvrtki obi¢no kombiniraju nekoliko kanala

kako bi dosegnuli Siru publiku.4®

Slika 7: Pristupi viSestrukim kanalima e-trgovine
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Izvor: Intltech, https://intltech.com/it-blog/multichannel-crosschannel-omnichannel-
marketing/, (pristupljeno 26. studenog 2022.)

Pojava interneta i digitalnih tehnologija dala je poCetak visekanalnog marketinga, koji
ukljuuje nekoliko kanala, na primjer, SEO, platforme druStvenih medija, radio itd.

Kljuéno je da svi ti kanali rade neovisno i da nisu medusobno povezani u svojim

45 Intltech, , The Differences Between Multi-channel, Cross-channel and Omni-channel Marketing®,
[website] https://intltech.com/it-blog/multichannel-crosschannel-omnichannel-marketing/,
(pristupljeno 26. studenog 2022.)
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promotivnim strategijama. Ova strategija podrazumijeva da poslodavci i trgovci ne
prate i analiziraju ponaSanje potencijalnih kupaca na bilo kojem od kanala u korist
drugoga. Odnosno, metode koje se odaberu za promicanje proizvoda i/ili usluga bit ¢e
nesto poput medusobnog natjecanja, a kupac ¢e morati odluciti koju ¢e odabrati. Moze
postati izvrsno rjeSenje za male nove poslovne projekte na po€etku njihovog razvoja.
Prije svega, privuc¢i ¢e ogromnu publiku internetskih korisnika i povecati svijest o
brendu. Pricat ¢e o tvrtki i stvarima koje radi putem kanala druStvenih medija, radija,
online TV-a, YouTubea ili blog odjeljka na web stranici. Medutim, to nije dobra
strategija na duge staze. U svakom sluc€aju, prije ili kasnije, moralo bi se prije¢i na

omni-channel ili cross-channel marketing.

Kros kanalni marketing je napredna strategija koja se temelji i proizlazi iz viSekanalnog
marketinga. Kao i prethodni, ukljuCuje razliCite digitalne komunikacijske metode s
jednom bitnom razlikom — medusobno suraduju i nadopunjuju se. To podrazumijeva
da oni medusobno prikupljaju i dijele informacije, stvarajuci jedinstvenu ‘pricu’
marketinSke kampanje i prateéi potencijalnog kupca kroz cijeli proces kupnje. Na
primjer, Salje se e-mail newsletter osobi koja je upravo narucila online ili obavila kupnju
u offline trgovini i tamo dala kupon s popustom za sljedecu narudzbu koji moze
iskoristiti online ili offline . Ovako funkcionira marketing preko kanala. U jednu strategiju
ukljuCuje se web stranica, izvanmreznu trgovina i e-posta. Takoder moguce je podijeliti
neke posebne promotivne akcije ili popuste na Instagramu i Facebooku za proizvode

u svojim trgovinama, a to Ce biti marketing preko kanala.

Omni-kanalni marketing podrazumijeva naprednu razinu marketinga koja rusi barijere
online i offline kanala, ukljuCujuéi razliCite promotivhe platforme i maksimalnu
interakciju s kupcem.Primjerice, Shiseido, japanska kozmeti¢ka tvrtka, aktivho koristi
omni-channel marketing za promociju svog brenda, a to je ono §to su izmislili. Uz
karticu i koriStenje jedinstvenog alata "Shiseido Makeup korisnici", kupci mogu
isprobati Sminku u svojim izvanmreznim trgovinama prije nego $to se odluc¢e na kupniju.
Jos jedna ameriCka kozmeticka tvrtka Maybelline New York slijedila je primjer Shiseida
i napravila aplikaciju uz pomo¢ koje korisnik moze virtualno isprobati razliCite nijanse

ruzeva i odabrati onu koja mu se najvi$e svida.#6

46 |ntltech, ,The Differences Between Multi-channel, Cross-channel and Omni-channel Marketing®,
[website] https://intltech.com/it-blog/multichannel-crosschannel-omnichannel-marketing/,
(pristupljeno 26. studenog 2022.)
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Svaka tvrtka koja se bavi e-trgovinom, trebala bi teziti omni-kanalnom pristupu, uz
nastojanje da svoju ponudu maksimalno personalizira specificnim potrebama svakog
kupca, uz omogucavanje interakcije s brendom putem razliitih kanala (total retail

koncept).

Za uspjeh e-trgovine i pozitivno korisni¢ko iskustvo vazno je da tvrtka posjeduje
efikasan sistem isporuke kupljene robe i adekvatan sistem upravljanja zalihama robe.
Takoder je vazno da tvrtka ima sistem pracenja narudzbi, od trenutka primitka
narudzbe do trenutka isporuke robe kupcu. Kupac takoder treba imati moguénost
praéenja svoje narudzbe i mora biti informiran u slucaju eventualnih problema ili
kaSnjenja isporuke. Poduzeée mora definirati i mjesto isporuke, odnosno zeli li kupac
da mu roba bude dostavljena na kuc¢nu adresu ili zeli preuzeti u poslovnici tvrtke. Isto
tako, politika povrata robe mora biti jasno definirana i iskomunicirana prema kupcima,

a sistem vracanja treba biti Sto jednostavniji za kupce.

E-trgovinu obiljezava razvoj tehnologije. Za promjenu poslovanja u e-trgovinu su
zasluzne inovacije. Tvrtke koje nastave pratiti i usvajati nove trendove Ce opstati na
trziStu. Ali, problem e-trgovine je nedostatak interakcije s prodavacem. To je mana jer
nekim kupcima zasigurno nedostaje prodajni razgovor kako bi se lakSe odIucili za

kupnju odredenog proizvoda.

Pomoéu animacija, influencera, virtualnih pomocnika, tehnologije (VR/AR),
multikanalne prodaje i sl. se pospjeSuju trendovi e-trgovine. S njima ¢e dobiti novi
znacaj u trgovini i uspjet ce smanijiti nedostatke koje je imala u odnosu na tradicionalnu

trgovinu.

E-trgovina i m-trgovina su zapravo vrlo slicne. Objema trgovinama je cilj kupnja i
prodaja preko interneta. Dok se e-trgovina obavlja preko racunala i iz tog razloga
korisnici moraju biti ,prikovani za odredeno mjesto, m-trgovina olak$ava kupnju svojim
korisnicima jer mogu biti na bilo kojem mjestu, uz uvjet da imaju pristup internetu.
Danas je sve manje ogranicenja u koristenju mobitela pogotovo jer se slobodno koriste
u vecini putnickih zrakoplova, a istrazivanja su pokazala da ljudi Cesto kupuju tijekom

putovanja avionom.

Povijest m-trgovine je krenula 1997. godine. U to vrijeme mobiteli nisu imali Internet,
ali je postojala opcija kupnje preko SMS-a. kako su se razvijale tehnoloSke inovacije,

Internet, tako se razvijala i suvremena m-trgovina. Ona je nastala na temeljima e-
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trgovine. Tehnologija na kojoj se temelji m-trgovina je WAP (eng. Wireless Application
Protocol). WAP se definira kao komunikacijski protokol. On omogucuje korisnicima

jednostavniji pristup informacijama putem pametnih telefona.

Mobilni uredaji i drustveni mediji su sve popularniji. PotroSaci na njima provode najvise
svog online vremena. Iz tog razloga neophodno je Sirenje e-trgovine poduzeca i na
ove kanale. Kontinuirano raste broj korisnika pametnih telefona u svijetu. M-trgovina

se u praksi provodi putem web aplikacija za e-trgovinu.

Pristupa im se putem mobilnih uredaja ili izvornih mobilnih aplikacija. Vecini poduzeca
je i dalje prvi fokus web aplikacija zato Sto jos uvijek najveci dio prometa na m-
trgovinskim platformama dolazi s Google web pretrazivaca, a neSto manji dio s
drustvenih mreza i kroz e-mail marketing. Recimo, tvrtka Mango je 2019. godine
ostvarila promet od 2,37 milijardi eura. Ona upotrebljava web aplikaciju za mobilne
uredaje, ali i mobilnu aplikaciju za prodaju proizvoda. Zbog konzistentnog dizajna i

prakti¢nosti jamci se jedinstveno korisni¢ko iskustavo za obje aplikacije.

Pad troSkova izrade mobilnih aplikacija je omogucio trgovinama razvoj vlastitih
aplikacija pa je tako i kupnja postala prakti¢nija. Kupci danas mogu beskontaktno
placati pomocu svog mobilnog uredaja na nacin da ga prislone na uredaj za placanje i
tako dovrSe kupnju. Mobilno trziSte se poveéava u mnogim zemljama te je tako
popracen stalni razvoj ove vrste trgovine. Zbog razvoja mobilne industrije kupcima su
omogucene i razne druge aplikacije. Recimo, prije interneta, podaci o vremenskoj
prognozi su se mogle saznati samo preko radija ili televizije. Danas korisnici mogu
saznati vremensku prognozu bilo gdje i bilo kada pomocu svojih pametnih telefona koji
koriste korisnikovu lokaciju i pruzaju informacije o vremenu. Sve viSe ljudi prakticira
kupnju preko interneta iz udobnosti svog doma, koje je omogucila e-trgovina. Isto tako,
kupci mogu obaviti kupovinu dok piju kavu u kafi¢u ili ¢ekaju autobus na stanici. Zbog
m-trgovine kupac nema razloga zuriti kuci da se preko racunala spoji na Internet te da

obavi kupovinu. Na taj nacin se stvara vedi profit.

Glavne prednosti m-trgovine su jednostavnost, prenosivost, pristupacnost i
fleksibilnost. Sve je veca prisutnost pametnih telefona pa tako trgovci imaju laksi
pristup kupcima. Kljuéno za uspjeh je osigurati kupcima brz pristup mobilnoj aplikaciji.
Vazno je i navesti informacije o nacinima plac¢anja. Kupci Zele kupovati brzo, ali i

jednostavno uz uvjet da imaju kvalitetnu uslugu i detaljne informacije. Jedan faktor
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sprjeCava daljnji razvoj m-trgovine. Prema StackAdaptovom istrazivanju viSe od
polovice ispitanika koji su naveli barem jedan razlog zasto ne kupuju na pametnom
telefonu naveli su mali ekran kao najveci problem. Ali mali ekran ne moze i ne smije
biti prepreka kupnji. Malo je vjerojatno da ce se ekrani mobilnih uredaja uskoro
promijeniti. Ako trgovci nastave tretirati mobilnu trgovinu kao minijaturiziranu verziju e-
trgovine, oni ¢e izgubiti.4’ Proizvodaci pametnih telefona mogu rijeSiti ovaj problem
vec¢im ekranom kao $to mozemo primijetiti da najnoviji modeli pametnih telefona imaju
sve vece ekrane. M-trgovina je najbrze rastuca grana trgovine. Zabiljezen je stalan rast
korisnika, a tim rastom se procjenjuje i rast m-trgovine. Na temelju toga moze se

zakljuciti da ¢e m-trgovina imati znatno veci udio od e-trgovine u internetskoj kupovini.

PotroSaci viSe upotrebljavaju aplikacije nego Sto pretrazuju proizvode preko trazilice
jer im aplikacije pruzaju bolje korisni¢ko iskustvo. Pred pametnim telefonima je
nekolicina izazova poput malog ekrana i trajanje baterije. To moze utjecati i na razvoj
mobilne aplikacije. Korisnici ih koriste da bi se informirali o vremenu, kupe novu odjecu
ili za rezervaciju hotela. Online trgovci koji ne mogu pruziti mobilno iskustvo koje njihovi
klijenti traze, kako u aplikacijama tako i na mobilnim web-trgovinama, s vremenom ¢e
izgubiti kupce. ,lstrazivanja pokazuju da 51% korisnika mobilnih uredaja kaze da su
kupovali od druge robne marke jer je mobilno korisni¢ko iskustvo bilo bolje.“48 NajviSe
se vremena provodi na razvoju aplikacije kako bi se olakSala i ubrzala kupnja. Tvrtke
koje su razvile uspjeSne mobilne aplikacije i koje su specijalizirane za m-trgovinu su
Amazon i E-bay. Mobilne aplikacije su postale veoma vazan Cimbenik razvoja i
privlaCenja kupaca za obavljanje kupnje pomoc¢u pametnih telefona. Kod razvijanja
mobilne aplikacije tvrtka mora donijeti odluku na kojoj ¢e platformi aplikacija djelovati.
Android i IOS su glavne platforme u svijetu. Marketinske aktivnosti takoder moraju biti
profesionalno pripremljene prije lansiranja aplikacije. Uz to, tvrtka mora istraziti i
poznati svoje trziSte i u skladu s tim usavrsiti aplikaciju prema kupcevim kriterijima.
Mobilne aplikacije mijenjaju nac€in na koji se trguje u internetskoj trgovini. One su sve
ceSce koriStena sredstva kupovine. zbog svih prednosti koje donose, kupac ce se

teSko vratiti na ,stari“ naCin kupovine.

47 StackAdapt, ,Millennials & the M-Commerce Boom: Are Marketers Ready?“, [website],
https://blog.stackadapt.com/millennials-and-the-m-commerce-boom-are-marketers-ready (pristupljeno
3. prosinca 2022.)

48 Jmango, ,6 M-Commerce App Trends You Need to Know*, [website], https://jmango360.com/blog/6-
m-commerce-app-trends-you-need-to-know/ (pristupljeno 15. studenog 2022.)
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7. Marketinska komunikacija i ponaSanje potrosaca

,Ponasanje potrosaca je prema definiciji Schiffmana i Kanuka (2010.), ponaSanje koje
potrosaci ispoljavaju prilikom trazenja, kupovine, upotrebe, procjene i odlaganja
iskoriStenih proizvoda i usluga, od kojih o¢ekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe.“4?
Naucnici su u ovom podrucju do sada razvili velik broj modela koji opisuju ponasanje
potroSaca i Cimbenike koji utjeCu na to ponasanje. Jedan od modela je EBM model.
EBM model obuhvaéa sve oblike ponaSanja potroSaca pri zadovoljavanju potreba i
rieSavanju problema. On uklju€uje i Sirok raspon Cimbenika koji utjeCu na ponasanje,

kao i razliite vrste procesa za rjeSavanje problema.

EBM model se sastoji od sljedecih faza: faza unosa informacija, faza procesiranja
informacija i faza procesa odlu€ivanja. Faza unosa informacija ukljuCuje sve inpute,
marketinSke stimulanse (recimo oglasavanje) te nemarketinSke izvore. Oni Cine bazu
za procesiranje informacija u drugoj fazi, odnosno fazi procesiranja informacija. Ova
faza podrazumijeva i dodatno trazenje eksternih informacija koje kupac poduzima.
Faza procesiranja informacija prikazuje nacin kako kupci procesuiraju primlijene
informacije. Potro3ac je izlozen marketinskoj poruci koja mu mora privuci paznju. Zatim
slijedi shvacanje i prihvac¢anje poruke te zadrzavanje poruke u memoriji, kako bi donio

odluku.

,Faza procesa odlucivanja ukljuCuje sedam koraka, od kojih je svaki pod odredenim

utjecajem online okruzenja®0:

¢ Prepoznavanje potrebe;
e Trazenje informacija;

e Evaluacija alternativa;

e Kupovina;

e Potrosnja;

e Postkupovna evaluacija;

e Odlaganje.”

49 ibidem, str. 71
50 ibidem, str. 72
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Proces odlucivanja ovisi o dva faktora. Prvi faktor je utjecaj okruzenja, odnosno utjecaj
kulture, drustvene klase, obitelji itd. drugi faktor su individualne razlike kao Sto su

motivacija, znanje, stavovi, Zivotni stil i mnogi drugi.

Online potrosaci imaju nekoliko vaznih karakteristika za marketing. Pomocu online
okruzenja postoje velike mogucnosti za profiliranje potroSaca. Mogu se saznati
informacije o potroSacevoj lokaciji, spolu, kupovinama, interesu, online ponasanju i
slicno. TehnoloSke moguénosti olakSavaju kreiranje potroSackih osobina. To pomaze
marketerima na nacin da shvate kojim proizvodima i uslugama bi trebali ciljati
odredene grupe potro$aca. Daju se odgovori na pitanja tko su oni, koje vrijednosti
cijene, ali naj¢eSce sadrze informacije o njihovim demografskim karakteristikama (o
starosti, dohotku, obrazovaniju, veli€ini porodice i karijeri), stavovima i interesima
(ciljevi, problemi, hobiji i vrijednosti) i ponaSanju (dosadasnjim kupovinama, nacinu

koriStenja proizvoda, Sto Citaju i gledaju).

Online okruzenje omogucéuije i prikupljanje ,netrazenog” feedbacka. Cesto vidimo na
Facebooku ili na nekoj drugoj drustvenoj mrezi ili na forumima da potro$aci sami daju
svoje komentare i recenzije proizvoda. Poduze¢a pomocu odredenih online alata
prikupljaju i analiziraju informacije te na taj nacin dobiju uvid u potroSaCeve stvarne

preference i stavove o proizvodima.

Odredeni alati i taktike pomazu marketerima da utjeCu na ponasanje online potro$aca.
Neki alati imaju aktivan, a neki imaju pasivan utjecaj na ponasanje potroSaca. Prvi je
utjecaj kroz prilagodeni sadrzaj. Velike koli¢ine informacija koje se prikupljaju o
kupcima pomazu pri prilagodavanju sadrzaja svakom pojedinatnom kupcu. Zatim,
utjecaj kroz ciljano oglasavanje. Prikupljanje informacija o potencijalno zainteresiranim
kupcima, koji su recimo posjetili stranicu odredenog brenda, omogucava kasnije
kreiranje oglasne kampanje, kojom cCe se ta skupina potrosaca ciljati u narednim
danima da bi ih se pretvorilo u kupce na nacin da ima se prikazu isti ili slicni proizvodi
koje su prethodno gledali. Prikazivat ¢e im se uz dodatne znacajke, poput istaknutih
snizenja. Google Analytics i Google Ads omogucuju poduzecCima da iskoriste velike
koli€ine informacija o svojim kupcima i posjetiteljima. Iduci je utjecaj kroz drustvene
mreze. lzgradnjom stranica na druStvenim mrezama posveéenim odredenim
markama, stvaraju se lojalni kupci. Na taj nacin se olakSava slanje relativnih poruka
Siroj publici. Postoji i utjecaj kroz pruzanje informacija u realnom vremenu. Marketeri

prate faze u kojoj se online kupac nalazi te tako imaju moguc¢nost pruzanja
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pravovremene informacije potroSacima. Velik broj online trgovina analizira ponaSanje
svojih posjetitelja i pravovremeno ih informira. Recimo, web shop Notino analizira je li
online kupac zavrsio proces kupovine, te ukoliko nije poduzece Salje e-mail kupcu za
dovrSavanje kupovine. neke druge stranice koriste i online chat usluge kako bi
potrosacima ponudili pomo¢ pri odabiru proizvoda ili usluga. Posljednji utjecaj je utjecaj
kroz prilagodbu proizvoda. Online konfiguratori proizvoda i usluga omogucuju
potro$aCima da sami ,sloze® proizvod ili uslugu po vlastitim Zeljama, potrebama i
financijskim moguénostima. Na web stranici Magi¢na Salica kupci imaju opciju ,lzradi
poklon“ te sami odaberu zele li sami urediti Salicu, puzzle, podlogu za mi§, kasicu za

novac, pliSanog medu ili nesto drugo. Na taj se nacin stvara bolje korisnicko iskustvo.

Osobine potrosaca pomazu da se lakSe odgovori na pitanja zasto kupac kupuje bas
va$ proizvod, a ne proizvod konkurencije, koje probleme nastoji rijeSiti kupnjom
odredenog proizvoda i mnoga druga pitanja. One pomazu kod usmjeravanja
marketinskih napora, unaprjeduju prodaju i ja¢aju marku zbog omogucavanja boljeg
shvacanja cilja. Na primjer, osobine potroSac¢a mogu pomoc¢i kod pisanja kvalitetnije
objave na blogu, koji ¢e odgovoriti na pitanja koja zanimaju potroSace. Osobine
olak$avaju kreiranje oglasne kampanje na nacin da se istiCu karakteristike koje su bitne

kupcu. Takoder se prilagodava ponuda.
Definiranje osobina potroSa¢a moguce je kroz nekoliko koraka:

Prikupljanje informacija;
Odredivanje zajednickih karakteristika;

Identifikacija problema kupaca i njihovih ciljeva;

W nh

Definiranje zasebnih potroSackih osobina, shodno karakteristikama kupaca,

njihovim problemima i ciljevima.

Definiranje potrosacevih osobina ne smije biti temeljeno na pretpostavkama, vec treba
biti temeljeno na istrazivanju i stvarnim informacijama o kupcima. Treba krenuti od
demografskih podataka (dob, spol, dohodak, lokacija, obrazovanje, zanimanje),
stavova i interesa te ponaSanja (dosadasnje kupovine, nacin upotrebe proizvoda,
medijske navike). Razumijevanje motivacije i ponaSanja kupaca da bi se na osnovu tih
informacija kvalitetnije oblikovala ukupna ponuda, odnosno marketing miks je cilj
prikupljanja i analize podataka. Podaci se mogu prikupljati na vise nacCina i s vise

izvora.
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Poduze¢a prvo moraju analizirati podatke o postojecim kupcima. Ako se radi o
poduzecu koje prodaje proizvode ili usluge online, analitiCki podaci iz online shopa
(npr. dodaci za WordPress CMS sistem za kreiranje online trgovine), kao i analiticki
podaci iz alata za analizu posje¢enosti web lokacije (Google Analytics), mogu pruziti
kvalitetnu sliku o demografskim i geografskim osobinama kupaca, tehnologiji koju

koriste, ponasanju na web lokaciji, podacima o dosadasnjim kupovinama.

Kako bi prikupili vise podataka, poduzece moze u kontakt s formularima ili u
formularima za narudzbu ubaciti jedno ili dva dodatna polja vezana za kupovinu, npr.
,Kupujete li za sebe ili za nekog drugog?“, ,Imate li ku¢nog ljubimca?“i slicno. Dodatna
pitanja moraju biti opcionalna, a kupcu se mora jasno dati do znanja da davanjem ovih
informacija pomaze kompaniji da kvalitetnije prilagodi svoju ponudu potrebama i

osobinama kupaca.

Jedan od nacina za prikupljanje podataka o postojeCim i potencijalnim kupcima i
ispitivanje njihovih stavova su online ankete. Pomoc¢u besplatnog web servisa Google
obrasci, moze se brzo i jednostavno kreirati online anketa, pri cemu se odgovori
kupaca mogu automatski snimati u Google Spredsheet tabele, za kasniju detaljniju
statistiCku analizu. Na trziStu se moze pronaci i mnostvo open source aplikacija za
online anketiranja. Njih poduze¢e moze instalirati na svom web serveru te besplatno
koristiti za online anketiranje. Jedna od takvih aplikacije je i Lime Survey. Ona se koristi
na velikom broju sveucilista diliem svijeta. Nudi velik broj moguc¢nosti za kreiranje
online anketa, koristenje razli€itih pitanja, logi¢ko provjeravanje ispravnosti odgovora,
logicko definiranje redoslijeda pitanja, jeziCku personalizaciju i eksport podataka za
koriStenje u svim poznatijim aplikacijama za statisticku obradu podataka. Alati za
online direktni marketing (npr. MailChimp), omogucava jednostavno slanje
personaliziranih poziva za sudjelovanje u online anketi vecem broju kupaca i
jednostavno statistiCko pracenje stope konverzije. Kupon za popust ili besplatna

dostava su instrumenti poticaja. Oni motiviraju kupce za sudjelovanje u istrazivanju.

Odli¢an izvor informacija o postojeéim i potencijalnim kupcima su i drustveni mediji.
Postavljanjem pitanja u objavi na Facebooku ili Instagramu mogu se prikupiti podaci o
kupcima i pratiteljima s druStvenih mreza. Kako bi se potaklo korisnike na komunikaciju
preporuCuje se da pitanja budu zabavna kako bi se dobile korisne informacije za

poduzece. Takoder, pitanja ne bi trebala biti pretjerano osobna.
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Jos jedan dobar nacin za dobivanje podataka od kupaca su online chatovi ili telefonski
pozivi. Primjenom telefonskih poziva moguce je dobiti detaljnije informacije zbog

postavljanja potpitanja, da bi se joS viSe saznalo o motivima kupaca za kupovinu.

Kada se podaci prikupe, iduci korak je trazenje trendova. Moze se krenuti od
demografskih podataka i direktnih karakteristika. Recimo, kojoj dobnoj skupini pripada
vecina kupaca? Kupuju li viSe proizvoda ili samo jedan? Provode li najvjerniji kupci vise
vremena na Facebook-u ili Instagram-u. Vizualizacija tih podataka se moze olakSati
koriStenjem tabli¢nih kalkulatora kao Sto su Google Sheets ili Microsoft Excel za
kreiranje ukrstenih tabela i graficki prikaz putem grafikona, da bi se podaci lakSe i brze

razumijeli.
Poduzece bi trebalo dobiti odgovore na sljedeca pitanja:

e Kako vasi kupci obi¢no koriste vas proizvod?
e Koji su njihovi dugorocni i kratkorocni ciljevi?
e Koje problema im rijeSava vasa ponuda?

e S kojim izazovima se kupci suo€avaju u svom poslu ili svakodnevnom zivotu?

U zadnjem koraku izgradnje potroSackih osobina potrebno je definirati osobnost
kupaca, odnosno potroSacCevu osobnost. Cilj koriStenja potroSacevih osobina je
omoguciti bolje i osobnije povezivanje s kupcima. |z tog razloga se preporucuje svakoj
potroSackoj osobini dati ime i/ili dodati slike koje bi pomogle lak$oj vizualizaciji njihovih

pojedinacnih osobnosti.

Ako poduzece recimo proizvodi i prodaje djecCje igracke, mogle bi se definirati tri

razliCite potroSacke osobe:

e Roditelji, koji zele igrackama potaknuti mastu svoje djece;
 Clanovi obitelji, koji traze savréen rodendanski poklon za dijete;
e Odgajatelji, koji zele ukljuciti STEM igracke (olakSavaju edukaciju) u svoj plan i

program.

Iduéi korak je opisivanje svake osobe s ostalim podacima koje poduzece ima o njima,

a koji su karakteristiCni za vrstu biznisa i proizvode koje poduzece nudi na trzistu.
Primjer izgleda definiranih potroSsackih osoba su navedene u tablicama.

Tablica 2: PotroSacka osoba - primjer cvjecarnica
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PODUZECE Y CVJECARNICA X
SANJA
Mladenka u dobi od 25-30 godina, koja

zivi u Puli u Hrvatskoj. Planira imati

jesensko vjencanje, na kojem ce biti
ukupno Cetiri djeveruse i kumova, te 150

uzvanika.

Ciljevi: Prona¢i savrSen buket i ukrasne

aranZzmane za vjencanje.

|zazovi: Ne zna gdje pronaci jesensko cvijece
koje Ce odgovarati temi vjencanja i biti u

okviru budzeta.

Ponasanje u kupovini: U posljednjih pet godina dva puta je
kupila buket za rodendanske poklone i

upisala se na newsletter.

Interesi i hobiji: Voli plivanje, Setanje, planinarenje i
ostale aktivnosti na otvorenom. Vecinu

vremena provodi na Instagramu.

Koristi od proizvoda: S obzirom da se nudi cjelokupna usluga,
uklanja se sav pritisak sa Sanje i

olakSava pristup izbora. Nude se razliciti

paketi za razliCite raspolozive budzete.

lzvor: K. Mahmutovi¢, Digitalni marketing: strategije, alati i taktike, Biha¢, 2021. 80

S obzirom na to da Sanja ne zna odakle krenuti, kada je u pitanju trazenje jesenskih
cvjetnih aranzmana, cvjeCarnica X moze na svojoj web stranici kreirati Cesto
postavljena pitanja i odgovore u kojoj bi bili i odgovori 0 sezonskom cvije¢u. Uz to,
pomocu foto galerije, cvje¢arnica x moze predstaviti razliCite cvjetne aranzmane, za
sva godiSnja doba, kako bi Sanja mogla vidjeti primjere jesenskih buketa i aranzmana.
Sanja je pretplacena na newsletter pa joj poduzece moze poslati e-mail, kako bi je
podsjetila da poduzece nudi kupcima besplatno savjetovanje. Uz sve to, poduzece
moze na Instagramu podijeliti izjave zadovoljnih mladenki koje su njene Zivotne dobi,

kako bi Sanja imala osjecaj da direktno razgovara s njima o njihovom iskustvu.

Tablica 3: PotroSacka osoba - primjer trgovine igracaka
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PODUZECE STEM igraéke d.o.o.
DINO

Ozenjen tata, koji kao dizajner radi od

kuce, gdje je preko dana sa djecom u
dobi od tri do osam godina. Vlasnik kuce,
pripada srednjoj klasi i Zivi u centru grada

Zagreba, u Republici Hrvatsko;.

Ciljevi: Pronaci zanimljive igracke za djecu, koje

su zabavne i poucne.

|zazovi: Udaljiti djecu od televizijei video igrica i
zaokupiti im paznju dok on zavrsi svoje

poslovne obaveze.

Ponasanje u kupovini: Novi kupac, do sada nije kupovao kod
nas.
Interesi i hobiji: Citanje i gledanje filmova, puno vremena

provodi na Twitteru irado sudjeluje u

raspravama na Internet forumima.

Prednosti naseg proizvoda: Sve igracke su dizajnirane kako bi
potaknule ucenje STEM-a i
kategorizirane su prema zivotnoj dobi i

stupnju neophodne uklju¢enosti roditelja.

Prigovori: Ne Zzeli kupiti samo jo$ jednu igracku od

koje Ce se njegova djeca umoriti i istu

skupo platiti.

lzvor: K. Mahmutovié, Digitalni marketing: strategije, alati i taktike, Biha¢, 2021., str.
81

Ako se uzmu u obzir brige i ciljevi koje ima Dino, proizvoda¢ STEM igracke d.o.o.

mogao bi kao kanal za komunikaciju s Dinom koristiti blog u kojem bi pisali na teme:

e Drustvene igre i aktivnosti koje ¢e vasu djecu drzati podalje od televizije;
e Drustvene igre i igracke za samostalnu igru djece;
e Igracke koje pomazu djeci da im se svidi uenje;

e Kako nasSe igracke pomazu za mentalni razvoj vaseg djeteta.
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Dino je zabrinut da ¢e njegovoj djeci brzo dosaditi nove igracke pa bi STEM igracke
d.o.o. trebale na svojoj web stranici istaknuti pozitivne komentare i recenzije drugih
roditelja, koji su imali pozitivna iskustva s proizvodima poduzec¢a. Poduzece zna da
Dino provodi dosta vremena na Twitteru pa se poduzece treba fokusirati na taj online

kanal.

PotroSacke osobe bi trebale biti osnova za kreiranje web stranice, promotivnih poruka
ili online trgovine. One moraju biti temeljene na stvarnim podacima, da oslikavaju

stanje i osjecanja kupca.

Tri kljuéna pitanja kod analize kupaca su Tko su na$ kupci (postojeci i idealni)?, Zasto
kupuju i koriste nape proizvode/usluge i zasto koriste online kanale? Kako koriste
online kanale? Kako bi lak$e pronasli nove kupce i klijente te donijeli odluke o tome na
koga se isplati troSiti resurse, potrebno je definirati idealnog kupca i klijenta te izraditi
njihov profil. Idealni kupci i klijenti su oni koji su zainteresirani za proizvode i usluge
poduzeca, koji ¢e poslusati sto mu poduzece moze ponuditi te koji ¢e svoje

zadovoljstvo podijeliti s drugima.

Svako poduzece bi trebalo znati tko su njegovi posjetitelji web stranice ili posjetitelji
stranica drustvenih mreza poput Facebooka, Instagrama, Twittera ili neke druge
druStvene mreze. Pomocu analitickih alata (Google Analytics), moze se dobiti uvid u
profil korisnika koji posjecuju web lokaciju. Uz to, Google Analytics daje izvjestaj i o
broju posjeta web stranici te kakvi su interesi posjetitelja. Dok recimo Facebook

Insights daje uvid u podatke o dobi, spolu, lokaciji i interesima.

Prijavom na newsletter ili registracijom omogucuje se prikupljanje imena, adrese i
interesa korisnika. Poduzecée treba analizirati i tko su najutjecajniji kupci, odnosno
influenceri. Na Internetu je dostupan velik broj servisa koji omogucavaju identifikaciju

influencera i njihovih interesa.

Tablica 4: Primjer online servisa za identifikaciju influencera

ADRESA SVRHA SERVISA

Crawdbooster.com Identifikacija influencera koji su dijelili

sadrzaj sa web lokacije poduzeca na

drustvrnim mrezama.
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BuzzSumo Besplatan alat, koji sluzi za identifikaciju
influencera, kao i za identifikaciju
sadrzaja koji je ostvario dobar rezultat po

odredenimklju¢nim rijeCima ili frazama.

Followerwonk Identificira lokaciju, jezik, spol i utjecaj
Twitter sljedbenika, te pomaze poduzecu

da se komparira sa konkurencijom.

Google Referral Analysis (Google | Pokazuje tko sve linkuje prema web
Analytics) lokaciji poduzeca, odnosno tko su referali

i koji su najutjecaijniji.

Google Alerts Besplatan servis koji Salje e-mail
obavijesti kada se definira klju¢na rijec ili
fraza pojavi na nekoj web stranici na

Internetu.

lzvor: K. Mahmutovi¢, Digitalni marketing: strategije, alati i taktike, Biha¢, 2021., str.
102

Google Analytics daje uvid u naj¢esce trazene pojmove koji su doveli posjetitelja na
web lokaciju poduzeca, kao i uvid u najceS¢e pregledane sadrzaje na web lokaciji.
Zadrzavanje posjetitelja na web lokaciji takoder daje uvid u motive njegove posjete.
Posijetitelji uglavhom posjete web lokaciju poduzeca nekoliko puta prije nego li naprave
zeljenu akciju, poput registracije ili kupovine. Njihove posjete veéinom dolaze iz
nekoliko kanala. Recimo preko pretrage putem web pretrazivaca, oglasa, linka na

nekoj stranici ili direktnim upisivanjem poduzec¢a u web preglednik.

Koristenjem analitickih kanala i izvjeStaja, poduzece dobiva Siru sliku o tome koji su
kanali sudjelovali u procesu razmatranja i informiranja korisnika. Analitika takoder
omogucava uvid u to koji je kanal prvi put doveo korisnika na web lokaciju poduzeca.

Poduzecée moze saznati i koji kanali i koje klju€ne rijeci su koriStene izmedu interakcija.
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8. Prednosti i nedostaci tehnologije

Tehnologija je imala velik utjecaj na metode marketinga i usluzivanja. Tehnologija se
stalno razvija i izvlaCi najbolje sa sobom kako bi tvrtkama omogudila interakciju sa
svojim postoje¢im kupcima, kao i potencijalnim kupcima. S entuzijazmom da postignu
izvrsnost i ponude najbolje usluge, tvrtke se neprestano trude rijesiti upite kupaca i
pruziti im podrSku bez ikakvih prepreka koje su pokrenule bitku izmedu digitalizacije i
ljudskog pristupa u korisnickoj sluzbi. Ljudi visSe ne zele Cekati viSe od 1 minute, Sto

zahtijeva botove jer su dostupni 24 sata na dan za rjeSavanje upita.>?

Na pitanje kako tehnologija utjeCe na buducnost korisnickih usluga i podrske nije lako
odgovoriti. Toliko je ¢imbenika koji neprestano mijenjaju poslovni krajolik i joS viSe
miSljenja o tome Sto bi moglo biti najbolje za odredenu tvrtku. Dok bi jedna osoba
mogla reéi da bi tvrtke trebale sve automatizirati, drugi smatraju da ce uvijek postojati
uloga kojoj je potreban ljudski dodir da bi razumjela i izvrSila poslovanje i potrebe

kupaca.

Prema istrazivanju koje je proveo PWC, oko 64% potrosaca u SAD-u i 59% svih
potro$aca smatra da tvrtkama danas nedostaje ljudski element korisni¢kog iskustva.52
Chatbotovi za podrsku koriste se za automatizaciju prve razine korisniCke usluge
tijekom sati najveceg opterecenja. Za to vrijeme chatbotovi mogu odgovarati na
jednostavna pitanja i usmjeravati kupce kojima je potrebna dodatna pomoc¢ Covjeku.
Poduze¢a mogu izbjeci da korisnici dugo ¢ekaju na Cekanju, posebno kada zele

odgovor na nesto jednostavno.

Postoji snazna korelacija izmedu rasta tehnologije i oCekivanja korisnika, a kako
tehnologija napreduje, tako rastu i zahtjevi kupaca. S industrijom korisni¢ke sluzbe koja
se razvija, korisnici takoder sve vide oCekuju besprijekornu korisni¢ku uslugu od tvrtki
koje pozivaju chatbotove koji su osjetljivi, toCni i precizni. Priznaju¢i ovaj pomak u

preferencijama kupaca, mnoge tvrtke preispituju svoju strategiju chatbota. Na primjer,

51 Ameyo, ,How does Technology Affect the Future of Customer Service and Support?“, [website],
https://www.ameyo.com/blog/technology-affects-customer-service-support/, (pristuplieno 23. sije€nja
2023.)

52 Ameyo, ,How does Technology Affect the Future of Customer Service and Support?“, [website],
https://www.ameyo.com/blog/technology-affects-customer-service-support/ , (pristupljeno 23. sije¢nja
2023.)
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chatbotovi sada mogu pruziti personalizirana iskustva usluga za korisnike na temelju

njihovih prethodnih interakcija.

56% kupaca prestalo je kupovati od jedne marke i preslo na drugu zbog jednog loSeg
iskustva. Nije sve Sto je potrebno, ako tvrtke Zele zadovoljiti zahtjeve kupaca,
zaposljavanje pravih ljudi. Tvrtke takoder moraju usvojiti novu tehnologiju korisnicke

sluzbe kako bi ispunile osnovna ocekivanja kupaca i premasile ih.53

Tehnoloski trendovi korisnicke sluzbe omogucuju tvrtkama da pruze personaliziranije
komunikacijsko iskustvo i ustede novac. Na danasnjem konkurentnom trziStu, najbolji
i jedini nacin za pridobijanje kupaca je pruzanje primjerene korisnike usluge.
Tehnologija utjeCe na svaki aspekt korisni¢kog iskustva, poc¢evsi od narudzbe, trazenja
pomoci u rjeSavanju upita ili podnoSenja prituzbe. Dodaje vrijednost korisnickom

iskustvu.

U srediStu svakog poslovanja lezi marketing, bilo da se radi o poslu koji se temelji na
proizvodu ili usluzi. Jedna pokretaCka snaga koja odrzava poslovanje u rastu je
njegova sposobnost prodaje ponudenih proizvoda i usluga. A to je upravo ono Sto
marketing radi. Daje vam uvid u to kako mozete koristiti marketinski miks za
segmentiranje ciljne populacije i tocno pozicioniranje svoje ponude. Trazenje neCega
postalo je tako jednostavno ovih dana, sve Sto trebate uciniti je upisati proizvode koje
trazite, a ono ¢e pretrazivati podudaranjem nizova i ponuditi vam tisuce opcija u roku

od nekoliko sekundi.

Dvije najvece prednosti tehnologije u marketingu bi bile povecani doseg te brzina i
fleksibilnost. Koriste¢i informacijsku tehnologiju, trgovac moze doprijeti do ogromnog
broja ljudi samo jednim pritiskom na gumb. Umrezene tehnologije daju milijunima ljudi
trenutni pristup jedni drugima, a ovu Cinjenicu sve aktivnije iskoriStavaju trgovci koji
pokuSavaju svoje proizvode staviti u oCi javnhosti. Dok internet omogucuje Sirenje
reklama, druge tehnologije olakSavaju njihovu brzu izradu i proizvodnju. Softver za
uredivanje fotografija i graficki dizajn omogucuje umjetnicima izradu oglasa u djeli¢u

vremena koje bi bilo potrebno sa starijim tehnologijama.

53 Ameyo, ,How does Technology Affect the Future of Customer Service and Support?“, [website],
https://www.ameyo.com/blog/technology-affects-customer-service-support/, (pristuplieno 23. sije€nja
2023.)
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Sto se ti¢e brzina i fleksibilnosti, tehnologija omogucuje oglasivacima da brzo reagiraju
na promjene na trzistu. Na primjer, ako konkurent razvije proizvod koji brzo postane
popularan, oglasSivaC moze promijeniti sliku vlastitog proizvoda kako bi Sto viSe
nalikovao konkurentskoj. RazliCita trzista mogu se ciljati s razliCitim tematskim
promocijama koristenjem digitalne tehnologije, bez previsokih troSkova povezanih s
tradicionalnim tehnologijama ispisa. Glatka reklama u €asopisu moze se sastaviti u

jednom danu pomocu softvera za grafiCki dizajn i poslati e-poStom u Casopis.

Jos neke prednosti marketinske tehnologije su potro$acki trendovi, lakSe umrezavanije,
moguci poslovni odnosi, iskoriStavanje prednosti reklama, mjerenje postaje moguce,
skalabilnost je poboljSana. Ako se veliki podaci kombiniraju s umjetnom inteligencijom,
mozemo dobiti toCne trendove koje trazimo. Ovo je primjer pronicljivih trendova
dobivenih u mobilnom marketingu u Australiji kako bi trgovci to¢no znali Sto ponuditi i
kome to ponuditi. Kada se umrezavanje drustvenih medija tek pojavilo, cilj mu je bio
jacanje drustvenih veza. Ali malo se znalo o poslovhom modelu koji se krio ispod toga.
To je isti poslovni model koji danas slijede LinkedIn, naukir.com i mnoge druge
stranice. Umrezavanje i njegovo koriStenje za razvoj poslovnih veza je suptilniji i

mnogo korisniji nacin marketinga.

Uz dovoljno podataka za pracenje, web stranice Salju promotivne poruke na temelju
pretrazivanja potrosaca, tako da se poruke Salju to¢no ciljanoj populaciji. Povecava se
vjerojatnost generiranja potencijalnih kupaca i ostvarivanja konverzije u usporedbi s
tradicionalnim metodama marketinga. Mjerenje je postalo moguce. Putem drustvenih
medija sve marketinSke kampanje koje se odvijaju online biljeze i mjere izravno putem
klju¢nih metrika. To znaci da promotori sada mogu nagradivati i promovirati stvari koje
povecavaju prodaju umjesto da novac stavljaju posvuda. Da biste postali velika tvrtka,
posao mora biti odrziv, mora biti skalabilan. Skalabilnost je potrebna jer nakon $to
tvrtka osvoji dovoljan trziSni udio u jednoj regiji, mora se okrenuti drugim podrucjima
kako bi rasla. To je olakSao digitalni marketing. Digitalni marketing pomogao je u
nadilazenju nacionalnih granica i ponudi usluga bilo kojem dijelu svijeta. Globalizacija
je to dodatno potaknula pojednostavijujuéi trgovinska ograni¢enja. Tvrtke poput
McDonald’sa danas se mogu vidjeti u svakom dijelu svijeta, a njihov poslovni model
cijenjen je nadaleko. Marketin8ka tehnologija tako pomaze tvrtkama da postanu
uCinkovite i dopru do veceg broja ljudi nego Sto je to mogucée tradicionalnim

marketinSkim metodama. Mala poduzeca i poduzeca koja ne koriste marketindke
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tehnologije imaju veci opseg povecanja svojih prihoda koriStenjem istih. Ipak, ako to

ne odluce, dugorocno Ce biti izostavljeni.

Dva najvaznija nedostatka kod tehnologije u marketingu su konkurencija i
homogenizacija. Ono $to sve ove tehnoloSke razvoje Cini manje savrSenima je to Sto
su dostupni svima. Kad bi samo jedan promotor imao pristup naprednoj tehnologiji,
sigurno bi imao ogromnu prednost. U svijetu koji je zasi¢en takvom tehnologijom,
rezultat je marketinska utrka u naoruzanju u kojoj svaka tvrtka tezi sljedecoj prednosti
nad svojim konkurentima. Ova razina konkurencije moze postati skupa i stresna jer se
neprestano kupuju novi strojevi i softveri, a zaposlenici se stalno obucavaju novim

praksama.>*

Kako marketindki stru€njaci pokuS$avaju pronaci najbrzi i najuCinkovitiji nacin
privlaCenja pozornosti javnosti, rezultat je rastu¢a homogenizacija i proizvoda i nacina
na Kkoji se promoviraju. Proizvod je homogen ako se podudara s ostalim proizvodima.
Buducdi da digitalne tehnologije replikaciju ¢ine tako jednostavnhom, niti jedan trgovac
ne moze dugo imati prednost nad konkurencijom jer ¢e drugi kopirati sve Sto je
ucinkovito. Oglasavacko okruzenje u kojem sve izgleda isto, otezava potroSacCima

razlikovanje proizvoda i povecava cinizam javnosti o samom procesu marketinga.

54 Hrcéak Srce, ,New Technologies in Marketing as Competitive Advantage",
https://hrcak.srce.hr/file/365108, (pristupljeno 26. sije¢nja 2023.)
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9. Uloga tehnologije u usluzivanju korisnika na primjeru
marketinSke agencije Markething

9.1 O digitalnoj marketinskoj agenciji Markething

Markething je digitalna marketinSka agencija, smjeStena u Puli, koja pruza usluge
marketinga, oglasavanja i ostalih poslovnih usluga. Agenciju je osnovao Misko Macoli¢
Tomigi¢ 2017. godine. Osnovao ju je nakon trogodiSnjeg rada u Spanjolskoj u
digitalnom marketingu, gdje je odradivao i stru¢nu praksu. U Hrvatskoj je odlucio
otvoriti agenciju koja je primarno usmjerena na SEO optimizaciju za pretrazivace. U to
vrijeme je SEO jos bio relativno nov pojam na podrucju Hrvatske te je iz tog razloga
uvidjeo priliku za izaci na trziSte. Usmjereni su na Hrvatsku i hrvatske tvrtke, ali
nastupaju i na medunarodnom trziStu. NatjeCu se u radu za rent a car, gdje dolaze

svjetski igraci, te Weddings in Croatia. Agencija trenutno ima Cetiri zaposlenika.

Vizija agencije Markething je postati najucinkovitija marketinSka agencija koja ce
pruzati standard i mjerilo kvalitete i profesionalnosti.®> Misija tvrtke je dostaviti $to bolje

rezultate klijentima i transparentno poslovanje.

MarketinSka agencija Markething pruza usluge izrade web stranica, SEO optimizaciju
web stranica, odrzavanje web stranica, PPC oglaSavanje i marketing, vodenje
druStvenih mreza, dizajn i vizualni identiteti. Nude sve usluge koje klijent treba kako bi
krenuo u online poslovanje. Tim Markethinga takoder upravlja prepoznatljivim
brendovima na podrucju online prodaje u Hrvatskoj, ali i Sloveniji. Sluzbeno su Google

Ads partneri.

9.2 Koristenje tehnologije u usluzivanju korisnika u digitalnoj agenciji
Markething

Digitalne agencije su strateSke i kreativnhe marketinSke agencije usmjerene na
korisnicko iskustvo, mobilno, drustveno, prikupljanje podataka i analitiku, osim
pruzanja kreativnih usluga i promotivnih ponuda (potpomognutih analitikom i
optimizacijom promotivnog miksa).®®6 One mogu pruziti tvrtkama razna digitalna

rieSenja za promociju proizvoda ili usluge na mrezi i pomoci da postignu svoje

55 Markething, ,O nama*“, [website], https://www.markething.hr/o-nama/ , (pristupljeno 23.1.2023.)
56 Gartner, ,Digital Agencies®, [website], https://www.gartner.com/en/information-
technology/glossary/digital-agencies, (pristupljeno 26.1.2023.)
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marketinSke ciljeve i razviju svoje poslovanje.®’ Digitalna agencija ima tim stru¢njaka
specijaliziranih za suvremene tehnike digitalnog marketinga. Dakle, umjesto
tradicionalnog marketinga, poput novinskih oglasa i jumbo plakata, oni pruzaju usluge
usmjerene na koriStenje tehnologije kako bi se klijenti mogli izravnho povezati i

komunicirati sa svojom ciljnom publikom na globalnoj razini.

Digitalna agencija Markething tehnologiju koristi na nacin da joj omogucuje pratiti
gotovo sve moguce aktivnosti. Za samo usluzivanje korisnika, odnosno njihovih
klijenata koriste Project management alate poput npr. Asane koja im omogucuje
preciznost u datumima, da imaju sve na jednom mjestu, brzu komunikaciju te
naposlijetku da je i sam klijent zadovoljan. Asana je softver za upravljanje zadacima
koji ima odredene znacajke poput projekata, radnih prostora, zadataka i odjeljaka za
upravljanje projektima i zadacima koji se odnose na nekoliko klijenata i timova. Asana
je uglavnom dizajnirana za timove kako bi troSili manje vremena na pisanje e-poste,

sastanke i rad na dodijeljenim zadacima.

Od drustvenih mreza trenutno koriste Facebook, Instagram i LinkedIn. Od navedenih
druStvenih mreza koje koriste najvaznija im je LinkedIn jer se na njemu nalazi njihova
ciljana publika. LinkedIn je stranica za druStveno umrezavanje osmisljena posebno za
poslovnu zajednicu. Cilj stranice je omoguciti registriranim ¢lanovima uspostavljanje i
dokumentiranje mreza ljudi koje poznaju i kojima profesionalno vjeruju. Drustvene
mreze koriste za promociju inbound marketinga poput blogova, ¢lanaka itd., te samih
projekata i predavanja koje su odradili. On privlaCi kupce stvaranjem vrijednog
sadrzaja s iskustvima i primjerima prilagodenima upravo njima, koji im u konacnici

pruza rjeSenje za sve njihove probleme.58

Digitalna agencija Markething redovito koristi blogove kako bi privukli potencijalne
klijente na svoju web stranicu i na taj naCin oni prolaze prvu fazu od ukupno Cetiri u
prodajnom lijevku. Prodajni lijevak, koji se naziva i kupovni lijevak, vizualni je prikaz

kupcéevog putovanija, koji prikazuje proces prodaje od svijesti do akcije.?® Tradicionalni

57 Pyxl, ,What is a Digital Agency & What Can They Do For My Business?“, [website],
https://pyxl.com/blog/what-is-a-digital-agency-what-can-they-do-for-my-business/ , (pristupljeno
26.1.2023.)

58 Markething, ,Sto je inbound marketing i zasto njime postizete vise?*, [website],
https://www.markething.hr/sto-je-inbound-marketing-i-zasto-njime-postizete-vise/, (pristupljeno
26.1.2023.)

5 TechTarget, ,Sales funnel”, [website],
https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/definition/sales-funnel, (pristupljeno
26.1.2023.)
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prodajni lijevak se sastoji od Cetiri faze, odnosno svijesti, interesa, Zelje i akcije. 0
Drugim rijeCima, koristeci blogove potencijalni klijenti ve¢ znaju za njih, poznaju tko su
i znaju na koji nacin rade. Upravo iz tog razloga agenciji je lakSe prodati odredenu
uslugu. Agencija ne koristi QR kodove, ali su ih radili za svoje klijente. Radili su QR
kodove za menije u restoranima (Zeppelin - Beach & lounge bar) i za odredene lokacije
u jednoj opcini gdje bi ljudi dosli i skenirali QR kod te na taj nacin saznali odredene

informacije o toj lokaciji.

Koliko je vazna tehnologija u usluzivanju korisnika kod agencije Markething, autorica
rada uvidjela je i kroz odradivanje prakse u samoj agenciji. Detaljnim istrazivanjem
Instagram profila Central Istrie prouCavan je sadrzajni marketing jer je zadatak bio
pronaci fotografije koje se mogu koristiti narednih tjedana. Svaku nedjelju se objavljuje
fotografija motiva iz srediSnje Istre koju je fotografirao pratitelj. Fotografije su se trazile
na nacin da se u trazilicu na Instagramu upisuje # te ime mjesta ili se mjesto trazi na

trazilici pod lokacijom.

Sljedeci zadatak bio je osmiSljavanje teksta za drugi krug nagradnog natjecCaja Vinistre.
Udruga vinogradara i vinara Istre ,Vinistra“ djeluje od 1994. godine s osnovnim ciljem
unapredenja i razvoja vinogradarstva i vinarstva u Istri. Danas se sastoji od viSe od
120 ¢&lanova s podrugja Istre i Kvarnera. Clanovi Udruge bave se proizvodnjom grozda,
vina i proizvoda od grozda, sadnog materijala, selekcijom, istrazivanjem i drugim

vidovima vinogradarstva i vinarstva.t’

60 Xmedia, ,Sto je to prodajni lijevak i kako utje¢e na poslovanje va$e tvrtke“, [website],
https://www.xmedia.hr/blog/sto-je-to-prodajni-lijevak-sales-funnel-i-kako-utjece-na-poslovanje-vase-
tvrtke, (pristupljeno 26.1.2023.)

81 VINISTRA, ,0 nama*“, [website], https://vinistra.hr/hr/o-nama, (pristupljeno 11.2.2022.)
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Slika 8: Nagradni natjeCaj za Vinistru

Vinistra
205pnl 2022

NAGRADN| NATJECA)
CRUGH KRG

fedan cpetigramo! &

KAKO DO ULAZNICE?
Prawvila nagradno: jet

dabitnike,

Pravila natjecaja moZete pronadi na nasoj web stranici -

Izvor: Vinistra na Facebooku, www.facebook.com, (pristupljeno 11.2.2023.)

Osim navedenog, autorica rada spoznala je vaznost tehnologije kod usluzivanja
korisnika kroz izradu templatea, objavljivanje evenata na Facebooku te osmisSljavanje
marketinskog sadrzaja za druStvene mreze. Kako bi objava bila kvalitetna, vazno je
detaljno prouciti Cime se odredeno poduzece bavi, ali i biti upoznat s najnovijim
trendovima. Marketinski je sadrzaj vazan jer se tako poducavaju klijenti o proizvodima
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i/ili uslugama koje tvrtka pruza i na€inu na koji posluje. Na taj se nacin gradi povjerenje,

ali se i stvaraju kvalitetni i dugoroCni odnosi.

Slika 9: Sadrzajni marketing - NP Brijuni

@ npbrijuni
k Nacionalni Park Brijuni

@BRIJUNI
@ QY N

Svida mi se: 117
npbrijuni == - It's a hot day and you need to freshen up?
It's time for snorkeling!

|zvor: Nacionalni Park Brijuni na Instagramu, www.instagram.com, (pristupljeno
11.2.2023.)
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10. Zakljucak

Tehnologija je kljuC za povezivanje kupaca s agentima i pruzanje konteksta potrebnog
za brzo rjeSavanje problema. Tehnologija pruza moguc¢nosti i omogucuje korisnicima
da odaberu kako ¢e se angazirati. 80% kupaca kaze da c¢e preporuciti marku na
temelju dobrog korisnickog iskustva. Automatizacija pomaze da se odrzi korak s
trendovima korisniCke sluzbe i pruzi brzina i kontekst koji su potrebni za pruzanje boljih

korisniCkih iskustava — postavljajuci temelje za odrZivi rast i uspjeh korisnika.

Promatrajuci razvoj trgovine od pocCetka pa sve do suvremenog doba, mozemo
primijetiti da su e-trgovina i m-trgovina neusporedive s prethodnim nacinima trgovanja.
Trgovina je dozivjela znacCajne promjene nastankom racunala te interneta, koji su

preduvjeti e-trgovine.

Danasniji kupci zahtijevaju personaliziranu korisnicku uslugu, a tehnologija igra klju¢nu
ulogu u ponudi iste. S implementacijom prave tehnologije u ogroman broj kanala za
kontakt, moze se dobiti angazman korisnika u stvarnom vremenu uz pruzanje

besprijekorne personalizirane korisnicke usluge.

Postoji mnogo nacCina pomoc¢u kojih se moze poboljSati korisniCka usluga putem
tehnologije, ali sva tehnologija na svijetu to nece uciniti ako nema uspostavljenih
procesa i ako ne postoji Zzelja da se pruzi odlicna usluga. Osoblje korisniCke sluzbe
mora biti u stanju odrediti prioritete korisniCkih problema i imati ovlasti rjeSavati
probleme na zadovoljstvo svih. Tehnika je tu da podrzi timove i olak8a pruzanje izvrsne

korisnicke usluge, ne moze sama obaviti posao.

Na danasnjem trziStu, tehnologija je temeljni stup korisnicke usluge - ne samo za
maksimiziranje zadovoljstva korisnika, ve¢ i za za$titu podataka tvrtke i zaStitu

podataka kupaca, podrzavanje hibridnog rada i minimiziranje tehnickih greSaka.

Tehnologija je postala neizostavan dio modernog zivota. Od mobilnih uredaja preko
pametnih telefona do osobnih raCunala, pa sve do oglasa na LED ekranima i
druStvenim mrezama, moze se nacéi doslovho u svakom kutku nasSih Zivota.
Podrazumijeva se da su tvrtke poku$ale pronaci naCine da poboljSaju svoje usluge
korisnicima koristenjem tehnologije, toliko da je usluga korisnicima postala nepotpuna

bez nje.
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Tehnologija viSe nije samo alat koji je lijepo imati, ve¢ sastavni dio svakog poslovnog
arsenala, posebno za manja poduzeCa s ograniCenim resursima i proracunskim

ogranicenjima
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SAZETAK

U danasnje vrijeme tehnologija i usluga su od izriCite vaznosti za svako usluzno i
proizvodno poduzecée. Tehnologija je od samih pocCetaka bila pokreta¢ napretka
ljudskih civilizacija. Ista mo¢na sila sada podize korisniCku sluzbu na nove visine.
Danasniji inteligentni analiticki sustavi definiraju kupca kroz medusobno povezanu
mrezu koja se sastoji od njihovih kupovnih obrazaca, aktivhosti na druStvenim
mrezama, interesa, prehrambenih obrazaca, online pretrazivanja i slicno. Tehnologija
takoder ima ulogu kod poboljSanja korisnickog iskustva i samim time povecanja
lojalnosti. Svaki trgovac zna da su njegovi kupci udaljeni samo jedan telefonski poziv.
Tu su i on-site usluge za chat i drustvene medije. Prije 50 godina trenutna komunikacija
se mogla samo sanjati. Sada o tome ovisi korisni¢ko iskustvo. Ispravno koristenje ovih
tehnologija stvara dobro korisnicko iskustvo i razvija lojalnost kupaca. ProSla su
vremena u kojima su ljudi nosili hrpe nov€anica za placanje. Pomoc¢u tehnologije sada
mozemo bezgotovinski placati svaki dan. Novi sustavi placanja i povrata novca su prije
svega jednostavni, transparentni i trenutni kroz poboljSanu povezanost. Od kupaca se
trazi veliko povjerenje u tehnologije, glavni razlog zasto trgovine e-trgovine pokusavaju
postati sigurno utoCiste u pogledu sigurnih sustava plac¢anja i povrata novca. Ovih dana
mozete dobiti alarm koji ¢e vam javiti da ima prometa, ¢ak vas i vas pametni spremnik
moze podsjetiti da uzmete jutarnju tabletu. Ovi pametni uredaji poceli su igrati opipljivu
ulogu u upravljanju nasim svakodnevnim zivotima. Tehnologija je ovdje da oblikuje
buducnost, pojacavajuci korisniCku uslugu i stvarajuci priliku za komunikaciju na nove

nacine u svijetu povezanosti bez presedana.

Kljucne rijecCi: tehnologija, usluga, korisnici, kupci
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SUMMARY

Nowadays, technology and service are of utmost importance for every service and
manufacturing company. Technology has been the driving force behind the progress
of human civilizations since the very beginning. The same powerful force is now taking
customer service to new heights. Today's intelligent analytics systems define a
customer through an interconnected web consisting of their purchasing patterns, social
media activity, interests, eating patterns, online searches, and the like. Technology
also plays a role in improving customer experience and thereby increasing loyalty.
Every retailer knows that their customers are only a phone call away. There are also
on-site chat and social media services. 50 years ago, instant communication could only
be dreamed of. Now the user experience depends on it. The correct use of these
technologies creates a good user experience and develops customer loyalty. Gone are
the days when people carried stacks of bills for payment. With the help of technology,
we can now pay cashless every day. The new payment and refund systems are above
all simple, transparent and immediate through improved connectivity. A lot of trust is
required from customers in technologies, the main reason why e-commerce stores are
trying to become a safe haven in terms of secure payment and refund systems. These
days you can get an alarm to let you know there's traffic, even your smart tank can
remind you to take your morning pill. These smart devices have begun to play a
tangible role in managing our daily lives. Technology is here to shape the future,
enhancing customer service and creating the opportunity to communicate in new ways

in a world of unprecedented connectivity.
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