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Sazetak: Direktni marketing putem digitalnih medija stvara dodatne vrijednosti kako za same potrosa-
Ce tako i za poduzeca i ostvarenje njihovih poslovnih ciljeva jer je usmjeren prema ciljanim skupinama
potrosaca. Ciljana promocija omogucéava da marketinska poruka stigne do ciljane skupine potrosaca
kao i mjerenje ucinkovitosti marketinske poruke kroz odaziv te stvaranje baza podataka o potrosacima
i njihovim potrebama i zeljama. Jedinstveni pristup potrosacima uz primjenu moderne tehnologije za
komunikaciju s potrosacima vazni su ne samo za razumijevanje potrosacevih potreba i Zelja i razvijanje
odnosa nego i za pozicioniranje i diferencijaciju proizvoda ili usluge u odnosu na konkurenciju, kreira-
nje superiornih ponuda kao i prilagodavanje promjenama u okruZenju.

U radu su prikazani modeli komunikacije sa krajnjim potrosacima kroz direktni i digitalni marketing
kao i vaznost razvijanja digitalne marketing strategije za poduzeca za uspjesnost i unapredenje poslo-
vanja.

Kljucne rijeci: Direktni marketing, Digitalni marketing, Marketing strategije.

Abstract: Direct marketing through digital media creates additional value for both, consumers and
businesses and the achievement of their business goals because it is targeted at certain consumer
groups. Targeted promotion allows the marketing message to reach the target group of consumers,
as well as measuring the effectiveness of the marketing message through response, and the creation
of databases on consumers and their needs and desires. A unique approach to consumers with the use
of modern technology for communication with consumers is important not only for understanding the
consumer’s needs, desires or for developing relationships, but also for positioning and differentiating
a product or service in relation to competition, creating superior offers and adapting to changes in the
environment.

The paper presents models of communication with end consumers through direct and digital marketing
as well as the importance of developing a digital marketing strategy for businesses for business success
and improvement.

Keywords: Direct marketing, Digital marketing, Marketing strategies.

1. UVOD

Digitalna priroda interneta i drugih tehnologija omogucava znatno opsezniji i detaljniji
°9 uvid u obiljezja potrosaca i njihovo ponasanje u elektronickom okruzenju. Baze podata-
ka 1 tehnologije za kontakt s potrosacima (Internet, mobilna telefonija i sl.) omogucavaju laksu
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identifikaciju pojedinacnih potrosaca, preciznu segmentaciju i ciljanje potrosaca te prilagodbu
svih marketinskih aktivnosti (ponuda, cijena kanala prodaje i distribucije, komunikacije) poje-
dina¢nim potroda¢ima (Skare, 2011., p. 2)

Kreiranjem baza podataka o kupcima i njihovim potrebama i zeljama poduzeca kreiraju svoje
ponude, identificiraju segmente trzista na kojima ¢e djelovati i nacine na koje ¢e udovoljiti nji-
hovim zahtjevima, odaslati odredenu marketinsku poruku 1 ocijeniti njenu prihvatljivost, utje-
cati na lojalnost, stvaranje novih vrijednosti, razvijanje dugoro¢nih odnosa, privlacenje novih
potencijalnih potrosaca i dr.

Jedinstveni pristup potrosacima uz primjenu moderne tehnologije, razvijanje dugoro¢nih od-
nosa, pozivanje na sudjelovanje u kreiranju proizvoda ili usluga, razumijevanje potrosacevih
naivka i drugo nemoguce je ako poduzece ne pozna svoje potrosace, nema podatke o njima jer
tada ne moze razviti ni efikasan direktan marketing za koji su potrebne baze podataka i nuzne
su za razvijanje odnosa sa kupcima (Customer relationship managment) kao i za pozicioniranje
i diferencijaciju proizvoda ili usluge u odnosu na konkurenciju. Stvaranje vrijednosti, povecanje
lojalnosti, informiranje potrosaca, povecanje vidljivosti kao 1 broja posjeta web stranici, komu-
niciranje sa potrosacima, optimizacija oglasavanja i drugo samo su neki od ciljeva digitalnog
marketinga.

U radu su prikazani modeli komunikacije sa krajnjim potroSacima kroz direktni i digitalni
marketing kao i vaznost razvijanja digitalne marketing strategije za poduzeca za uspjesnost i
unapredenje poslovanja.

2. DIGITALNI MARKETING I DIGITALNA MARKETING STRATEGIJA

»trategija je okvir unutar kojega poduzece djeluje i kojom se definiraju ciljevi koje je potrebno
ostvariti u odredenom roku, odnosno odrediti nastup na trzistu kako bi se strateske odluke pro-
vele u djelo. 1z toga proizlazi da svaka strategija mora biti marketinski orijentirana jer za ostva-
renje treba upravljati ciljanim trzistem. Dakle, strategija marketinga fundamentalni je okvir koji
obuhvaca sadasnje i planirane ciljeve, iskoriStavanje resursa poduzeca te interakciju poduzeca
sa trziStem, konkurencijom i ostalim faktorima okruzja (Renko, 2009, p.69).

Stratesko razmisljanje je planiranje za buducnost, kontroliranje buduénosti odnosno poduzima-
nje akcija za pravovremeno reagiranje na promjene iz okruzenja. Proaktivno djelovanje koje ¢e
iskoristiti prilike iz okruzenja u kojem poduzece djeluje i vlastite unutarnje snage, a minimizi-
rati slabosti i prijetnje iz okruzenja potaknut ¢e razvoj proizvoda i prisutnost proizvoda u online
okruzenju. Osnovne zada¢e marketinskog planiranja jesu identifikacija problema i usmjerava-
nje na prilike formuliranjem strategija i ciljeva te nacina za njihovu provedbu i kontrolu kao i
alternativnih rjeSenja za ostvarenje istih. ,,Holisticki pristup internetskom marketingu i njegovo
ukljucivanje u strategiju marketinga poduzeéa znacajno doprinosi uspjesnosti marketinskih ak-
tivnosti poduzeca u elektronickom okruzenju (Tiago, Couto, Natario, Braga, 2007)*. U mar-
keting strategiju potrebno je implementirati elemente digitalnog marketinga koji uobicajeno
ukljucuju: optimizaciju stranica za trazilice, sadrzajni marketing, kontekstualno oglasavanje,
digitalni prikazivacki marketing, ponovni marketing, marketing drustvenih mreza, you tube i
video oglasavanje, marketing elektroni¢ke poste, mobilni marketing, partnerski marketing, ana-
lizu web stranica, strategija i planiranje aktivnosti, upravljanje odnosima sa kupcima kako bi se
proizvod/ usluga diferencirao i pozicionirao na online trzistu. ,,Digitalno doba mijenja brojne
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sub elemente marketinskog miksa, no sustina uvijek ostaje jednaka, a to je bolje i uspjesnije
kombiniranje elemenata nego $to to uspijeva konkurencija. Ti elementi su:
1. proizvod (ponuda) - digitalne vrijednosti, iskustvo branda;
. cljena - transparentnost cijena, novi cjenovni modeli;
. mjesto - novi modeli distribucije;
. promocija - online promocijski miks, integracija offline i online promocije;
. ljudi - obucenost osoblja, znanje korisnika;
. fizicki dokazi (online resursi) - brzina mreze, karakteristike opreme;
procesi (website) - optimalizacija procesa kroz website (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009, p.72)".

NG NV TR )

,Koncept integriranih marketinskih komunikacija ukljucuje koordiniranje svih marketinskih
komunikacijskih aktivnosti na nacin da se koriste kombinacije komunikacijskih elemenata s
ciljem postizanja sinergijskih u¢inaka u kreiranju oglasa, analizi trzista, koriStenju medija i
kontroli postignutih rezultata. U oblike integrirane trziSne komunikacije koji se proucavaju i
primjenjuju ubrajaju se oglasavanje, osobna prodaja, unapredivanje prodaje, odnosi s javnoscu,
publicitet i izravna trziSna komunikacija. Pet je temeljnih obiljezja integrirane trzisne komuni-
kacije: utjeCe na ponasanje, pocinje od potrosaca ili potencijalnog kupca, koristi jedan ili sve

kupcima (Kesi¢, 2003, p. 29).

Prvi kontakt sa kupcima u Internet okruzenju jest web stranica koja mora biti osnova za ra-
zvijanje odnosa sa kupcima, privuéi ih sadrzajno i zainteresirati za tvrtku i proizvod koji ona
nudi. Inbound marketing je usmjeren na kvalitetu sadrzaja koji ¢e privuéi posjetitelje stranice,
pretvoriti ih u potencijalne kupce, potaknuti ih na donosenje odluke o kupnji kao i odrzavati
odnose sa kupcima. ,,Content marketing dio je Inbound marketinga ¢ija se metodologija temelji
na privlacenju potencijalnih klijenata i konvertiranje istih u stvarne klijente i promotore branda
(Akrap, 2009)“. Njegova svrha je stvaranje vrijednosti za kupca, davanje odgovora na pitanja
korisnika, edukacija kako bi se kupcu olaksalo donosenje njegove odluke, privlacenje kupaca i
razvijanja odnosa i drugo s ciljem povecéanja prodaje, stvaranja svjesnosti o proizvodu i brandu,
integracija marketinskih distribucijskih kanala, komunikacija s kupcima kroz izgradnju povje-
renja i stvaranja zadovoljstva.

3. DIREKTNI MARKETING

,Digitalna priroda interneta i drugih tehnologija omogucava znatno opsezniji i detaljniji uvid u
obiljezja potrosaca i njihovo ponasanje u elektroni¢kom okruzenju. Baze podataka i tehnologije
za kontakt s potrosac¢ima (Internet, mobilna telefonija i sl.) omoguéavaju laksu identifikaciju
pojedinacénih potrosaca, preciznu segmentaciju i ciljanje potrosaca te prilagodbu svih marketins-
kih aktivnosti (ponuda, cijena kanala prodaje i distribucije, komunikacije) pojedina¢nim potro-
Satima (Skare, 2011, p.2)“. Prema definiciji ameri¢kog udruZenja direktnog marketinga DMA
(Direct Marketing Association), ,,direktni je marketing interaktivan sustav koji se koristi jednim
ili vise medija za oglasavanje da bi se utjecalo na mjerljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj
lokaciji. U sustini ovaj tip marketinga predstavlja kombinaciju tri marketing strategije: ekonom-
ska propaganda, unaprjedenje prodaje i istrazivanje trzista (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen, 2014.).

Obrada podataka u digitalnom obliku, multimedijalnost, interaktivnost kroz dvosmjernu komu-
nikaciju, kreativno kreiranje sadrzaja, povezivanje raznih informacija samo su neka od obiljezja

medija u elektronickom okruzenju. Baze podataka o potroSacima i njihovim obiljezjima postaju
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neizostavan dio u segmentaciji online trzista kao i razvijanju proizvoda i usluga za ciljno trzi-
Ste. Trgovanje podacima i bazama podataka o potroSa¢ima - data mining postaje vazan resurs
za oblikovanje poslovanja u virtualnom okruzenju. Kupnjom sekundarnih podataka poslovni
subjekti koriste ve¢ pripremljene, dostupne podatke za oblikovanje prema svojim potrebama
kako bi odaslali poruke prema ciljnom segmentu. [zravno obracanje i dijeljenje informacija o
proizvodima i uslugama direktnim marketingom omoguéava ostvarenje povecanja prodaje i
informiranje ciljne skupine, razvijanje odnosa uz stvaranje lojalnosti i branda, stvaranje svje-
snosti o markama, kreiranje personaliziranih poruka i interaktivnost uz optimiziranje troskova,
moguénost analize promotivnih kampanja uz odazivnost na iste, kreiranje posebnih ponuda
prema zahtjevima potrosaca kao i selektivnost potencijalnih kupaca i dr.

,Dobar marketing nikako nije slu¢ajnost, nego rezultat pazljivog planiranja i provedbe uz po-
mo¢ najmodernijih instrumenata i tehnika. To je istovremeno i umjetnosti i znanost jer marke-
tinski stru¢njaci pokusavaju pronacéi nova kreativna rjesSenja za Cesto slozene izazove koje pred
njih postavljaju duboke promjene u marketinskom okruzenju 21. stolje¢a (Kotler, Keller, 2014,
p. 535)“ ,,Interaktivni marketing predstavlja integrirani proces kojeg organizacije koriste kako
bi razumjele ponasanje potrosaca, tehnologiju i ostale resurse u cilju stvaranja i upravljanja vri-
jednoscu za potrosaca i odnosima s potrosa¢ima ¢ime povecéavaju vrijednost za ukljucene strane
kroz relevantne marke, proizvode/usluge, ideje i poruke komunicirane i isporucene ciljanim po-
troSa¢ima putem odgovarajucih kanala i u odgovarajuce vrijeme (Shankar, Malthouse, 2006)".

4. UTJECAJ DIGITALNE TEHNOLOGIJE NA NAVIKE POTROSACA

,INa ponasanje potrosaca utjecu i novi trendovi u ponasanju ljudi op¢enito, tehnoloski pronalas-
ci i kroskulturni transfer ponasanja. Stoga je na marketinskim stru¢njacima da pazljivo prate
sve promjene okruzja i potrosaca koji ¢e rezultirati u promjenama ponaSanja njihova ciljnog
segmenta (Kesi¢, 1999, p.4). Demografske varijable opisuju karakteristike pojedine grupe po-
troSaca vazne za segmentaciju trzista kao $to su dob, spol, prihodi, zanimanje, obrazovanje, ve-
li¢ina kucanstva i drugo. U okviru demografske segmentacije, a s obzirom na vrijeme u kojem
su potrosaci rodeni i obiljezja toga vremena koja su utjecala na njihovo potrosacko ponasanje i
stil Zivota Cesto se generacijski potrosaci dijele na generaciju: veterana (rodeni do 1946.godine),
Baby Boomers-e (rodeni izmedu 1946. i 1960.godine), generaciju X (rodeni izmedu 1961.1 1980.
godine), generaciju Y ili generacija Milenijalaca (rodeni izmedu 1981. do 1995. godine), gene-
raciju Z (rodeni izmedu 1995. godine do 2010.) i Alpha generacija (rodeni od 2010.). ,,Karakte-
ristike, stilovi Zivota i stavovi generacije X ukljucuju ravnotezu u obitelji, Zivotu i radu i upravo
zbog toga zele proizvode i usluge dizajnirane za njihov stil Zivota koji uklju¢uju informacije i
tehnologiju (Williams, 2011, p. 6,7).“ Ipak, oni koji ih polagano zamjenjuju su pripadnici gene-
racije Y. ,,Pripadnici te generacije su brzi od svojih starijih kolega iz X generacije jer koriste
modernu tehnologiju ne samo u svakodnevnom radu, ve¢ i u zivotu (Jovanovski, 2012, p. 122).

Utjecaj i razvoj tehnologije kao i suvremeni stil zivota mijenja i navike potrosaca koji sve vise
kupuju online i tradicionalne prodavaonice zamjenjuju online trgovinama. Razvijanje poseb-
nosti poslovanja u online okruzenju uz praéenje trendova kao i konkurencije te odredivanje
ciljnih trzista i djelovanjem specificnog marketing miksa prilika su za ostvarenje konkurentske
prednosti, pozicioniranje i diferencijaciju na online trzistu. ,,Aktivna online kupovina zajedno s
niskim postovanjem moze voditi do sklonosti prema kompulzivnoj online kupovini. Osim toga,
kompulzivni su potrosaci ovisniji o online kupovini od ostalih potrosaca, a strast, koja se vezuje
uz kompulzivno kupovno ponasanje, moze voditi i online kupovnoj ovisnosti (Mati¢, Vojvodic,
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2015, p. 174).“ Glavna razlika izmedu planirane i impulzivne kupovine je u tome koliko Cesto i
koliko kvalitetno kupac analizira informacije o proizvodu prije same kupovine kao i u vremenu
koje protekne otkad kupac vidi proizvod i kupi ga (Kesi¢, 2006, p. 345).

Razvijanje digitalne marketing strategije za osvajanje kupaca na online trzistu, osvajanje trziSnog
udjela, pozicioniranje, povecanje vrijednosti branda, upoznavanje kupaca i odredivanje segmenta
prema principima zasebnosti, mjerljivosti, dostupnosti, profitabilnosti i operativnosti te ostvarenje
postavljenih poslovnih ciljeva i oblikovanja strategije marketing miksa s planiranim aktivnostima
i ciljevima i nac¢inima oglasavanja postaje neizostavan dio marketinskog planiranja.

5. ISTRAZIVANJE O KOMUNIKACIJI SA POTROSACIMA
PUTEM INTERNETA

Rezultati provedenog istrazivanja o komunikaciji sa potrosac¢ima kroz direktni i digitalni mar-
keting u Republici Hrvatskoj u vremenu od 1. do 10. ozujka 2020. godine prikazani su tablicno
i graficki uz koje slijedi interpretacija rezultata. U istrazivanju je sudjelovalo 71 ispitanik/a od
toga 43 zene (61%) i 28 muskaraca (39%). U dobi od 20 do 30 godina sudjelovalo je 25 ispitanika
Sto je ujedno i najveci broj ispitanika, odnosno 35%, slijedi 16 (23%) ispitanika u dobi od 31 do
40 godina, te 20 (28%) ispitanika u dobi od 41 do 50 godina te od 51 do 60 godina 10 ispitanika
odnosno 14%. S obzirom na stupanj obrazovanja 15 ispitanika (21%) ima zavrseno srednjoskolsko
obrazovanje (SSS), 18 ispitanika (26%) je sa zavrienom visom struénom spremom (VSS), 25 ispi-
tanika (35%) ima visoku stru¢nu spremu (VSS), a 13 ispitanika (18%) ima magisterij ili doktorat
znanosti (mr. sc./dr.sc.). Zaposleno je 52 (73%) ispitanika dok je 19 (27%) ispitanika nezaposleno.

Prvo pitanje u anketnom upitniku odnosilo se na kupnju putem interneta. Od 71 ispitanika njih
43 odnosno 60 % redovito ili ponekad kupuje putem Internet trgovina, a 28 ispitanika odnosno
40% ne koristi Internet trgovine. Kao razlog ne koristenja Internet trgovine, ispitanici navode
brojne razloge, a struktura odgovora prikazana je Grafikonom 1.

= nemam povjerenje

= online trgovina me ne zanima,
preferiram kupnju u tradicionalnim
trgovinama

= nisam dovoljno
informiran/informirana

= ponudac kod kojeg sam navikla
kupovati nema web trgovinu

Grafikon 1. Razlozi ne koriStenja Internet trgovine

Izvor: izrada autora

Grafikonom 2. prikazana je struktura odgovora ispitanika koji kupuju putem interneta. 60 % is-
pitanika kupuje putem Internet trgovine uvijek ili ponekad, a kao glavne razloge navode: ustedu
vremena, ponudu proizvoda kojih nema u njihovoj blizini, kupnju iz udobnosti doma, priliku za
detaljno istrazivanje ostalih ponuda, ostvarivanje pogodnosti i dr.
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Kada je u pitanju oglasavanje na internetu razli¢itih proizvoda ispitanici navode da ih najvise
privlace oglasi i obavijesti putem e-maila (28%), putem drustvenih mreza (21%), promotivni
sadrzaji putem you tube kanala (18%), video zapisa (16%), bannera (14%) i ostalo 3% ispitanika.
Struktura odgovora prikazana je Grafikonom 3.

m uStede vremena

’ = kupujem iz udobnosti svog doma
= imam vremena prouditi alternativne
ponude prije donosenja odluke o
kupnji
= imam povjerenje u ponudace od

kojih kupujem putem interneta

Grafikon 2. Razlozi kupovine putem interneta
Izvor: izrada autora

m drustvenih mreza

= bannera

= e-maila

—
= video zapisa
= promotivni sadrZaji na you tube
kanalima
= ostalo

Grafikon 3. Privla¢nost raznih oblika oglaSavanja na internetu

Izvor: izrada autora

. = jednom ili vie puta tjedno
= jednom ili viSe puta mjese¢no
= jednom ili viSe puta godisnje
= niSta od navedenog

Grafikon 4. Privla¢nost oglasa i poticaj na kupnju

Izvor: izrada autora
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Posljednje pitanje u upitniku odnosilo se na zanimljivost oglasa koji je ispitanike potaknuo da
pregledaju web stranicu ponudaca i potaknuo ih na kupnju. Ucestalost takve kupnje i struktura
odgovora prikazana je Grafikonom 4.

6. ZAKLJUCAK

Razvijanje poslovanja putem interneta, osvajanje kupaca, segmentacija kao 1 pozicioniranje
na ciljnim trzistima u elektroni¢kom okruzenju svakim danom sve vise dobivaju na znacaju.
Istrazivanje koje je provedeno bilo je netom prije donoSenja odluke Vlade Republike Hrvatske
i Nacionalnog stozera civilne zastite o mjerama ogranicavanja drustvenih okupljanja, rada u
trgovini, usluznih djelatnosti i odrzavanja sportskih 1 kulturnih aktivnosti, a koje su vezane uz
put prijenosa bolestt COVID-19.

Nitko nije mogao ni zamisliti da ¢e se uobic¢ajeno poslovanje preko noc¢i zaustaviti i da ¢e se
vecina poslovanja odvijati online i od kuce. Poslovni subjekti vise ne mogu uobicajeno poslovati
te su svi koji su mogli prilagodili svoje poslovanje i prenijeli ga u digitalno okruzenje. Razvijaju
se Internet trgovine, poboljSava ponuda proizvoda, oglasava se na drustvenim mrezama, banne-
rima, direktnim marketingom putem maila kako bi se na bilo koji nac¢in spasilo §to se spasiti
moze, odrzalo poslovanje i radna mjesta. Potrosaci mijenjaju svoje navike i oni koji nikada nisu
kupovali 1 imali su ne povjerenje prema Internet trgovini postaju online kupci.

Suvremeni nacin zivota, promijenjene zivotne navike i stil Zivota potrosaca zahtijevaju stvara-
nje vrijednosti za potrosaca kroz jedinstven pristup i razvijanje odnosa kroz dostupnost s bilo
kojeg mjesta i u bilo koje vrijeme uz primjenu moderne tehnologije.

LITERATURA

Akrap, G. (2009). Informacijske strategije i oblikovanje javnog znanja, National security and
the future, 10 (2) p. 77-151.

Jovanovski, V. (2012). Razvoj poduzetnickih vjestina i karijere Generacije y. Ucenje za po-
duzetnistvo. 2(1), p. 121-128.

Kesi¢, T. (1999). Ponasanje potrosaca. Zagreb, Adeco.

Kesi¢, T. (2003). Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb. Opinio d.o.o.

Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje. Zagreb, Opinio.

Kotler, P, Keller, K.L. (2008). Upravljanje marketingom, 12. izdanje, Mate, Zagreb.

Previsi¢, J., Ozreti¢ DosSen, D., (2014.). Marketing, 2. Dopunjeno i izmjenjeno izdanje, Adverta,
Zagreb.

Renko, N. (2009). Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb.

Ruzi¢, D.; Bilos, A.; Turkalj, D. (2009): E-Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek.

Shankar, V., Malthouse, E. C. (2006). Moving interactive marketing forward, Journal of Inter-
active Marketing 20 (1), p. 2-4.

Skare, V. (2011). Internetski marketing, Adverta, Zagreb.

Tiago, M. T. B., Couto, J. P, Natario, M. M., Braga, A. (2007) International Reality of Internet
Use as Marketing Tool. The Journal of American Academy of Business 11 (1), p. 138-144.

Vojvodi¢, K., & Mati¢, M. (2015). Online kupovni obrasci generacije Y. Market Trziste, 27(2),
p. 171-178.

Williams, K. C., Page, R. A. (2011). Marketing to the generations. Journal of Behavioral Studies
in Business, 3(1). p. 37-53.

429



