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1. UvOD

U suvremenom svijetu Interneta, digitalni marketing je postao nuznost. U svijetu postoji vise
od tri milijarde korisnika Interneta, pa je vrlo lako razumjeti vaznost digitalnog marketinga, a
samim time digitalnog oglasavanja. Digitalni marketing je iznimno vaZan kako bi poduzece
bilo uspjesno, te kako bi porastao prihod. Internet je bitan dio zivota svih, a potrosaci vole
koristiti mrezne lokacije za pretrazivanje i kupnju. Svjedoci smo svakodnevnim ociglednim
promjenama u marketinskoj komunikaciji poduzeca i njihovih brendova. Tradicionalni mediji
nezaustavljivo gube sve vise udjela na ustrb novih medija koji su se razvili zahvaljujuéi
suvremenim informacijskim tehnologijama. Sirenjem Interneta na globalnom nivou otvorile
su se nove, do tad nezamislive mogucénosti komuniciranja s potrosa¢ima. Primjena Interneta u
marketinSkoj komunikaciji prisutna je unazad posljednjih petnaestak godina, te se u praksi
razvila i posebna grana marketinga, tzv. ,Internet marketing®, odnosno ,interaktivni
marketing”. Razlike izmedu pojmova internetski, online, e-marketing, ili interaktivni
marketing su premale da bi se moglo govoriti o razli¢itim konceptima. Poseban izazov za
marketinSke stru¢njake u razumijevanju interaktivnog marketinga je Sto zapravo ne postoji
strukturirana baza znanja koja opisuje bas sve ono §to ta grana marketinga obuhvaca, jer se
paralelno s druge strane pravila interaktivnog marketinga toliko brzo mijenjaju kontinuiranim
pojavljivanjem novih tehnika koje je potrebno brzo implementirati u sveobuhvatno
upravljanje marketingom. Ako se interaktivni marketing promotri kroz koncept marketing
miksa moze se re¢i da je Internet omogucio kreiranje sasvim novih oblika digitalnih
proizvoda, poput e-knjiga ili internetskih izdanja dnevnih novina. Utjecao je i na nove
strategije kreiranja cijena gdje se za isti proizvod ili uslugu razli¢itim potrosa¢ima moze
naplatiti razlicita cijena. Uskladiti promocijske alate medusobno kako bi u okviru raspolozivih
financijskih sredstava postizali maksimum u ostvarenju komunikacijskih i prodajnih ciljeva
nekog proizvoda ili usluge te optimalno uskladivanje svih elemenata marketing miksa
predstavlja kontinuirani izazov za svakog brend menadzera. Uspjeh neke promotivne
aktivnosti ovisi o nizu faktora koje je Cesto vrlo teSko kontrolirati u danom trenutku.
Informatizacija i digitalizacija utjecala je na sve segmente kreiranja marketing miksa i na
postavljanje integrirane marketinske komunikacije. Cilj rada je definirati nacine oglaSavanja

na Internetu te na primjeru poduzec¢a Amazon prikazati kako se to primjenjuje u praksi.



2. INTERNET POSLOVANJE

2.1. Op¢enito o Internetu

Internet se definira kao virtualna stvarnost, odnosno kao multimedijsku, globalnu, planetarnu
mrezu koja je posljednji korak u osvajanju novih prostora ljudske slobode.' Prividi koje
Internet stava su gotovo potpuno jer ¢ovjek stvarno djeluje u nestvarnoj situaciji, interaktivno
komunicira s apstraktnim sugovornikom, plac¢a robu ili uslugu virtualnim novcem, kupuje
robu koju je vidio kao virtualnu, sudjeluje na konferenciji istodobno s ostalima koji su iz

raznih dijelova svijeta, itd.

Internet je sastavni dio suvremenog ¢ovjeka, odnosno medij koji je uveo znacajne promjene
na podrucju komunikacije, zabave, i poslovanja (npr. trgovine). Nadalje, prema istome autoru,
Internet je informacijska super-prometnica koja povezuje regionalna ¢vorista, a preko njih se
povezuju pojedinacne lokalne ragunalne mreze.” Osnovna filozofija funkcioniranja Interneta
se odrazava u njegovoj ,.tzv. klijentsko-posluZiteljskoj arhitekturi?, §to bi se lakie moglo
objasniti na sljede¢i nacin: jedan subjekt uvijek nesto trazi, a drugi mu to pruza. U svakoj
racunalnoj mrezi postoji dakle klijent i posluzitelj. Klijent je svako rac¢unalo koje Koristi

usluge posluzitelja, a posluzitelj predstavlja svako racunalo koje pruza neku vrstu usluge ili

nudi neke svoje resurse na koristenje.

Zbog spontanosti nastanka Interneta i njegovog daljnjeg razvoja naizgled djeluje da
Internetom nitko ne upravlja, odnosno da Internet nema centralnog i svemo¢nog autoriteta.
Internet zapravo ¢ini zbirka tisu¢e pojedinacnih mreZa i organizacija, od kojih svaka radi 1

financira se samostalno, cjelina svih tih mreZa i organizacija &ini povezani svijet Interneta.*

2.2. Internet poslovanje

! Panian, Z. (2000). Izazovi elektronickog poslovanja. Zagreb: Narodne novine, str. 8.
2 Panian, Z. (2000). Izazovi elektronickog poslovanja. Zagreb: Narodne novine, str. 9.
® Panian, Z. (2000). Izazovi elektronickog poslovanja. Zagreb: Narodne novine, str. 20.
* Petri¢, D. (2002). Internet uzduz i poprijeko. Zagreb: BUG SysPrint, str. 4.



Internet poslovanje predstavlja svaku financijsku transakciju koju koristi informacije koje su
razmijenile Internet (elektronickim) putem. Zahvaljujuéi tri bitna trenda doslo je do porasta
Internet poslovanja — globalizacija, znanje i informacije na kojima su zasnovane usluge i
proizvodi, odnosno sama revolucija Interneta. Paketi informacija razmijenjeni ovim putem
nazivaju se elektronicki tokeni, a medij na kojemu su tokeni pohranjeni nazivaju se kartica.
Kartica ne mora biti fizickog oblika kartice (npr. ,,Smart Card®), ve¢ njenu ulogu moze
preuzeti i radna memorija ili ¢vrsti disk racunala. Jedan od najizrazitijih drustvenih procesa
koji u danasnje vrijeme znatno mijenjaju svijet su svakako pitanja uzro¢no-posljedi¢nih
sinergijskih utjecaja elektronske komunikacije i1 Interneta na suvremeno drustvo.
Komunikacija, suvremeno drustvo, virtualnost, virtualna realnost, virtualno drustvo,
elektronska i tehnoloska kultura, informatika, informacijska znanost i informacijska
tehnologija, Internet, virtualna komunikacija (itd.), predstavljaju novi tehnoloski, znanstveni,
kulturoloski i drustveni kompleks koji revolucionarno mijenja suvremenu povijest ljudskog
drustva. Paradigma informacijskih tehnologija utjece na suvremeno informacijsko i post-
informacijsko drustvo u kojima je dominantan faktor proizvodnja znanja i umijeca, kao

temeljni nositelj razvoja post-informacijskog drustva i drustva opéenito’.

Internet poslovanje je danas apsolutni imperativ i neizbjezna cinjenica u suvremenom
poslovnom svijetu koje se javlja upravo kao posljedica primjene novih znanja i tehnologija, te
nerijetko upravo ova grana poslovanja poduzecu omogucuje ekstraprofite. Moderna poduzeca
sve vise svoje fizicko postojanje nadograduju (ili zamjenjuju) Internet (elektronic¢kim)
postojanjem, ¢ime se dodatno uklanjanju npr. geografske prepreke. Da bi se danas moglo
uspjesnije poslovati, nuzno je imati pristup svjetskom trzistu informacija, razmjenjivati
saznanja i podatke na svim poljima, i prilagoditi se svjetskim standardima koji diktiraju
uvodenje modernih dostignu¢a informacijske 1 komunikacijske tehnologije koji omogucuju

virtualno poslovanje .°

Korisnicima su putem Interneta dostupne brojne informacije o obiljeZjima proizvoda ili
usluga, a vrijednost proizvoda ili usluga znatno raste ukoliko im se doda odgovarajuca
informacija, odnosno odgovarajuée znanje '. Internet trzita omoguéuju visoku razinu

personalizacije, ¢ime se proizvodi prilagodavaju potrebama i zeljama kupaca, §to predstavlja

® Muniti¢, A., Jeli¢ié, A. (2008). Hipoteti¢ne uzroéno-posljedi¢ne veze i krugovi povratnog djelovanja razvoja
virtualnog svijeta, Interneta i trgovine. Nase more, Vol.55, No.1., str. 47.

® Kolakovi¢, M., Kovagevié, B., Sisek, B. (2002). Utjecaj teorija poduze¢a na suvremene pristupe organizaciji
poduzeca. Ekonomski pregled 53 (9-10), str. 947.

! Spremi¢, M. (2003). Cimbenici konkurentnosti na elektroni¢kim trzitima. RIF 3/2003 , UDK 336,21, str. 91.
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temeljnu razliku u odnosu na tradicionalna trzista na kojima je takva moguénost bila skupa i
ekonomski neopravdana. Dakle, generalni konsenzus u svijetu Internet poslovanja je da
budu¢i napredak Internet oblika plac¢anja ovisi o tri kljucna faktora: povecana konkurencija,
deregulacija, i o novoj tehnologiji. Razvoj Internet tehnologije pruza posebne pogodnosti u
medunarodnim razmjerima, posebno u protoku informacija i poslovnih transakcija preko

granica promatrane zemlje.

2.3. Internet trgovina

Internet trgovina se odnosi na odvijanje trgovinskih aktivnosti putem Interneta i nikako se ne
moze poistovjetiti sa Sirokim pojmom elektronskog poslovanja koji se odnosi na intenzivno
odvijanje svih poslovnih aktivnosti elektronskim putem. Elektronska trgovina se dijeli na dva
modela Internet poslovanja — B2B (eng. Business to Business) i na B2C (eng. Business to
Customer). Internet trgovina, odnosno e-trgovina odnosi se na trgovanje proizvodima i

uslugama putem bilo kojeg elektronickog medija.

Koncept e-trgovina prvi put je uveden kasnih sedamdesetih godina prosloga stoljeca. Ipak,
realizacija je postala moguca sredinom devedesetih godina nakon $to je Tim Berners Lee
izumio Internet koji je postao dostupan u komercijalne svrhe. Stoga se Internet iz znanstvene
mreZe prenio u svakodnevni komunikacijskih sustav u svijetu, i od tada je Internet otvoren za
komercijalnu uporabu. U pocetku se e-trgovina odnosila samo na elektronicki prijenos i
dijeljenje poslovnih informacija, no ve¢ od 2000. godine sve veéi broj poduzeca u Zapadnoj
Europi i Sjedinjenim Americkim Drzavama nudi svoje proizvode putem Interneta. Upravo u
tim trenucima ljudi pocinju opisivati e-trgovinu kao mogucénost kupnje raznih proizvoda i
usluga putem Interneta koriste¢i elektronske transakcijske usluge u internetski zasticenom

okruZzenju.

Aktivnosti elektronickog poslovanja su sli¢ne aktivnostima koje se obavljaju pri on-line
prodaji vlastitih dobara i usluga . Mrezne stranice prodavaca vlastitih dobara ili usluga po
svojim su elementima, funkcionalnosti i dizajnu slicne, ali funkcije on-line trgovaca su
brojnije. U Internet trgovini se moze trgovati svime $to je netko prethodno proizveo ili kani

proizvesti. Internet trgovci nude na prodaju robu i usluge iz veceg broja izvora, nerijetko

8 Watson, R.T., Berthon, P., Pitt, L.F., Zinkhan, G.M. (2008). Electronic commerce; The Strategic perspective.
Georgia: University of Georgia, str. 11.
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konkurentskih, pa su njihovi odnosi s dobavljac¢ima bitno drugaciji nego li odnosi prodavaca
dobara i usluga koje je sa proizveo. Putem svog mreznih-mjesta, elektronski trgovac ¢e se on-
line povezati sa svojim dobavljac¢ima, te time informacije koje od njih dobiva plasirati na

trziste potencijalnim kupcima °.
Internet trgovina se moze definirati iz ¢etiri osnovne perspektive:

1. komunikacijska perspektiva (Internet trgovina omogucuje isporuku informacija,
proizvoda/usluga ili sredstava placanja putem javnih telefonskih linija, javno
dostupnih rac¢unalnih mreza ili nekim drugim Internet putem);

2. perspektiva poslovnih procesa (Internet trgovina predstavlja primjenu nove
tehnologije prema automatizaciji poslovnih transakcija i unapredenju poslovanja);

3. perspektiva pruzanja usluga (Internet trgovina je sredstvo kojim poduzeéa, korisnici i
menadZment nastoje smanjiti troSkove pruzanja usluga uz povecanje razine kvalitete
dobara i povecanja brzine i njihove isporuke);

4. virtualne perspektive (Internet trgovina pruza mogucnost kupnje i prodaje proizvoda,

usluga i informacija putem Interneta i njegovih usluga).

3. OGLASAVANJE PUTEM INTERNETA

Marketing je drustveni i upravljaci proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda
od vrijednost s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno ili sto zele °.
Vaznost marketinga se ogleda i u tome da proizvodnja, financije, racunovodstvo i ostale
poslovne funkcije ne¢e pomo¢i poduzeéu da uspije ukoliko to poduzece nema svoje trziste,

odnosno ukoliko za proizvodima ili uslugama tog poduzeca ne postoji dovoljno potraznje.

% Sandler, M. (2000). Small Business e-commerce. Net Objects Inc, Framingham, str. 25.

9 Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M. (2011). Upravljanje marketingom. Zagreb: Mate d.o.o., str. 11.



Posljednji i najbrze rastu¢i oblik marketinga ukljucuje online kanale i elektroni¢ko
poslovanje. Digitalni marketing provodi se kroz online racunalne sustave uz koje su prodavaci
s potrosaCima elektronski povezani. Digitalni marketing je forma izravnog, odnosno direktnog
marketinga provedenog kroz interaktivne online raCunalne servise. Pomocu digitalnog
marketinga, prodavaéi i korisnici su povezani dvosmjerno. Postoje dvije vrste digitalnog

marketing kanala: komercijalni online servisi i Internet.

Internet je u svom veoma intenzivnom razvoju postao znacajan marketinski medij koji ¢e u
buducénosti biti nezaobilazan faktor u poslovanju poduzecéa. Internet je iznimno relevantan
faktor za razvoj poslovanja i poduzetnistva. Pristup globalnom trzistu, koje nikada ne spava i
uvijek je otvoreno za poslovanje je bitan faktor poslovnog uspjeha. U tom kontekstu, Internet
bi trebao u skoroj buduénosti predstavljati najbrzu moguénost globalnog samozaposljavanja
ljudi **. Intenzivno prihvaéanje Interneta od strane poslovnih i drugih subjekata omogu¢ili su
pristup izobilju informacija, prikupljanje informacija, personalizaciju potrosnje, itd. Ovo je
imalo veoma vazan utjecaj na porast poslovanja putem Interneta. SnaZzan razvoj Interneta i
racunarskih tehnologija je imalo utjecaj na gotovo sve aspekte suvremenog Zzivljenja i

poslovanja.

Digitalni marketing, odnosno oglasavanje putem Interneta (drugi nazivi su jo$ i i-marketing,
mrezni marketing, online marketing itd.) je koristenje Interneta i njegovih moguénosti u svrhu
promoviranja proizvoda ili usluga koje se pruzaju. Pojam Internet marketinga obuhvaca
aktivnosti kojima je cilj zadovoljiti potrebe potroSaca. Mozda najve¢om prednosti Internet
marketinga je njegova stalna dostupnost, S§to daje korisnicima na izbor kada da pristupe
odredenim podacima na Internetu, te im ujedno Internet pruza najnovije informacije. Kada se
promatraju marketinske aktivnosti poduzeca poznato je da je Internet marketing zapravo
aktivnost koja se zasniva na uporabi tehnoloskih premisa u vidu racunarske tehnologije 1
Interneta kao marketinskog medija. Osnovna odrednica Internet marketinga je komunikacija
putem racunarske mreze, $to za posljedicu ima neophodnost posjedovanja znanja i Sposobnost
umrezavanja i mreznog komuniciranja. Internet marketing se razvija u smjeru sve izrazenije

personalizacije u marketinSkim komunikacijama, a ovo ima za posljedicu kreiranje boljih

1 The Internet, The Global Marketplace is Ready to Do Business, are You, Free Press Release, Internet izvor,
dostupno na http://www.free-press-release.com/news-the-internet-the-global-marketplace-is-ready-to-do-
business-are-you-1156345321.html, 01.03.2019.



http://www.free-press-release.com/news-the-internet-the-global-marketplace-is-ready-to-do-business-are-you-1156345321.html
http://www.free-press-release.com/news-the-internet-the-global-marketplace-is-ready-to-do-business-are-you-1156345321.html

nacina prikupljanja informacija o potroSacima $to se moze posti¢i integriranjem dosadasnjih

metoda i na¢ina komuniciranja u Internet marketingu *2.

Internet omogucava kupcu da se nade u srediStu Citavog zbivanja faze kupnje, koristenje
Interneta mu omogucéava da sazna sve bitne informacije o proizvodu ili usluzi koja ga zanima,
radilo se to o pozitivnim ili pak negativnim informacijama glede proizvoda. Internet takoder
omogucava brzu i jednostavniju komunikaciju, sluzi za prenoSenje informacija diljem svijeta,
omogucava pokretanje vlastitih poslova 1 prodavaonica, te vlasnici zahvaljuju¢i Internetu
mogu ostvariti direktnu komunikaciju s musterijama. Internet nema radno vrijeme, bolje
reCeno informacije i Internet su dostupni korisniku 24 sata dnevno, te konstantno pruza
aktualne informacije o proizvodu za kojeg je potrosac zainteresiran. Pomoc¢u Interneta lakse
se odreduju ciljana trziSta, prikupljaju informacije o sadasnjim trziStima te se koristi za
direktan pristup novostima. Moze se ocCekivati da ¢e Internet u buducnosti imati sve vecu
ulogu u marketingu, ali i u samom procesu kupovine. Prednosti Internet marketinga: sve
popularniji oblik marketinga, nizi troSkovi oglasavanja i promocija u odnosu na tradicionalne
medije, mogucénost preciznog ciljanja zeljenih skupina, globalni doseg marketinske kampanje,
stalno oglaSavanje, Siroki spektar korisnika koji su izlozeni kampanji, pracenje ucinaka i
rezultata kampanje u stvarnom vremenu, moguc¢nost promjene ili prekida kampanje u bilo
kojem trenutku, brza vidljivost rezultata, lako mjerljiv porast investicije, stalno poboljSanje

putem novih trendova, trenutno najucinkovitiji oblik oglaSavanja na svijetu.

3.1. Diversifikacija izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga

Kao 1 u klasi¢nom modelu, komponente marketinga razmatraju se kao fragmenti koje potjecu
s poljem ,, Trziste*. Teorija zahtjeva da tvrtka tezi prema zadovoljavanju potrebe potrosaca,
odnosno na osnovu onoga $to mu pruza njegov marketinski informacijski sustav. Zatim tvrtka
bira elemente marketinSkog miksa i prilagodava ih kako bi ih prilagodio potencijalnom
potrosacu .2 Sustina tradicionalnog i digitalnog marketinga je da utje¢e na ljude koji bi mogli
ponuditi proizvod ili uslugu, sluZze¢i se komunikacijom koja ¢e kasnije rezultirati

konverzijom.

2 Gilmore W., Erdem A. S. (2008). The Future Of Online Internet Marketing: A Solution To Behavioral
Marketing Using Biometrics. Journal of Business & Economics Research, University of Houston, str. 1.
3 Belch, G.E., Belch, M.A. (2015). Advertising and promotion. New York, NY: McGraw Hill Education, str. 45.
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Tradicionalni marketing koristio je tradicionalne nafine poput televizijskog emitiranja i
tiskanih medija kako bi komunicirao trziSnim marketingom. Moderan marketing ostavlja
tradicionalne metode koje jos vrijede, ali ih pocinje kombinirati s digitalnom tehnologijom u

svrhu komunikacije sa svojim musterijama, na drugaciji i puno op$irniji nacin.

Digitalni marketing svakako predstavlja segment marketinga koji se prije svega bavi
kreiranjem virtualne (eng. online) strategije u cilju brendiranja i poboljSanja vidljivosti
digitalne prisutnosti na Internetu, a prije svega, digitalni marketing se odnosi na oglasavanje
putem digitalnih kanala kao S$to su trazilice, mrezne strane, drustveni mediji, e-posSta, mobilne
aplikacije. S obzirom da na razini Hrvatske 74% ljudi ima Internet i da svoje vrijeme provode
za kompjuterom, prenosivim uredajima i telefonima, kako u poslovne svrhe, tako i u slobodno
vrijeme, ne ¢udi ¢injenica da je upravo ovaj dio marketinga postao dominantan, i trazeniji od
klasiénog marketinga.”* U svrhu razumijevanja natina na koji je klasi¢ni marketing
funkcionirao i kako bi ga §to bolje mogli docarati i usporediti s modernim, treba poznavati i
povijest same struke, te kako se tvrtka odnosila prema potroSacima, odnosno kako su

provodili konverzije.

Promjena fokusa izmedu tradicionalnog i modernog marketinga je to¢no u ovim pojmovima.
Tradicionalan marketing je stavljao prioritet da privlaci $to vecu i Siru publiku te ih tako
pretvarao u konzumente. U modernom marketingu se cilja u najsitniji detalj te se pokusava

ostvariti odnos s to¢no tom publikom te ih tako voditi do potencijalnog kupca.

Moguénosti digitalnog marketinga su: medij za oglasavanje, medij za pruZanje prodajne
transakcije, kanal distribucije, mehanizam za usluzivanje kupaca, te mehanizam za izgradnju 1
odrzavanje odnosa sa kupcima (pr. glasilo, istrazivanja, analize i statistike lojalnosti, sistem
nagradivanja, itd.). TehnoloSka dostignuc¢a svakako briSu granice izmedu tradicionalnog i

digitalnog marketinga:

— kombinacijom digitalnih marketinSkih aktivnosti i lokacijskih usluga na korisnicki
prenosivim uredajima poduzeca kojim ¢e korisnici moci pribliziti i predstaviti,

doslovno na svakom koraku i to u pravome trenutku;

Y vasovié, S. (2017). Navike koristenja pametnih telefona u socijalnim interakcijama mladih. Zagreb:
Sveuciliste u Zagrebu, Odsjek za komunikologiju, str. 17.



— dronovi, proizvodi koji se koriste u specifinim situacijama sve se viSe upotrebljavaju
u marketinSke svrhe, a jednostavnos¢u koriStenja, dizajnom i kvalitetom pruzaju se
nebrojene mogucénosti;

— virtualna stvarnost otvara marketing stru¢njacima nova vrata za plasiranje sadrzaja
njihovim korisnicima. lzvrsna je platforma za prepricavanje (eng. storytelling) za i
prenoSenje zeljenih poruka njihovim ciljanim skupinama korisnika;

— potpuna povezanost, odnosno potpuna umrezenost (npr. oc¢ekuje se da ¢e u buduénosti

sve biti povezano — kucanski aparati, pametni uredaji, nosiva tehnologija, vozila,...)

Kao §to se i ranije navodi u radu, tradicionalan se marketing sastoji od marketing miksa
odnosno — proizvoda, cijene, promocije i distribucije. U¢enje u 6C govori nesto sasvim drugo.
To ucenje se sastoji od: sadrzaja (eng. content), konteksta (eng. context), zajednice (eng.
community), razgovora (eng. conversation), prodaje (eng. commerce), prilagodbe (eng.
customization). U centru cijelog ucenja nalazi se sam potrosa¢ kojeg se najviSe veze za

razgovor i sadrzaj.

Pojava druStvenih mreza uvelike pokazala se kao ogroman potencijal za oglaSavanje. Jo§ od
starijih dana, odnosno dana drustvene mreze MySpace, javnost je znala da se njihovi podaci
koriste tako da se za njih kreiraju oglasi. Zbirno su se prodavali korisni¢ki podaci u zamjenu
za novac, a kasnije su se 1 oglasi naplacivali, tako da je to zbilja bio unosan posao. Drustvene
mreze su postale mahom popularne i isplative upravo zbog marketinga koji se na njima
nalazio, a i ciljna skupina je pogodena. Covjek kao drustveni bice tezi i ima tendenciju
odlaska na drustvene mreze. Razlog tomu je kako bi ostao u kontaktu sa svojim prijateljima,

upoznao neke nove i odrZavao svoj drustveni Zivot.

Privrzeni za pametne telefone, sve viSe vremena provodi se na aplikacijama, nije ¢udno kako
se najvise novaca u oglasivackoj industriji danas vrti oko druStvenih mreza. Danas, neke od
najpoznatijih druStvenih mreZa su Facebook, Qzone, Google Plus, Instagram i Twitter.
Drustvene mreze se u digitalnom marketingu koriste u vise svrha: Sirenje svijesti o brendu,
promocija novog sadrzaja na mreznoj Strani, promocija novih proizvoda i usluga, stvaranje
povjerenja, odrzavanje veza s postoje¢im klijentima 1 kupcima, kao 1 pronalazenje novih,

istrazivanje interesa i navika potrosaca, itd.



3.2. Marketin§ka komunikacija u digitalnom svijetu

Proucavajuci povijest i nacine na koje su brendovi komunicirali, susre¢u se primjeri vjestih
komunikacija i malo manje vjestih. Bitno je znati Cinjenicu da se u prijasnjim vremenima
paznja nije stavljala na samog potrosaca. Komunikacija s potrosac¢ima je bila fokusirana tako

da se proizvod mora prodati.

S vremenom svjedoci se velikom preokretu, kada se strategije okre¢u k potroSacu, ovisno o
masovnosti ¢ak i na individualnu razinu. U nastavku slijede nacini na koje su kroz vrijeme
tvrtke komunicirale svoje proizvode. Karakteristicni primjeri iz 1960-ih i 1970-ih koji su
uspjeli pronac¢i zajednicki jezik sa svojom ciljnom skupinom. U 1960-ima jo§ je uvijek
seksizam na snazi, dok se 1970-ih godina situacija mijenja, te uz Vijetnamske i ostale
invazije, na razne se nacine pokusava do¢i do izri¢aja. Danas je tvrtka Marshall simbol
dobrog zvuka i kvalitetne glazbene opreme. lako je krajem 1960-ih i poc¢etkom 1970-ih bio
svojevrsni glazbeni ,,boom®, no ne samo po pitanju glazbe, ve¢ i po pitanju ljudskih prava,

. v . . . .- .- .. 1
Marshall je odrzao svoj status kojeg je o&ito na vrlo pametan na¢in komunicirao *°.

Proces kupnje kojim se potroSa¢ bavio u prijasnje vrijeme izgledao je drugacije. Prvo
potrosa¢, odnosno potencijalni potroSa¢ prepoznaje da postoji nekakav problem ili Zelja.
Moze se shvatiti kao 1 potreba, poput fizioloSkih kao Sto su glad 1 Zed. To je vodilo ka potrazi
za informacijom, nakon koje je slijedilo pozornije slusanje ili Citanje oglasa. Nakon svih
proucavanja traZila se alternativa, te se donosila odluka o kupnji, a nakon kupnje nastalo je
post- kupovno ponasanje 1 Tada, pa 1 sada kljucne uloge igrali su komunikacijski modeli.
NajceSc¢e se sluzilo jednostavnim modelima poput AIDA (eng. Attention, Interest, Desire,
Action) ili DAGMAR (eng. Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results)
modela. Ono sto obuhvaca ve¢inu komunikacijskih modela su prethodna znanja, misljenja,

spoznaje i iskustva koja su bila klju¢na za oblikovanje imidza.*’

AIDA kao komunikacijski model ima za zadatak da izazove paZnju, nakon koje ¢e slijediti
interes, te Zelja za odredenim proizvodom, a nakon toga odredena akcija, odnosno konverzija,

tj. kupnja. DAGMAR s druge strane, je model koji definira oglasivacke ciljeve u svrhu

1> Komljenovi¢, M. (2012). Utjecaj novih tehnologija na razvoj strategije marketinga, Zavrsni rad. Sveu¢iliste
Sjever, str. 13.

' Mowery, C.D., Simcoe, T. (2001). Is the Internet a US invention? — an economic and technological history of
computer networking,. Berkley: Haas School of Business, University of California at Berkeley, str. 295.

7 Colbert, F. (2010). Marketing u kulturi i umjetnosti. Beograd: CLIO, str. 26.
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mjerenja oglasivackih rezultata. Taj model u cijelosti objaSnjava na koji nacin oglasavanje
djeluje na potrosatevu percepciju.’® U daljnjem razvoju, AIDA model ée dobiti slovo S, kao

element pracenja zadovoljstva kod potrosaca.

Direktni marketing

Direktni marketing (eng. Direct Response marketing) je vrsta marketinga u kojoj se ljudima
obra¢amo na direktan nacin i od njih odmah oéekujemo odgovor. Cilj je da se neki proizvod
ili usluga proda odmah na nacin da se prave razne akcije i popusti i na taj nacin pravi pritisak

na potencijalnog kupca.

Primjer direktnog marketinga su razne televizijske online prodaje u kojima po pola sata i sat
vremena sluSatelj slusa npr. o revolucionarnom kuhinjskom nozu, koji samo jednim potezom
moze isje¢i nesto Sto sluSatelju vjerojatno nikada nece pasti napamet da sijeCe. Ponuda

naravno vrijedi do kraja ovog mjeseca, a uz nju se dobiva jo$ jedan proizvod.

Brend kampanje

Cilj svakog marketinga je prodaja, a cilj brend kampanje je vezati klijente za brend kroz
dublju emociju. Brend kampanje rade velika poduzeca i kroz njih pokusavaju potencijalnim
kupcima dokazati da su im potrebni njihovi proizvodi, na na¢in da sa njima potencijalni kupci
viSe nece biti isti, da ¢e biti moderniji, u trendu, imati drugaciji status, itd. Brend kampanje su
skuplje, zahtijevaju veliku ekipu ljudi, od autora izvornih tekstova (eng. copywritera),
dizajnera, rezisera, scenarista, fotografa, glumaca, itd. Brend kampanje rade poduzeéa koje

imaju ogromne budzete za marketing pa su u stanju da od marketinga naprave umjetnost. 19

HATL*“ 1 ,,BTL* marketing

18 Colbert, F. (2010). Marketing u kulturi i umjetnosti. Beograd: CLIO, str. 27.
¥ Vodopija, S., Vajs Felici, A.(2009). Brendiranje i samopromocija, Naklada d.o.0., str. 21.
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»ATL“ (eng. Above the line) marketing su kampanje i aktivnosti koje se prave na velikim
medijima za veliki broj ljudi u isto vrijeme. Nemaju konkretnu, usko definiranu ciljnu grupu i
usmjerene su ka $iroj populaciji. ,,BTL® (eng. below the line) marketing su aktivnosti koje se
pripremaju za komunikaciju jedan na jedan sa konkretnim ljudima i kada imamo jasno
definiranu ciljnu grupu. Rije¢ crta (eng. line) prevedena sa predstavlja koli¢inu novca koja ¢e
biti potroSena u kampanji, dakle ,,ATL* — iznad crte, svakako je skuplji vid marketinga, od
BTL — ispod crte. ATL kampanje su brend tipovi promotivnih aktivnosti, dok je kod BTL

kampanje osnova efekt promotivnih aktivnosti na rezultat prodaje.

Pojasnjenje navedenoga se moze ovako definirati: kada osoba XY vidi reklamu za parfem
XXX na nacionalnoj televiziji, te ovo predstavlja ATL. Kada u trgova¢kom centru osobi XY
pride promotorica XYZ sa istim parfemom XXX i pokuSa da ga proda sa pricom ,,da li Zelite

probati novi parfem XXX, to je BTL.

3.3. Digitalni marketing na druStvenim mreZama

Danas, u vrijeme kada se poslovanje i odrZavanje odnosa s potro$a¢ima i prenijelo na
drustvene mreze potrebno je imati 1 strategiju koja ¢e odgovarati naSoj marketinskoj strategiji.
U promotivne aktivnosti svakako se uo¢i segment drustvenih mreza jer je to najjednostavniji
nacin, a 1 jedan od najjeftinijih nacina kojima se moze zapoceti komunikacija 1 stvoriti slika o
proizvodu ili usluzi, a kasnije i brend. Primjerom uspje$nih poduzeca, tvrtke bi u svoju
strategiju marketinga, koja obuhvac¢a marketing plan, trebale imati i plan komunikacije na
drustvenim mreZzama 1 temeljem strategije kanalizirati Zeljenu komunikaciju. Budu¢i da
mnoge tvrtke 1 organizacije s dana$njim datumom znaju da je potrebno koristiti druStvene
mreze, veliki broj njih doista nema ideje kako ih pravilno koristiti, te vrlo ¢esto zaposljavaju

manje kompetentan kadar za odnose s potroéac“:ima.20

Velika je vjerojatnost da ¢e netko tko je djelatnik u marketingu, na konvencionalnim na¢inima

bio vrlo uspjesan, na drustvenim mrezama izgubiti ugled jer nece znati kako se odnositi prema

2 Marketing putem drustvenih mreza , Internet izvor, dostupno na

http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-
%20Social%20marketing%20network1%20%5BCompatibility%20Mode%5D(1).pdf,04.04.2019.
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potrosaima 1 zainteresiranim stranama. Takoder, mnogo stru¢njaka konvencionalnog
marketinga smatra da se sama strategija koja je za konvencionalne kanale jednostavno prebaci
na modernu tehnologiju i da ¢e to zadrzati ljude. Zbog brzih i velikih promjena u tehnologiji i
poslovanju, tesko je naci azurne, stroge nazive i literature koje mogu reéi ,,Ova strategija se

zove tako, a efekt te strategije je ovaj, koristite ju ako vam je ciljana skupina ova®.

Ako se na drustvene mreze gleda oportunisticki, kao mlada tvrtka i Zeli se izvuéi najveéi
potencijal, ista ¢e se potruditi da ima Sto vecu prisutnost na njima. Jednom kada jedan od
potrosaca sretne tvrtku na nekoliko drustvenih mreza, stvorit ¢e dobru sliku o njoj i vrlo
vjerojatno ju hvaliti svojim kolegama. To je rijetkost, ali se dogada i tako se gradi ta

povezanost s potrosa¢em Kkoja je relativno jednostavna u teoriji, ali kompleksna u praksi.

Kljuéna rije¢ (eng. Hashtag)

Kljucna rije¢ (eng. Hashtag) je prije nekoliko godina bio simbol kojeg skoro pa nitko nije
primjec¢ivao. Medutim, danas je to znak koji se koristi na svim drustvenim mreZama. Prvi put
se poceo koristiti 2007. godine na drustvenoj mrezi Twitter, a kasnije 1 na ostalim druStvenim
mrezama, mada gotovo pa neuspjesno na Facebooku. Ovaj simbol se koristi za oznacavanje 1
grupiranje postova na odredenu temu.? Primjer: ako na nekoj mreZzi objavite post sa klju¢nom
rije¢i #Herbalife, prvo ¢e svakome tko vidi ovaj post biti jasno o ¢emu se radi, a drugo svatko
tko pretrazi #Herbalife, vidjeti ¢e postove svih osoba ¢iji su profili javni, a koristili su

navedeni simbol.

Ciljna grupa

Ciljna grupa je grupa ljudi koji predstavljaju potencijalne potrosace, odnosno kupce proizvoda
ili korisnika odredene usluge. Oni su specifi¢ni po odredenim osobinama. Svaki proizvod ima

primarnu i sekundarnu ciljnu grupu i sva marketing strategija je usmjerena prema njima.

21
04.04.2019.

Hashtag oznake, dostupno na https://marketingfancier.com/hashtag-oznake-kako-ih-koristiti/,
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Dakle, ukoliko poduzeée X proizvodi muske parfeme XY, primarna ciljna grupa su muskarci
sa velikim budzetom, a sekundarna ciljna grupa su npr. Zene koje su u vezi sa muskarcima
kojima je uskoro rodendan. Moguénosti usmjeravanja na druStvenim mrezama su iz dana u

dan sve vece.

Ponovno usmjeravanje (eng. Remarketing )

Ponovno usmjeravanje (eng. Remarketing) se koristi kako biste prikazali oglase ljudima koji
su posjetili vaSu internetsku stranicu. Danas su mogucnosti izbora ciljne grupe dovedene do
granice nevjerojatnog, a i dalje najuspjes$niji digitalni marketing spada u najjeftinije. Nije
potpuno jednostavno koristiti sve alate koji su dostupni, no nije ni tesko koliko mozda izgleda
na prvi pogled. Na primjer, ako na internetu promatramo cipele koje su nam preskupe, ili
nedostupne iz nekog drugog razloga, oglas sa tim cipelama i njima sliénima ¢e nas poceti
juri$ati na druStvenim mrezama. Remarketing se moze podesiti vrlo brzo i jednostavno, uz
puno zanimljivih opcija. Potrebno je instalirati Facebook Pixel, a zatim podesiti opciju
Remarketinga na Facebooku. Facebook Pixel biljezi svakog posjetitelja, te pravi bazu. 1z te
baze se moze napraviti ciljna grupa na nacin da se izaberu svi posjetitelji, ljudi koji su kliknuli
na kontakt prodaje, itd. Na opisani nacin reklamiranja se ne ,,jure* npr. Zene izmedu dvadeset
i trideset i pet godina koje Cesto nose visoke Stikle, ve¢ se direktno ciljaju ljudi koji su

odredeni proizvod gledali i koji su zainteresirani za njega.?

Jo$ jedna jako bitna stvar u digitalnom marketingu, a naro€ito u segmentu remarketing je to
da se ne smije ,,dosadivati“ oglasima ljudima koji su ve¢ kupili proizvod. Ti kupci se
iskljuCuju iz kampanja koje su vezane za proizvod koji je ve¢ kupljen, a ukljucuje ih se

prilikom kreiranja Lookalike Audince baze (koja je objasnjenja u sljede¢em potpoglavlju).

Prilagodena publika (eng. Lookalike Audience)

Opcija Lookalike Audience je opcija koja pronalazi ljude koji su sli¢ni ljudima iz neke veé¢

odredene ciljne grupe. Ovo najbolje funkcionira kada trazimo ljude koji su sli¢ni naSim

22 Sto je remarketing i zasto je vazan?, Internet izvor, dostupno na https://www.jasnoiglasno.com/sto-
je-remarketing-zasto-je-vazan-3775/ , 04.04.2019.
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postojeé¢im kupcima. “*Primjer: postoji na trzistu proizvod koji se dobro prodaje, parfem X.
Preko Facebook Pixela napravi se grupa ljudi koji su kupili taj proizvod, a to se radi na nacin
da se podesi Pixel da biljezi ljude koji su dosli do stranice parfema X, kliknuli na ,,kupuj i
dosli do stranice ,,Hvala $to ste kupili na$ proizvod®. Onda se kroz opciju Lookalike Audience
kampanja i puSta se novim potencijalnim kupcima. Ovo se pokazalo kao jedna od

najefektnijih opcija koje Facebook pruza.

4. POSLOVNI SLUCAJ NA PRIMJERU PODUZECA
AMAZON

4.1. Opcenito o Amazonu

Poduzec¢e Amazon ne samo sto koristi digitalni marketing u svrhu promocije, ona je i sama
proizvod digitalnog marketinga. Upravo zato je Amazon dobar primjer poduzeca za prikaz
problematike digitalnog marketinga. Prema podacima sa sluzbene mrezne stranice,
Amazon.com je americka e-komercijalna trgovina osnovana 1994. godine od strane osnivaca
Jeffa Bezosa, a koja sa svojim radom na trziStu zapocinje 28. svibnja 1996. godine kao
najveca online knjizara. Godine 1998., Amazon u svoju ponudu uvodi niz novih proizvoda i
prerasta s vremenom u globalno prepoznatu internetsku trgovinu. Proizvodi poduzeca
ukljucuju robu i sadrzaje koje poduzeée kupuje za preprodaju od dobavljaca i partnera trece
strane. Amazon danas, putem svojih internetskih stranica, prodaje sve, od hrane do odjece ,i
proizvodi i prodaje vlastite elektronicke uredaje, kao s§to su Kindle e-Citaci, Firetableti, Fire

televizori i AmazonEcho?.

Takoder, poduzeée nudi i usluge pretplate na digitalni sadrzaj, usluge oglasavanja, te razvija i
proizvodi medijski sadrzaj. Poduzece suraduje s autorima i nezavisnim izdavacima putem
Kindle Direct Publishing-a, online usluge koja nezavisnim autorima i izdavacima omogucuje
da njihove knjige budu dostupne u Amazonovoj Kindle trgovini. Prema pisanju sluzbene

mrezne Stranice, Amazon u svojoj ponudi istice i Amazon Prime, program razvijen 2005.

2 Savijeti za izradu custum i lookalike audience na facebooku, https://oxidian.hr/custom-lookalike-
audience-facebook/, 04.04.2019.
24 Amazon, About Amazon, Internet izvor, dostupno na https://www.aboutamazon.com, 03.03.2019.
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godine, koji svojim pretplatnicima nudi niz pogodnosti kao §to su besplatno citanje
elektronickih knjiga, gledanije preko tisuéu filmova i epizoda televizijskih serija®.

Amazon sluzi potrosaci putem svojih maloprodajnih mreznih stranica i stavlja glavni fokus na
sirok raspon proizvoda, cijenu i na prakti¢nost internetske kupovine. Pozicionirajuci se na
trzistu kao poduzece kojoj je najvise stalo do njenih kupaca, Amazon se zeli istaknuti i
diferencirati od ostalih internetskih trgovaca na malo i posti¢i sto veci broj vjernih kupaca i

ponovljenih kupniji.

Prvobitno ime poduzeca je bilo Cadabra, Inc, no nakon nekog vremena Bezos shvacda da je
ime poduzeéa imalo negativnu konotaciju na Cadaver, stoga ga mijenja, te dobiva ime po
najvecoj rijeci na svijetu, aludirajuci na nesto zaista veliko, a ¢injenica da pocinje sa slovom
,»A"“, omogucuje da se poduzece uvijek nalazi na vrhu svih alfabetskih lista. Slika 1. prikazuje

logo Amazona.

Slika 1. Amazon - logo

amazon

Izvor slike: https://www.geek.com/wp-content/uploads/2018/07/amazon-625x352.jpg, preuzeto 16. sijecnja, 2019.

Prema pisanju sluzbene mrezne strane, Amazon je danas poduzece sa preko 300 milijuna
korisnika i jedna od pet najve¢ih e - komercijalnih poduzeta u svijetu zahvaljujuci
sposobnosti da uspostavi suradnju sa trgovcima iz svih industrija te zahvaljuju¢i svom

marketinskom pristupu u privlagenju novih i zadrzavajuci ve¢ postojecih kupaca®.

Amazon se pozicionira na trzistu kao poduzece koja nudi najbolje cijene za velik asortiman
proizvoda uz najbolju uslugu. Nudeci nize cijene najpopularnijih i najprodavanijih proizvoda,

u usporedbi sa konkurentima koji nude iste proizvode, Amazon uvjerava kupce da su i oni

> Amazon, About Amazon, Internet izvor, dostupno na https://www.aboutamazon.com, 03.03.2019.
%6 Amazon, About Amazon, Internet izvor, dostupno na https://www.aboutamazon.com, 03.03.2019.
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manje trazeni proizvodi takoder povoljniji na Amazonu, $to kupce tjera na daljnju kupovinu

putem njihove mrezne stranice.

Misija poduzeca je da bude najvise usmjerena na kupce, te da kreira mjesto gdje ljudi mogu
otkriti i pronaci sve §to zele, i kupe online. Amazon nudi kupcima cetiri privlacna razloga da

tamo obavljaju kupcu: veliki izbor, udobnost, cijena i usluga.

4.2. Digitalno oglasavanje na primjeru Amazona

Amazon kao proizvod digitalnog marketinga i sam koristi digitalni marketing prvenstveno u
komunikaciji. U Amazonu tvrde da su ciljevi njihove komunikacijske strategije sljedeci:
povecanje prometa kupaca na njihovim internetskim stranicama, stvaranje svijesti o
Amazonovim proizvodima i uslugama, promoviranje ponovljenih kupnji, razvijanje
mogucnosti inkrementalne zarade od proizvoda i usluga, ojacati i prosiriti naziv robne marke
Amazon.com?’. U svim aspektima poslovanja poduzeéa i komuniciranja sa korisnicima
naglasak je uvijek prvenstveno na personalizaciji. Amazon je personalizirao iskustvo
digitalnog marketinga s robusnim CRM-om Kkoji vrsi segmentaciju svakog pojedinacnog
kupca. Tako poduzeca prateci aktivnosti korisnika registriranog na njihovoj mreznoj stranici
je u moguc¢nosti stvarati preporuke proizvoda i slati kupcima personalizirane elektronicke
poste u kojima ih upoznaje sa svim proizvodima i uslugama poduzec¢a §to primamljuje kupca

na daljnju kupnju.

U Amazonu, prema pisanju sluZzbene mreZne stranice takoder vjeruju da je njihova
najucinkovitija marketinska komunikacija posljedica njihovog usredotoc¢enja na kontinuirano
poboljsanje iskustva korisnika®®. To onda stvara promociju ,,0d usta do usta“ (eng. word-of-
mouth promotion) koja je ucinkovita u stjecanju novih kupaca i moze potaknuti ponovljene

posjete kupaca.

Tehnike oglasavanja na internetu ukljucuju placeni marketing pretrazivanja, interaktivne
oglase na portalima, kampanje elektronicke poste i optimizaciju internetskih pretrazivaca.
Premda troskovi marketinga ne ukljucuju troskove besplatnih dostava, u Amazonu prema

pisanju sluzbene mrezne stranice isticu da dostavu ili promotivne ponude vide kao ucinkovite

27 Amazon, About Amazon, Internet izvor, dostupno na https://www.aboutamazon.com, 03.03.2019.
28 Amazon, About Amazon, Internet izvor, dostupno na https://www.aboutamazon.com, 03.03.2019.
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marketinske alate?®. Osim §to kupcima nudi niZe cijene na odredene proizvodi, poduzeée isto

tako kod kupca nastoji stvori ugodaj posebnosti putem svojih programa lojalnosti.

Kako bi se najbolje razumjela strategija poslovanja ovog poduzecéa i njene prave ambicije
potrebno je krenuti od definiranja Amazon Prime programa koji je razvijen 2005 godine. To
je program iznajmljivanja knjiga, koji korisnicima navedenog servera omogucuje besplatno
iznajmljivanje digitalnih naslova. Godisnja pretplata iznosi sedamdeset i devet dolara.
Amazon takoder nudi besplatno probno razdoblje od 30 dana za Amazon Prime, stvarajuci
tako predodzbu da daruje kupcu nesto posebno, a kupac se osje¢a obveznim vratiti uslugu.
Kupci koji koriste Prime program su tako uvjereni da dobivaju nesto vrijedno njihova novca,
a poduzece pojacava taj koncept nudeci i posebne pogodnosti za sve Prime korisnike. Tehnike
marketinga i brendiranja koje poduzeée koristi za uspostavljanje globalnog i pouzdanog
brenda su: nenametljivi e-mail marketing, udruzeni marketing (eng. Affiliate Marketing),

marketing na drustvenim mrezama, mobilni marketing.

Od pocetka svog poslovanja Amazon je sve svoje aktivnosti usmjerio ka zadovoljstvu kupaca,
a cak postoji i legenda koja kaze da je osniva¢ Jeff Bezos na sastancima sa svojim
direktorima dugo vremena donosio stolicu koja je ostajala prazna da bi svo vrijeme imali u
vidu da na tom sastanku nije prisutan najvazniji ¢initelj njihovog biznisa — upravo kupac. Ono
Sto Amazon izdvaja od konkurenata i na ¢emu se velikim dijelom zasniva uspjeh poslovanja
je dakle lojalnost kupaca. Amazon je prvi od nekoliko vodecih online prodavaca (Alibaba, E-
svakim danom postaje sve mocniji. Ogromna baza kupaca Amazona se kroz inteligentne
sisteme i adekvatne strategije upravljanje odnosima s klijentima (eng. Customer Relationship
Managemernt) strukture analizira, istrazuje, te predstavlja zlatni rudnik u daljnjoj, jo$

impresivnijoj satisfakciji kupaca.

3 Amazon, About Amazon, Internet izvor, dostupno na https://www.aboutamazon.com, 03.03.2019.
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Primjena e-poste kao tehnike digitalnog marketinga Amazona

Amazon ima jedinstveni i prilagodeni pristup svojim marketinskim strategijama, $to poduzecu
omogucuje da dominira e-mail marketingom u svakom pogledu. Amazonove poruke
elektronicke poste pokre¢u se automatizacijom, pazljivom personalizacijom i uc¢inkovitom
isporukom sadrzaja. Svaka poruka koju Amazon Salje svojim korisnicima prilagodena je
skupu informacija kao §to su: informacije o ponasanju kupca, informacije o obavljenoj

kupovini, potrosenom iznosu, o dobi, spolu, lokaciji itd.

Amazon svoju e-mail kapanju zapocinje personaliziranim e-mailom dobrodoslice, u kojem se
poduzece primatelju obraca imenom koje je unio prilikom registriranja na Amazonovoj
internetskoj stranici te mu nudi kratak pregled usluga i uvid u korisne informacije o
postavkama korisnickog racuna. U e-mailu dobrodoslice istice se i zuti gumb koji jasno i
nametljivo poziva korisnika na daljnju akciju, odnosno da pristupi svom korisni¢kom racunu i
krene koristiti sve pogodnosti koje pruza Amazonova internetska stranica. U Amazonovom e-
mailu dobrodoslice sadrzana je i poveznica za upoznavanje korisnika s mobilnom aplikacijom
Amazon App, kao i poveznice za drustvene mreze Twitter i Facebook, putem kojih poduzece
takoder vrsi prodaju svojih proizvoda i usluga. Kada korisnik krene sa razgledavanjem
proizvoda i usluga na internetskoj stranici poduzec¢a i odluci spremiti odabrane proizvode u
virtualnu kosaricu, bez obavljanja kupovine, Amazon korisniku salje elektroni¢ku postu da ga
podsjeti 0 proizvodima koje je spremio u kosaricu u nastojanju da se finalizira kupovina.
Nakon dva ili tri dana, ako korisnik jos uvijek nije kupio proizvod iz virtualne Kkosarice,
Amazon mu Salje e-mail s preporukom koja sadrzi proizvod odabran od strane korisnika i
neke druge relevantne proizvode na temelju povijesti pregledavanja. Jednom kada se korisnik
odluc¢i za kupnju proizvoda iz svoje virtualne kosarice, Amazon salje e-mail zahvale s
jednostavnom porukom: ,, Zahvaljujemo na kupnji Amazonom. Evo nekoliko nacina za puno

¢

Vise kupovine na svim uredajima i platformama.

Takva vrsta pristupa moze stvoriti dodatni angazman i ostaviti pozitivan dojam kod kupca,
posebice ako je rije¢ o novom korisniku. Amazon u svom e-mailu zahvale nenametljivo nudi
druge Amazonove usluge koje bi korisniku u ovom slucaju trebale olaksati daljnju kupnju
Amazonovih usluga i proizvoda, kao sto su AmazonPrime Kkoji nudi besplatnu dostavu ili

Amazonove uredaje putem kojih korisnik moze kupovati knjige, kao sto je AmazonKindle.
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Amazon putem elektronicke poste pruza korisnicima i preporuke koje generiraju 35% prihoda
poduze¢a®. Poduzeée je razvilo inteligentni sustav preporuka koji pohranjuje svaku pretragu i
narudzbu obavljenu od strane kupca. Primjerice, ako kupac kupuje znanstveno fantasticni
roman, bit ¢e mu preporucene sve povezane knjige jer se sustav temelji na povezivanju i
rudarenje podataka (eng. data mining). Amazonov model preporuka temelji se na
informacijama o tome sto je kupac kupio u proslosti, koje proizvode ima u svojoj virtualnoj
kosarici, koje je proizvode ocijenio pozitivno i na temelju informacija o pregledanim i
kupljenim proizvodima od strane drugih korisnika Amazonove internetske stranice. Ovakav
oblik preporuke analogan je sljedec¢em: ,,Jjudi koji visoko ocjenjuju stavku X, poput Vas,
takoder imaju tendenciju da visoko ocjenjuju svaku Y. Vi jos niste ocijenili stavku Y, pa

mislimo da biste ju trebali iskusati.*

»Amazon Associates program* udruZenog marketinga

Partnerski programi predstavljaju aranzmane u kojima internetska trgovacka stranica placa
partnerskoj internetskoj stranici proviziju za slanje prometa. Jeff Bezos, osniva¢ poduzeca
Amazon, popularizirao je ideju partnerskog udruzivanja kao strategije internetskog
marketinga. Amazon je pokrenuo svoj Amazon Associate program udruzivanja u srpnju
1996.godine. Poduzece nije bila prvi trgovac koji je nudio program suradnje, ali je Amazonov
partnerski program prvi takav program koji je postao prepoznat u svijetu i posluzio drugim
internetskim stranicama kao model za takve programe koji su se razvili kasnije. Program
Amazon Associates ima vise od dvanaest godina iskustva u razvoju rjesenja za pomoé

vlasnicima malih internetskih stranica, mreznih programera, u zaradi oglasavanjem.

Temeljni model programa funkcionira na nacin da mali vlasnici internetskih stranica stavljaju
poveznice, reklamne oglase (eng. Banner) ili Amazonove proizvode na vlastite internetske
stranice. Kada posjetitelj klikne na poveznicu ili reklamni oglas (eng. Banner) vlasnik male
internetske stranice dobiva proviziju od Amazona zbog poticanja prodaje. Suradnik tako
pomaze u prodaji, ali Amazon radi sve ostalo: preuzima narudzbu, prikuplja novac i salje

kupcu proizvod.

%0 Cvitanugi¢, N. (2017). Razvoj digitalnog marketinga i njegova primjena, primjer Amazon. Zavrini rad.
Ekonomski fakultet Sveucilista u Splitu, str. 6.
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4.3. Amazon na drus§tvenim mreZama

Amazon je prvi na listi globalnih brendova s najve¢im utjecajem i angazmanom na
drustvenim mrezama. Uvidom u profile poduze¢a na drustvenim mrezama i u broj korisnika
koji aktivno prate objave poduzeéa na tim profilima, moze se pretpostaviti da se Amazon i
dalje nalazi pri samome vrhu te liste. U nastavku rada prikazano je kako Amazon Koristi
drustvene mreze, kao §to su Twitter i Facebook, kao alat za pridobivanje naklonosti od strane
korisnika te na koje nacine promovira i prodaje svoje proizvode. Isto tako se daje uvid u to
kako Amazon koristi prednosti i nedostatke aktualnih drustvenih mreza u stvaranju vlastite
drustvene platforme — AmazonSpark.

Amazon Koristi jedinstven pristup promoviranja proizvoda i usluga na drustvenoj platformi
Twitter; drzi svoje sljedbenike angaziranima, koristi sirok raspon sadrzaja i vise korisni¢kih
racuna te aktivno sudjeluje u trendovima. Stil komuniciranja i prezentiranja proizvoda je
neformalan i osigurava da se sljedbenici stranica ne osjecaju kao da im se nesto pokusava
prodati. Jedan od primjera domisljatog marketinga na drustvenim mrezama od strane
Amazona je komentar na Twitteru koji nosi simbol #SolarEclipse2017 u kojem Amazon
koristi priliku da za vrijeme trajanja zeljno is¢ekivane pomréine Sunca koja se odvijala u
kolovozu ove godine promovira $alicu s inspirativnim citatom uz poruku: ,,Cak i kad ne

mozete vidjeti sunce, samo znajte da je jos uvijek tu.

Taj prirodni fenomen mozda nema nikakve poveznice sa salicom koja na sebi nosi natpis s
citatom o prijateljstvu, ali je bio najpregledavaniji simbol # u kolovozu zbog isc¢ekivanja
dogadaja pomrcine Sunca S§to znaci da ¢e svatko tko pregledava komentare na Twitteru
vezane uz taj dogadaj vidjeti i Amazonov tweet, koji osim oznake #SolarEclipse2017 sadrzi i
link koji korisnika izravno vodi na stranicu s prikazanim proizvodom, odnosno salicom. U
svibnju 2005. Amazon postaje partner s drustvenom mrezom Twitter (sluzbena Internet strana
Amazon)®. Korisnici Twitter-a, zahvaljuju¢i suradnji poduzeéa i drustvene mreze, mogu
svoje Twitter racune povezati direktno sa svojim Amazon racunom i automatski dodavati
proizvode koje Amazon reklamira na Twitteru-u u svoje virtualne kosarice. Sve §to je
potrebno da bi se to ostvarilo jest da korisnik ispod poveznice proizvoda koji Amazon

promovira na Twitter-u ostavi komentar s oznakom #AmazonCart.

31 Amazon, About Amazon, https://www.aboutamazon.com, pristup 21.03.2019.
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Amazon trenutno broji preko 27 milijuna pratitelja na svojoj Facebook stranici na kojoj
objavljuje jednake postove kao i na Twitteru. Ono sto razlikuje Amazonov Twitter profil od
onog na Facebook-u jest vec¢a angaziranost u odgovaranju na poruke i prituzbe klijenata.
Kada netko ima pitanje ili izrazava frustraciju s poduze¢om, Amazon brzo reagira S
odgovorima kako bi pomogao toj specifi¢noj osobi, stvarajuéi tako razgovor izmedu poduzeca
I potrosaca Kkoji je iznimno vazan u komunikaciji na drustvenim mrezama. Amazon svoj
Facebook profil koristi i za isticanje pojedinih proizvoda i nudi kupone i popuste vezane uz
odredene datume i1 dogadaje, kako bi potaknuo prodaju. Isto tako, u desnom kutu stranice

nalazi se i gumb ,, Kupuj sada “, gumb koji korisnika vodi direktno na Amazonovu stranicu.

U srpnju ove godine Amazon je svijetu predstavio svoju drustvenu mrezu —Amazon Spark.
Rije¢ je platformi koja uvelike nalikuje Instragramu, na kojoj korisnici mogu dijeliti price,
slike, ideje te poveznice za kupovinu sadrzaja vidljivih na tim objavama. Amazon opisuje
Spark kao ,, mjesto za otkrivanje stvari od ljudi koji dijele Vase interese “. Bez obzira trazite li
inspiraciju za ku¢ni dekor ili trazite savjete za najbolje tenisice za duge udaljenosti, Spark

olaksava otkrivanje i price i ideje iz zajednice koja voli ono §to vam se svida.

Korisnik, prilikom otvaranja korisnickog racuna, bira najmanje pet kategorija interesa. Ovi
interesi razlikuju se i obi¢no se podudaraju s americkim popularnim kategorijama proizvoda
kao sto su knjige, stil i moda, tehnologija, dekoracije za kucu, glazba, fitness, igracke i igre i
Jos mnogo toga. Nakon sto korisnik to ucini, vidjet ¢e objavu (eng. feed) sli¢an Instagramu,
sa fotografijama-objavama koje sadrze ikone za koSaru (eng. shopping-bag) koji izlistaju
koliko fotografija i proizvoda povezanih s tim fotografijama se moze kupiti na Amazonu.
AmazonSpark je zasad ekskluzivna drustvena mreza, dostupna samo ¢lanovima
AmazonPrime- a, koja svojim korisnicima nudi pogodnosti ustede vremena i prakti¢nosti sto,
u konacnici, vodi laksoj kupovini, a potrosac¢i sada mogu otkriti vise proizvoda koji su
relevantni za njihovo zanimanje te angazira korisnike da sudjeluju u dijeljenju sadrzaja i
kreiranju vlastite ankete koja usporeduju Amazonove proizvode uz bok kako bi se omogucilo

ljudima da glasaju za svoj omiljeni proizvod.
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4.4. Primjena digitalnog marketinga na mobilnim uredajima

U svim industrijama i sektorima aplikacije mijenjaju nacin na koji potrosac¢i stupaju u
interakciju s trgovcima. Stvaranjem vise drustveno centriranog i personaliziranog iskustva
potrosaca, aplikacije mijenjaju nacin na Kkoji potrosac¢i kupuju svoju robu. Ta se promjena
ocituje u cinjenici da upotreba mobilne aplikacije za kupnju sada raste brze od bilo koje druge
kategorije aplikacija. Prilagodavaju¢i se novoj paradigmi potroSacke vrijednosti digitalnog
doba, trgovci imaju potencijal za nabavu novih korisnika kao nikada prije. Potrosaci troSe sve
viSe 1 viSe vremena na svojim mobilnim uredajima, a to uglavnom potic¢e rast mobilne
trgovine. Mobilni uredaj je promijenio nacin na koji ljudi kupuju. Potrosaci koriste svoje
mobilne uredaje ne samo za kupovinu proizvoda i usluga, ve¢ i istrazuju, Citaju recenzije i

koriste kupone.

Za Amazon, mobilni uredaji predstavljaju jo§ jedan kanal za pridobivanje veceg broja odanih
kupaca i trzisne pozicije kao najveceg e-komercijalnog trgovca danasnjice. Istrazivanja
provedena od strane poduzeca Tune, specijalizirane za razvoj marketinskih alata za mobilne
uredaje, pokazuju da Amazon, s preko 700 milijuna korisnika mobilnih uredaja, ima 440%
vise kupaca putem mobilnih uredaja negoli svi njegovi konkurenti zajedno. Sam Hall, bivsi
potpredsjednik Amazonove mobilne kupovine, tvrdi kako je za ovakav uspjeh poduzeca
zasluzna orijentiranost poduze¢a na potroSace i njihove zelje (sluzbena Internet strana
Amazon)*. Naglasava kako je, za osiguravanje brze i jednostavne kupovine putem mobilnih
uredaja, klju¢na usredoto¢enost na samoga kupca i njegov dozivljaj kupovine putem mobilnih
uredaja i aplikacija, tj. sveobuhvatno korisnicko iskustvo. Polaze¢i od pretpostavke da ,.kupci
zele obaviti kupovinu u 30 sekundi®, Hall isti¢e kako je upravo vrijeme ucitavanja pretraga
zeljenih proizvoda od strane korisnika glavni faktor koji znatno utjece na korisnikov dozivljaj
kupovine i na to da korisnik ne ode na drugu, konkurentsku aplikaciju.

Amazon, putem svoje efikasne optimizacije pretrazivanja, odrzava konkurentsku prednost i
osigurava da korisnici u §to brzem roku pronadu $to relevantnije sadrzaje povezane s kljuénim
rijeCima pretrazivanja od strane posjetitelja. Isto tako, posjetiteljima nudi i sugestije koje su
usko povezane s klju¢nim rije¢ima pretrazivanja, ne bi li korisnici gotovo automatski i uz sto
manje napora pretrazivali zeljene sadrzaje. Amazon je 2011. godine predstavio i svoju vlastitu

trgovinu aplikacijama za Android uredaje, Amazon Appstore, koja korisnicima omoguéuje

*> Amazon, About Amazon, https://www.aboutamazon.com, pristup 21.03.2019.
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pristup aplikacijama i kupovinu po nizim cijenama u odnosu na Google Play trgovinu. U
potrazi za poticanjem Klijenata da instaliraju Amazonovu aplikaciju i ukljuce se u mobilnu

trgovinu, Amazon je pruzao svojim korisnicima mobilni referentni program.

Program je novcano nagradivao trenutne korisnike aplikacije za dijeljenje aplikacije Amazon
App s prijateljima, a takoder se nov¢ano nagradivalo i njihove prijatelje koji su instalirali
aplikaciju kuponom u iznosu od 5 dolara za svaku sljede¢u kupovinu putem aplikacije.
Budu¢i da je program bio isklju¢ivo usmjeren na mobilne uredaje, Amazon je korisnicima
aplikacije predstavio dinamic¢ne i raznovrsne oglase unutar aplikacije. Ti su oglasi obuhvacali
sirok spektar ponuda i CTA-ova kako bi se maksimalizirao utjecaj korisnika. Postoji velik
broj izdavaca koji objavljuju aplikacije, knjige, filmove ili igre na trgovini Amazon App, a
kojima korisnici kasnije mogu pristupiti putem Amazon Kindle Fire pametnog telefona ili bilo
kojeg Android uredaja (samo kada je Amazon Appstore instaliran na pametnim telefonima
Android). Stoga su, ne samo potencijalni korisnici, ve¢ i izdavaci, postali izravni korisnici

resursa poduzeca putem Amazon Publishing usluge.

U Zelji da kupci pronadu najnize cijene dok su u pokretu, poduzece razvija novu aplikaciju za
pametne telefone ,,Price Check “ koja korisnicima omoguc¢ava skeniranje barkod-a proizvoda i
usporede cijenu s drugim prodavaonicama te s Amazonovom internetskom stranicom. Kako
bi poduzeca potaknula kupce da koriste aplikaciju i povecaju njenu bazu podataka o cijenama
proizvoda, ponudila je korisnicima promotivnu opciju u kojoj svakom korisniku koji skenira
bar kod nekog proizvoda putem aplikacije, Amazon nudi kupnju tog proizvoda na stranicama
poduzeca uz popust. U izvjestaju objavljenom pocetkom rujna prosle godine od strane
Score.com doznaje se da je upravo Amazonova aplikacija Amazon App najvise koristena
aplikacija u SAD-u medu korisnicima od 18 do 34 godine. Tako je Amazon App proglasena

,hajpotrebnijom aplikacijom danaSnjice®.

5. ZAKLJUCAK

U danasnjem konkurentskom okruZenju poduzeca da bi se pozicionirale prilagodavaju svoje

marketinske aktivnosti globalizacijskim procesima.

Poduzece Amazon je jedno od najvecih i najuspjesnijih globalnih poduzeca u oblasti Internet
poslovanja, ali i najveci trgovac ,,na malo* koji je zapoceo svoje poslovanje 1995 godine. U

zadnjih deset godina Amazon primijenio gotovo sve nove ideje koje se tiCu uspjeSnog
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digitalnog marketinga, a mnogi segmenti digitalnog marketinga su samostalno osmisljeni 1
patentirani od strane vlasnika Amazona. Klju¢ni faktor Amazonovog uspjeha, pored
nevjerojatno dobrog digitalnog marketinga i kvalitetnog online poslovnog portfolia, svakako
je uspjesno uspostavljanje inicijalne komunikacije sa (budu¢im, potencijalnim) kupcima. Ono
Sto promotivne aktivnosti Amazona ¢ini efikasnim jest naglasena personalizacija i briga za
kupca. Prikupljaju¢i podatke o svakom korisniku koji pretrazuje proizvode na sluzbenoj
Internet strani, Amazon korisnike oslovljava imenom, nudi im preporuke na temelju proslih
pretrazivanja, aktivira korisnika da krene u daljnje pretrazivanje proizvoda, uvjerava kupca da
oni imaju upravo ono $to on zeli. Ovakav pristup je posebno naglaSen u njihovim e-mail

kampanjama.

Amazon takoder aktivno komunicira sa svojim kupcima putem drustvenih mreza gdje Zurno
odgovara na sve primjedbe 1 prijedloge korisnika, stvaraju¢i tako sliku poduzeca koje Zeli
poboljsati svoju uslugu i ponudu u cilju zadovoljavanja Zelja i potreba potrosaca. Poduzece je
razvilo inteligentni sustav preporuka koji pohranjuje svaku pretragu i narudzbu obavljenu od
strane kupca. partnerskog udruZivanja kao strategije internetskog marketinga. Amazon je
nedavno predstavio svoju drustvenu mrezu —Amazon Spark koja  uvelike nalikuje

Instragramu.

Amazon je takoder pokrenuo svoj Amazon Associate program udruzivanja kao program
suradnje u razvoju rjeSenja za pomo¢ vlasnicima malih internetskih stranica, mreznih
programerima, u zaradi oglasavanjem. Temeljni model programa funkcionira na nacin da mali
vlasnici internetskih stranica stavljaju poveznice, reklamne oglase (eng. Banner) ili

Amazonove proizvode na vlastite internetske stranice.

Razvijen je pristup trgovini putem mobilnih aplikacija gdje putem svoje efikasne optimizacije
pretrazivanja, odrzava konkurentsku prednost. Amazon je 2011. godine predstavio i svoju
vlastitu trgovinu aplikacijama za Android uredaje, Amazon Appstor. U potrazi za poticanjem
klijenata da instaliraju Amazonovu aplikaciju i ukljue se u mobilnu trgovinu, Amazon je

pruzao svojim korisnicima mobilni referentni program.

Vise nego ikad, u Internet marketingu potrosaci postaju aktivniji, iniciraju kontakte i tragaju
za informacijama 0 poduzeéu, njihovim proizvodima i uslugama. Poduzece Amazon je
upravo zahvaljujuéi tom interaktivnom odnosu s potrosa¢ima na Internetu postao jedan od

najvaznijih globalnih takmaca u tom podrudju.
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