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Sazetak

Bankarstvo se znatno razvilo tijekom proteklih 20 godina pogotovo u podrucju
tehnologije gdje je internet omogucio koriStenje digitalnih kanala putem kojih banke nude
svoje proizvode i usluge. Ubrzani razvoj tehnoloskih kanala i na¢in na koji ih ljudi koriste
transformirali su ne samo nacin na koji pristupamo svojim informacijama i kako ih koristimo,
nego kako smo u interakciji i komunikaciji jedni s drugima na globalnoj razini.

Stoga je transformacija klasi¢nih poslovnih modela banaka u digitalno bankarstvo
rezultirala i drugacijim pristupom strategiji marketinga financijskih usluga, koristeci sve vise
digitalne medije kao nuzni iskorak za pridobivanje i zadrzavanje klijenata, kao nuzni preduvjet
opstanka na danasnjem izuzetno konkurentskom trziStu. Digitalni marketing s vremenom se
toliko razvio da je danas gotovo nemoguce zamisliti uspjeSno poslovanje bez prisustva nekog
od digitalnih kanala. Stoga se kroz ovaj rad nastoji pobliZze objasniti kako se poslovne banke
koriste strategijama digitalnog marketinga da bi unaprijedile poslovanje, promovirale svoje
akcije proizvode i usluge 1 stvorile Sto bolji 1 kvalitetniji odnos s postoje¢im i budu¢im
korisnicima/klijentima, te detaljno opisati i istraziti sve prednosti i nedostatke digitalnog

marketinga na primjerima poslovnih banaka u Republici Hrvatskoj.

Kljuéne rijeci: marketing, digitalni marketing, banke, strategija, trziste, klijenti, korisnici,

oglasavanje

Summary

Banking has developed considerably over the past 20 years, especially in the field of
technology where the Internet has enabled the use of digital channels through which banks
offer their products and services. The rapid development of technology channels and the way
people use them have transformed not only the way we access our information and how we use
them, but how we interact and communicate with each other globally. Consequently, the
transformation of the classical business models of the bank into digital banking resulted as a
different acces to the marketing strategy of financial services, using more and more digital
media as a necessary leverage to acquire and retain clients as a necessary precondition for

survival in today's highly competitive market. Digital marketing has grown so rapidly that



today it is almost impossible to imagine a successful business without the presence of any of
the digital channels. Therefore, this master’s thesis attempts to explain how and in which way
business banks use digital marketing strategies to improve business, promote their actions and
services and create a better quality connection with existing and future users/clients, also, to
descript and explore all the advantages and disadvantages of digital marketing on examples of

business banks in the Republic of Croatia.

Key words: marketing, digital marketing, banks, strategy, market, clients, users, advertising



1. UvOD

U danasnje vrijeme, kada se tehnologija razvija munjevitom brzinom i kada se gotovo
sve odvija putem digitalnih medija, drustvenih mreza, aplikacija na pametnim telefonima i e-
poste ne treba Cuditi da su i1 banke odlucile posvetiti viSe pozornosti digitalnoj tehnologiji.
Prema podacima s Internetlivestats?, oko 40 % svjetske populacije danas se koristi internetom,
a 1995. godine taj postotak bio je manji od 1. Broj korisnika interneta povecao se
deseterostruko od 1999. do 2013. godine. Prva milijarda korisnika postignuta je 2005. godine,
druga milijarda 2010., a tre¢a milijarda 2014. godine. Trenutno se internetom koriste gotovo
cetiri milijarde ljudi diljem svijeta — to¢nije njih 3.938.745. Stoga ne cudi Sto je upravo
marketing putem digitalnih kanala postao glavni ,,alat” svake banke. Digitalni marketing
omogucava bankama oglasavanje vlastitih proizvoda i usluga kako i kad to njima odgovara.
Omogucava stalni kontakt s postoje¢im i1 potencijalnim korisnicima, izravan kontakt putem
poruka, pracdenje reakcija korisnika te kreiranje proizvoda i usluge sukladno njihovim
potrebama i Zeljama. Svrha digitalnog marketinga u bankarstvu je ponuditi i predstaviti
proizvode i usluge te ideje koje ¢e biti dostupne odmah i svima. Umjesto da banke ,,prodaju
ono §to uspiju plasirati”, banke primjenom marketinske koncepcije nastoje proizvesti ,,ono $§to
mogu prodati” u skladu sa zahtjevima korisnika. Tradicionalni marketing polako pada u sjenu
digitalnog marketinga. Za razliku od tradicionalnog marketinga, kod digitalnog marketinga
troskovi promocije i oglasavanja znatno su nizi, postoji mogucnost stalnog oglasavanja u bilo
koje doba dana ili no¢i, kontinuirano pracenje reakcija i Zelja potencijalnih i postojecih
klijenata kroz komentare i poruke.

Brzina i mogucnost stalnog poboljsanja putem digitalne tehnologije poslovnim
bankama omogucuje pozitivan razvoj poslovanja. Kod tradicionalnog marketinga cilj banaka
u vecoj je mjeri potraznja za klijentima, dok je kod digitalnog marketinga izrazenija moguénost
potraznje klijenata za bankama. Mnogobrojne su moguénosti promocije digitalnim
marketingom — plac¢eno reklamiranje na drustvenim mrezama (Facebook, Twitter, Instagram
itd.), preko raznih aplikacija na pametnim telefonima kao §to su razne igrice, preko
videosnimaka na internetskim platformama za slusanje glazbe (YouTube, Vimeo itd.) ili
jednostavno stalnim objavljivanjem sadrzaja na vlastitim internetskim platformama

(fotografije, video, tekst itd.). Poslovne banke prisustvom na internetu pruzaju usluge svojim

! Dostupno na: http://www.internetlivestats.com/internet-users/, pristupljeno: 7. 6. 2018.



http://www.internetlivestats.com/internet-users/

klijentima pomocu kojih, u suradnji i komunikaciji s njima, postizu vise ciljeve. Prema
definiciji, digitalni marketing ili internetsko oglasavanje je skupni naziv za oglasavanje
proizvoda i usluga putem interneta. Jo§ se naziva i i-marketing, web-marketing, online
marketing, internet-marketing ili eMarketing. Svrha ovog diplomskog rada je detaljno opisati
i istraziti sve prednosti i nedostatke digitalnog marketinga na primjerima poslovnih banaka u
Republici Hrvatskoj.

Cilj ovog diplomskog rada je istraziti efikasnost i isplativost strateskog opredjeljenja poslovnih

banaka ka digitalnom marketingu kako bi stekli konkurentsku prednost na bankarskom trzistu.

Temeljem definiranog problema, predmeta, svrhe i ciljeva istraZivanja, postavljena su sljedeca

istrazivacka pitanja:

IP 1: Koja je uloga digitalnog marketinga u promociji banaka?
IP 2: Koje su prednosti, a koji nedostaci digitalnog marketinga u promociji bankovnih
usluga?

IP 3: Koji je omjer koristi i troSkova digitalnog marketinga za banke?

Rad je sastavljen od pet medusobno povezanih poglavlja. Prvo poglavlje sastoji se od Uvoda,
u kojem su opisani ciljevi, svrha, predmet i istrazivacka pitanja. Drugo poglavlje sastoji se od
marketinskih strategija poslovnih banaka — cCiljeva 1 zadataka, faza strateSkog planiranja,
marketinskog plana, marketinskog miksa, funkcija marketinga u bankarstvu i konkurentske
prednosti. U tre¢em poglavlju razradena je tema digitalnog marketinga — glavni kanali i tehnike
digitalnog marketinga, uloga digitalnog marketinga u promociji banaka te utjecaj digitalnog
marketinga na drustvo. Cetvrto poglavlje obuhvaéa prednosti i nedostatke digitalnog
marketinga nad tradicionalnim marketingom. Kroz analizu aktivnosti Zagrebacke banke i
Privredne banke Zagreb na druStvenoj mrezi Facebook, odredeni su pozitivni i negativni
aspekti digitalnog marketinga, te omjer koristi i troskova pri koristenju digitalnog marketinga.

Rad zavrSava petim poglavljem koje sadrzava zakljuak o obradenoj temi diplomskog rada.



2. MARKETINSKE STRATEGIJE POSLOVNIH BANAKA

Unaprijed isplanirana i razradena marketinska strategija omogucuje banci konstantan
rast i uspje$no poslovanje. Banke posebnu pozornost obrac¢aju na oglasavanje kroz medije kako
bi doprle do klijenata, a za krajnji cilj imaju obostrano zadovoljstvo. S obzirom na to da na
trziStu posluje velik broj banaka (samo na hrvatskom trzi$tu trenutno ih posluje 25), vrlo je
bitno na koji ¢e se nacin pojedina banka promovirati i kojim ¢e se uslugama razlikovati od
ostalih. S druge strane, bez obzira na to koliko je medijska poruka dobro osmisljena, ako ne
dopre do klijenata kojima je namijenjena, ona nece biti pozitivnog karaktera. Prema Kotleru,
,Istrazivanje je polazna tocka za marketing. Bez istrazivanja, poduzece ulazi na trziSte poput
slijepca.”? Stoga je vrlo vazno da banka konstantno prati trendove i slusa potrebe svojih
klijenata. Osim toga, vrlo je vazno da je banka upoznata s osnovnim mogucénostima medijskog
oglaSavanja, kako s prednostima, tako i s nedostacima. Marketinska strategija je odraz trziSne
pozicije banke, kao i njezine uspjes$nosti. Marketinska strategija sadrzi plan za najbolju
upotrebu sredstava organizacije i taktiku ostvarenja njezinih ciljeva.® Omoguéava bankama da
istraze trziste, prate poteze konkurenata i da donose odluke o tome kako ¢e svoje usluge sto
preciznije i §to brze pribliziti postoje¢im i budu¢im korisnicima. OCito je da ne postoji jedan
marketinSki put prema bogatstvu. Umjesto oslanjanja na neku glavnu razliku ili povjerenje,
kompanija mora izraditi svoju vlastitu tapiseriju marketinSkih kvaliteta 1 aktivnosti. Nije
dovoljno raditi vecinu stvari malo bolje od drugih. Profesor Michael Porter s Harvarda tvrdi da
kompanija ustvari nema nikakvu strategiju ako koristi iste aktivnosti kao i konkurencija, samo
malo bolje. Ona je, samo operativno gledajuci, u¢inkovitija. Biti operativno izvrstan nije isto
Sto 1 imati jaku strategiju. Operativna izvrsnost moze pomoci tvrtki da zadrzi pobjednicko
postolje neko vrijeme, ali ostale tvrtke ¢e ju vrlo brzo susti¢i ili ¢ak prijeci. Porter smatra da
kompanija ima jaku strategiju ako se neke toCke bitno razlikuju od strategija konkurenata.
Velike i dobre strategije sastoje se od jedinstvene konfiguracije niza aktivnosti koje sprjecavaju

lako kopiranje.*

2 Kotler, P. (2006), Kotler o marketingu: kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trzistima, Zagreb: Masmedia, str.
56.

Dibb S., Simkin L., Pride W.M., Ferrell O.C. (1991), Marketing, Zagreb: Mate d.o.0., str. 25.

4 Kotler, P., op. cit., str.19.



2.1. Ciljevi i zadaci strateSkog planiranja

Temeljni cilj strateSkog planiranja u bankarstvu je povecanje vrijednosti banke. Za
razliku od operativnog planiranja koje se bavi pretezno projekcijama tekuéeg poslovanja (do
godine dana), strateski pristup stavlja naglasak na dugoro¢ni opstanak banke u sve
konkurentnijoj 1 neizvjesnijoj okolini. Stratesko planiranje kao alat (strateSkog) upravljanja
pomaze usmjeravanju ¢lanova i dijelova organizacije prema istim ciljevima. Najvaznija pitanja
na koja se ovim konceptom zeli odgovoriti su: §to banka treba napraviti u buduénosti, Sto treba
raditi danas da se pripremi za neizvjesnu sutrasnjicu, na koje se aktivnosti treba dugoroc¢no
usmjeriti, kako razvijati poslovne aktivnosti radi postizanja odrzive konkurentnosti? Kako bi
strategijsko planiranje bilo uspjesno, trebaju ga primjenjivati menadzeri svih razina u banci.
Neophodno je da nizi menadzeri sudjeluju u donosenju odluka i oblikovanju strategije. Banke
se suofavaju s mnogo neizvjesnosti 1 zbog toga prvi element planiranja koji banka treba
razmotriti jest definiranje ciljeva. Banke u tome mogu, kao veéina velikih organizacija, gledati
profitabilnost, ali ipak nastoje 1 izgraditi odnos s komitentima nadajuci se daljnjoj uspjesnoj
suradnji u buduénosti.

Strateski ciljevi banke mogu se odrediti prema podrucju:

. financijski ciljevi — dugoro¢no poboljsanje financijskih pokazatelja

. trziSte — vodeci polozaj 1/ili porast trziSnog udjela

. uc¢inkovitost — razvijanje poslovnih procesa

. ljudski potencijali — povecanje intelektualnog kapitala, nove vjestine i tehnike
upravljanja

. komitenti — primjerice, pruzanje $to kvalitetnije usluge s ciljem privlacenja i

zadrzavanja $to veéeg broja korisnika.®

5 Sekso, M. (2011) prema Leko, V. (2007). Upravljanje bankama: pripreme i zabiljeske s predavanja. Zagreb,
Ekonomski fakultet, str. 175. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/file/111273, pristupljeno: 17. 5. 2018.



https://hrcak.srce.hr/file/111273

2.2. Faze strateSkog planiranja

Osnovni koraci procesa strateskog planiranja su sljede¢i:

1. faza: analiza okoline — odreduju se posebni problemi na koje ¢e se proces planiranja
odnositi, uloge (tko Sto radi u procesu), sastavlja se odbor za planiranje, odreduju se koje je
informacije potrebno prikupiti za razumne odluke. Unutarnja i vanjska okolina analiziraju se
pomocu alata kao sto su SWOT 1 PESTEL analiza i Porterov model pet sila.

2. faza: utvrdivanje misije, vizije i ciljeva — druga faza rezultira izjavom o misiji i viziji
banke. Misija treba naznaciti smisao ili bit postojanja, zasto banka postoji i §to nastoji postici.
Vizija je buduce Zeljeno stanje. Definira se nekoliko ciljeva za svako podrudje aktivnosti.

3. faza: izbor strategije — izmedu nekoliko alternativa, na temelju ocjene svakog posla
banke, izabire se odgovarajuca strategija.

4. faza: implementacija strategije — informacije nastale u prethodnim fazama
sintetiziraju se u pisani plan. Implementacija je najtezi dio jer se mnogi planovi ne ostvare,
stoga je bitno da svi ljudi u banci prihvate promjene nastale novim strateSkim planom.

5. faza: kontrola provedbe — ocjenjuje se ispunjavaju li ostvareni rezultati zadane ciljeve

te se, prema potrebi, plan revidira radi prilagodbe novim uvjetima iz okoline.®

2.3. Drugi alati u strateSkom planiranju

Zadnjih petnaestak godina jedna od popularnijin metodologija implementacije
strategije je sustav uravnotezenih ciljeva (engl. Balanced Scorecard). On predstavlja proSirenje
dotadasnje analize ucinaka pomocu financijskih pokazatelja na jo$ tri perspektive: kupce,
unutarnje procese 1 ucenje te rast zaposlenika. Za svaku od njih definiraju se ciljevi 1 mjere
kojima ¢e se pratiti realizacija ciljeva. U poslovnom bankarstvu popularan je i koncept
benchmarkinga kojom se banka usporeduje s konkurentima — bankama iste veli¢ine i/ili
najuspjesSnijima u sektoru. NajceS¢e se usporeduju ostvareni financijski rezultati (kamatne
marze, provizije, ukupni prihodi 1 dr.), obujam prodaje, marketinske strategije, usluzni
asortiman itd., kako bi se otkrili elementi za dopunu vlastite korporativne strategije. Posebno

vazan alat vezan za kontingencijski pristup planiranju je analiza scenarija. Mogu se razradivati

6 Sekso, M. (2011) prema Beni¢, S. (2006), Strategijsko planiranje u funkciji upravljanja bankama: magistarski
rad, Zagreb, Ekonomski fakultet, str. 34. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/file/111273, pristupljeno: 17. 5.
2018.



scenariji za odredene poslovne aktivnosti (stambeni krediti, pozajmice, depoziti, karti¢no
poslovanje), kao i za projekcije novc€anih priljeva i promjene trziSnih kamatnih stopa. Najcesce

se izraduju analize za tri scenarija: najizvjesniji (realni), optimalni i najgori.’

2.4. Marketinski plan

Planovi marketinga trebali bi biti jednostavni i jasni. Neki glavni izvr$ni direktori traze
plan na samo jednoj stranici! Glavni izvr$ni direktor Zeli vidjeti ciljeve, strategiju 1 troSkove
izvrSenja plana. Stoga nije potreban dokument od dvjestotinjak stranica pun brojki, teksta i
slika, koje nitko ne Cita i koji je zastario 1 prije nego je otisnut. Minimalno, svaki plan
marketinga treba sadrzavati sljedece dijelove:

e analizu postojeceg stanja
e ciljeve i zadatke marketinga
e strategiju marketinga
e plan marketinskih aktivnosti
e kontrolu marketinga.
Analiza postojeceg stanja
Analiza postojeceg stanja kao dijela plana marketinga podrazumijeva Cetiri komponente:
e Opis postojeceg stanja
e SWAOT analizu (analizu snaga, slabosti, prilika i prijetnji)
e opis glavnih problema
e (glavne pretpostavke u vezi buduénosti.
Postavljanje ciljeva i zadataka
U ovom dijelu menadZeri se odmicu od analize prema odluc¢ivanju. Uz postojece i predvideno

stanje, Sto bi trebalo biti cilj tvrtke? Menadzer mora naglasiti dvije komponente u ovom dijelu

plana:
e ciljeve
e zadatke.

7 Sekso, M., Sekso J. J. (2011), Uloga strateskog planiranja u upravljanju bankama — stru¢ni rad, Knin,
Veleugiliste ,,Marko Maruli¢”. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/file/111273, pristupljeno: 17. 5. 2018.
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Odabir strategije
Sada menadzer oblikuje strategiju kako bi se ostvarili zadaci tvrtke. Strategija se moZze opisati
kroz sljedecih Sest redaka:

e ciljno trziste

e 0SNOVNO pozicioniranje

e pozicioniranje cijene

e ponuda ukupne vrijednosti

e strategija distribucije

e strategija komunikacije.
Plan aktivnosti
MenadZer mora prevesti zadatke 1 strategiju u konkretne aktivnosti u odredenom vremenskom
razdoblju. Svi se planovi moraju pretvoriti u posao. To znaci da se utvrduju datumi kampanja
oglasavanja, unaprjedenja prodaje, sudionici sajmova, lansiranja novih proizvoda. To takoder
podrazumijeva da se pojedincima dodjeljuju konkretni zadaci i prati njihovo izvrsenje. Svi
vazni sudionici moraju medusobno komunicirati o planu aktivnosti kako bi znali §to mogu
oc¢ekivati i u kojim rokovima.
Kontrola
Svaki plan treba sadrzavati mehanizam za pracenje izvrSavaju li se aktivnosti u skladu s
ciljevima i zadacima. Planovi obi¢no ukljucuju mjese¢ne ili tromjeseéne pokazatelje s kojima
se izvrSenje usporeduje. Kad se ciljevi ne ostvare, menadZer mora poduzeti korektivne mjere

za izmjenu nekih aktivnosti, strategija, ciljnih trzista ili sekundarnih zadataka.®

2.5. Marketinski miks

Prije mnogo godina profesor Nell Borden je, na Harvard Business School, identificirao niz
aktivnosti kompanije koje mogu utjecati na kupca. Svaka bi kompanija trebala biti u stanju
napraviti svoj vlastiti, opSirni popis tih aktivnosti. Primjerice, farmaceutska kompanija moze
utjecati na ponasanje lijeCnika koji prepisuje lijekove na recept, putem prodajnih posjeta,
davanjem besplatnih uzoraka, pisanjem ¢lanaka u casopisima. Objavljivanjem oglasa u njima
1 putem sponzoriranja medicinskih konferencija. Borden je rekao da sve te aktivnosti ¢ine

,,miks marketinga” i moraju biti planirane tako da ostvare maksimalan u¢inak. Kompanije bi

8 Kotler, P., op. cit., str. 174.



trebale odrediti troSkovnu u¢inkovitost razliCitih sredstava za miks marketinga i sastaviti onaj
miks marketinga koji ¢e im donijeti maksimalnu dobit. lako dosta aktivnosti ¢ini marketinski
miks, znanstvenici su trazili klasifikaciju koja ¢e olaksati uoc¢avanje Sume medu drvecem.
Profesor Jerome McCarthy je pocetkom 1960-ih godina predlozio marketinski miks sastavljen
od Cetiri P, odnosno od proizvoda, cijene, distribucije 1 promocije. Svaki P pokriva nekoliko
aktivnosti. Nedavno su predlozene daljnje elaboracije ili transformacije. Cetiri P podru¢ja
zahtijevaju od marketingasa da donesu odluke o proizvodu i njegovim karakteristikama, odrede
cijenu, odluce kako distribuirati proizvod i odaberu metode za promociju proizvoda. Neki
kriticari smatraju da ta cetiri P ne ukljucuju ili ne naglaSavaju dovoljno odredene bitne
aktivnosti. Primjerice:

1. Gdje su usluge? Samo zato sto ne pocinju sa slovom P, nije opravdanje $to ih nema. Odgovor
je da su usluge kao $to je voznja taksijem i $iSanje, takoder proizvodi. Zovu se usluzni
proizvodi. Neki znanstvenici i prakticari radije koriste rije¢ ,,ponuda” nego ,,proizvod”. Ponuda
ima Sire znacenje.

2. 8to je s ambalazom? Nije li ambalaza jedan od kljucnih, konkurentnih elemenata marketinga
za potrosace? Marketingas ¢e odgovoriti da je pakiranje takoder dio proizvoda i da ga ne treba
navesti kao peto podrucje.

3. Gdje je osobna prodaja? Nisu li prodajne snage od kljucne vaznosti u poslovnom
marketingu? Marketingasi tretiraju prodajne snage kao alat za promociju P podrucja. Njihov
argument je da postoji mnostvo promotivnih alata i da se oni ¢esto mogu medusobno mijenjati.
Primjerice, materijal za oglasavanje poslan direktno putem poSte moZemo opisati i kao
»prodavaca s krilima”.

Niz aktivnosti za koje se Cini da su izostavljene iz ova Cetiri P podru¢ja miksa marketinga,

moze biti sadrzan u jednom od ta &etiri podrucja.’

% Kotler, P., op. cit., str. 103-104.



Slika 1. Okvir za ¢etiri P podruéja

Miks marketinga

Proizvod: Mjesto:
raznolikost proizvoda kanali
kvaliteta pokrivenost
dizajn pristupacnost
svojstva N B lokacije

ime marke Q!Jena: ) Prom_ocuaf zalihe
ambalaza cijena prmzvoda unaprj_edenje orijevoz
velidine popusti prodaje .

usluge naknade ‘ ogla§e.1vanje

jamstva rol? p.laéanja prodaj.ne ‘snage

povrati uvjeti odnosi s javnoscéu

Izvor: Kotler, P., Kotler o marketingu: Kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trzistima, Masmedia, Zagreb, str. 105.

- Nije pitanje treba li postojati Cetiri, pet, Sest ili deset P podrucja, ve¢ koliko je bitno da
odredeno podrucje pomogne u oblikovanju strategije marketinga. Kao Sto 1 ekonomisti koriste
dvije osnovne koncepcije za svoju analizu, odnosno za potraznju i ponudu, marketingasi vide
ta Cetiri P podru¢ja kao kabinet ispunjen alatima za usmjeravanje njihova planiranja

marketinga.

2.5.1. Proizvod (product)

Temelj svakog poslovanja je proizvod ili ponuda. Kompanija nastoji svaki proizvod ili
ponudu uciniti druk¢ijim 1 boljim, 1 to na nacin koji ¢e potaknuti ciljno trziSte da taj proizvod
izdvoji iz mnostva i ¢ak plati premiju na cijenu. Ali proizvodi se razlikuju onoliko koliko se
mogu diferencirati. S jedne strane je takozvana potrosna roba, kao §to su osnovne kemikalije,
metali, voce i povrée, sol i tako dalje. MarketinSki talent je najvise u iskuSenju s takozvanim
robnim potro$ackim proizvodima. Ali nije uvijek mudro pretpostaviti da je to samo roba. Roba

je samo proizvod koji ¢eka da bude diferenciran. U principu, marketingasi proizvoda znaju da
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je izazov stvoriti relevantnu i specificnu diferencijaciju proizvoda. Diferencijacija se moze

temeljiti na:

e fizickim razlikama (primjerice obiljezja, performanse, udobnost, izdrzljivost,
pouzdanost, dizajn, stil, ambalaza)

e razlikama u dostupnosti (primjerice, mogu se kupiti u trgovinama ili naruciti putem
telefona, postom, putem faksa, interneta)

e razlikama u uslugama (primjerice isporuka, instaliranje, obucavanje, savjetovanje,
odrzavanje, popravak)

e razlikama u cijeni (primjerice vrlo visoka cijena, visoka cijena, srednja cijena, niska
cijena, vrlo niska cijena)

e razlikama u imidzu (primjerice simboli, atmosfera, dogadaji, mediji).

Dva ucinkovita fizicka diferencijatora su obiljezja i dizajn. Nova obiljezja nude brz i vidljiv
nacin demonstriranja dodane koristi; Stovise, niz novih obiljezja je zastiCen patentom. Dizajn
moze vidljivo utjecati na diferencijaciju proizvoda ili ambalaze. lako konkurent moze kopirati

dizajn, original ée uzivati barem u kratkoro¢nom vodstvu.?

2.5.2. Cijena (price)

Podrucje cijene razlikuje se od ostala tri podru¢ja miksa marketinga po tome $to ona
ostvaruje prihod, ostali elementi stvaraju troskove. Stoga kompanije naporno rade na tome da
podignu svoje cijene na onaj stupanj koji im omogucava diferencijacija. Istodobno, tvrtke znaju
da moraju uzeti u obzir utjecaj cijene na koli¢inu. Tvrtka trazi razinu prihoda (cijena puta
koli¢ina) koja, kad oduzmemo troskove, rezultira najve¢om dobiti. Kompanije nastoje
procijeniti utjecaj povecanja cijene na dobit. Jedan predsjednik kompanije rekao je autoru da
bi se njegova dobit povecala za nekih milijun dolara kad bi naplatio samo jedan ekstra dolar na
svaku jedinicu. Bitno je, naravno, razlikovati cijenu koju zeli proizvodac i ostvarenu cijenu.
Diskontiranje danas nezaustavljivo raste tako da je malo vjerojatno da ijedan kupac danas placa
cijenu proizvodaca. Kupac moze raCunati na smanjenje cijene, rabat, uklju¢enu besplatnu
uslugu ili poklon, a to sve utjeCe na ostvarenu cijenu. Vecina kompanija slabo mjeri i kontrolira

,prelijevanje” ili ,,razvodnjavanje” ucinka takvih popusta na cijenu. Kompanije koje misle da

10 Kotler, P., op. cit., str. 106.
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su odredeni kupci profitabilni mogu se poprili¢no iznenaditi ako primijene racunovodstvo
troskova temeljeno na aktivnosti (ABC — Activity Based Costing). Veliki kupac koji dobiva

velike popuste i dodatne usluge moze biti neprofitabilan.!!

2.5.3. Mjesto (place)

Svaki prodavatelj mora odluciti na koji nacin u€initi svoju robu dostupnom na ciljnom
trziStu. Dva moguca odabira su direktna prodaja robe ili prodaja putem posrednika. U sklopu
odredene industrijske grane mozemo naéi oba na¢ina distribuiranja. Cak i kad se kompanija
odluci na direktnu prodaju, izbor nije konacan. Dosta osiguravajucih drustava, primjerice,
direktno prodaje preko svojih vlastitih terenskih zastupnika za prodaju. To je navelo
osiguravaju¢a druStva orijentirana na prodaju preko zastupnika da pokuSaju nametnuti
telemarketing kao drugi kanal, ili da u potpunosti napuste sustav prodaje preko zastupnika. Ali
vrlo je teSko voditi dva konkurentna kanala, ¢ak i ako su oba direktna. Kompanije tesko
dobivaju odobrenje svojih prodajnih zastupnika na terenu za prodaju putem telemarketinga, $to
je zapravo konkurencija prodajnim snagama na terenu. Danas kupci, ne micuéi se iz kuce,
mogu naruciti odjecu, elektroniku, kuc¢anske aparate, namjestaj 1 bezbroj drugih artikala putem
nekih od sljedecih Sest kanala:

e katalozi poslani na ku¢ne adrese

o direktne poste poslane na kuéne adrese

e programi za kupnju na TV-u

e ponude opisane u novinama, ¢asopisima ili na radiju ili TV-u

e telemarketing-pozivi upuceni na kuénu adresu

e narudZbe preko interneta.
Sto su ljudi vi$e pod vremenskim pritiskom, njihova kupnja kod kuce ¢e biti sve veéa u odnosu
na kupnju u trgovini. Distribucija ocito postavlja niz izazova. Kompanije priznaju da je njihov
izbor distribucije prilicno dugoro¢na obveza s kojom moraju zivjeti ¢ak i kad se pojave puno

bolji i atraktivniji kanali.'?

11 1pid., str. 108.
12 |bid., str. 112.
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2.5.4. Promocija (promotion)

Cetvrto P podrugje, promocija, pokriva sve one na¢ine komunikacije pomoéu kojih je

poruku moguce prenijeti ciljnoj publici. Nac¢ine mozemo podijeliti u pet Sirokih klasa:

e oglasavanje

e unaprjedenje prodaje
e odnosi s javnoséu

e prodajne snage

e direktni marketing.

Promocija podrazumijeva niz aktivnosti koje, izmedu ostalog, uklju¢uju odnos kompanije s
klijjentima, njihovo stajaliSte o proizvodima/uslugama, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
dobivenim, a samim time i moguéa poboljsanja. Cilj promocije leZi u tome da kompanija
predstavi svoje proizvode u najboljem svjetlu, te time nastoji zadrzati postojece i pridobiti nove
klijente, povecati prodaju, a na kraju i prihode. Informacije koje klijenti dobivaju putem
promocije odredene kompanije pomazu im u donoSenju odluka o koristenju proizvoda/usluge.
Promotivne usluge za kompaniju znace 1 odredeni troSak, no ako se promocija pokaze
uspjesnom (lojalnost potrosaca, povecanje prodaje), dolazi do dugoro€nog povrata uloZenih
sredstava. Promocija sluzi tome da klijent bude svjestan da proizvod postoji na trzistu i da

odabere bas taj proizvod i nastavi ga koristiti.'®

2.6. Funkcija marketinga u bankarstvu

Funkcija marketinga kao dijela poslovne strategije u naSem okruZenju prepoznatljiva je
samo kod nekoliko stranih banaka. Radi istrazivanja trzista, ekonomske propagande, odnosa s
javnoscu i sl., funkcija marketinga javlja se 1 kod niza drugih banaka, ali ona utjece na poslovnu
strategiju. Cjelokupan financijski sektor polako ulazi u fazu marketinskog usmjerenja,
identificirajuci ciljna trzista, utvrdujuci potrebe komitenata, prilagodujuéi svoje usluge i
ponudu. Na osnovi komparativne analize fiziologije struktura u hrvatskim bankama moze se
re¢i da su pokazatelji u podru¢ju odnosa s okruzenjem indiferentni, nedoreCeni i nejasni.

Podrucje je odnosa s trziStem bankarska usluga koja je nedefinirana, u toj je usluzi cijena

13 |bid., str. 114.
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kalkulirana, potroSa¢ neistrazen, distribucija u razvitku, a informiranost niska. TrziSni
preduvjet razvijene i kompetitivne banke jest razvijena i jasno definirana usluga s trziSno
diktiranom cijenom, pri ¢emu je potroSac¢ posebno istrazen, distribucija visoko razvijena, a
informiranost visoka. Na osnovi toga, a zbog stupnja razvijenosti domaceg financijskog trzista,
ne postoji ni razvijen marketing odnosa. Marketinska funkcija uvjetovana je malim brojem i
vrstom proizvoda i usmjerena je na njihovu promociju. Manji broj suvremenih bankarskih
proizvoda susre¢emo iskljuivo kod stranih banaka i kod nekoliko hrvatskih banaka.
Suvremenim se sredstvima promocije i komunikacije koriste, ali ne u kontekstu Sire
marketinSke strategije, ve¢ su ta sredstva usmjerena na konacne ciljeve promocije — na
privlacenje novih klijenata i/ili zadrZavanje starih. Od 47 banaka na hrvatskome trZistu, njih 24
su na internetu. No, osim 6 banaka koje nude odredene sadrzaje suvremenog elektroni¢kog
poslovanja, vec¢ina pruza samo osnovne informacije o banci. Vecina hrvatskih banaka ima
nediferenciran imidZ regionalnog tipa, od ¢ega pojedine razvijaju strategiju poslovanja na
nacelima city-marketinga. Stvoren ,hrvatski” imidz (pokrivenost zemlje) imaju samo dvije
banke, a strane banke jo$ uvijek imaju isto tako nediferenciran imidz zemlje porijekla.'*

Marketing je u bankarstvu, kao uostalom i u svim drugim djelatnostima, jedan od
najvaznijih faktora za uspjesno poslovanje. Reputaciju banke €ini prije svega kvaliteta usluga
koju pruza, a potom kvalitetan marketing. Uzmemo li u obzir velik broj konkurenata s kojima
se banke susreCu na trziStu, ne Cudi Sto su upravo reklame banaka medu najées¢ima i
najprojiciranijima. Marketing u bankarstvu sve vise je orijentiran na pojedince i njihove Zelje
1 potrebe, a sve manje na Sire mase. Digitalni marketing bankama omogucuje upravo pracenje
zelja klijenata, putem povratnih komentara i reakcija, ali 1 niske troskove promocije. Marketing
se sastoji od poslovnih aktivnosti koje su sukladne potrebama klijenata, bankarskih usluga i
proizvoda i potrebi za unaprjedenjem na ciljnom trziStu bankarskih proizvoda. Kako bi
marketin§ka poruka bila §to uspjesnija, 1 kako bi Sto bolje doprla do klijenata, svaka banka
mora pratiti njihove Zelje, te biti upoznata s njihovim potrebama i navikama (npr. u kojoj mjeri
koriste pojedine medije).

Odlike marketinga usluga su:

1. Neopipljivost — usluge su neopipljive, kupac ne moze dotaci usluge niti ih vidjeti ili
isprobati prije nego donese odluku o kupovini. Stoga je zadaca marketinga usluga

stvoriti kod kupaca osjecaj ,,opipljivosti“ usluga isti¢uci koristi od njih za kupca. To je

14 Sigenica, B. (2001), Uloga promocije u marketingu hrvatskih banaka: ekonomski pregled 52 (5-6), stru¢ni

rad, str. 733.
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nuzno jer je kupcima kod izbora i percepcije samih usluga klju¢na faza vrednovanja
prije kupovine kako bi se osigurala moguénost usporedbe i procjene podudarnosti
ponudenog s potrebama kupca.

Neodvojivost od izvora — potrosaci u vecini slu¢ajeva ne mogu odvojiti uslugu od
pruzatelja i okruzenja u kojem ona nastaje, tj. pruza se. Marketing banke treba osigurati
maksimalnu udobnost i funkcionalnost okruzenja pruzanja usluga kako bi se banka
diferencirala od konkurenata.

Varijabilnost kvalitete — usluga se nastoji kroz procese pruzanja standardizirati kako
bi se osigurala jednaka kvaliteta svakom korisniku usluga. Ipak, ona djelomice varira
jer je pruzaju razli€iti zaposlenici poduzeca i jer opcenito ovisi o Covjeku koji je
ispostavlja kupcu, a koji je podlozan promjenama i varijacijama u radu. Bankarske se
usluge takoder uniformiraju te su regulirane propisima. Procesi banaka su definirani te
se nastoje kroz implementaciju IT aplikacija pojednostaviti te osigurati ustedu novca i
vremena Klijentima.

Nepostojanost usluge — marketing usluga nailazi na najveée izazove po pitanju
nestabilnosti i podloznosti potraznje za uslugama i ve¢im oscilacijama tijekom
vremena upravo zbog nepostojanosti usluge i oscilacije potraznje. Potraznja za
uslugama banaka determinirana je mnogim faktorima. Nekada su banke trazile
klijente, a danas klijenti traze banke. Procesi globalizacije, internacionalizacije 1
konzumerizma vode povecanju potraZznje za bankarskim uslugama, a razvoj trZista
kapitala osigurava s jedne strane ve¢u konkurenciju bankama, a s druge prostor za

razvoj novih usluga, diferenciranje i upravljanje potraznjom za uslugama.®

Banke konkuriraju na poprili¢no Sirokom trziSnom prostoru koje odlikuje geografska

udaljenost trziSta. Svako od trziSta je poprili¢no fragmentirano i zahtijeva razli¢ite odlike

usluga stoga je ciljni marketing klju¢an kako bi se oblikovale ponude koje bi pokrile ¢itavo

trziSte. Upravo iz tih razloga, 1 ¢injenice da banke ne trebaju samo informirati klijente vec 1

privuc¢i ih te zadrzati i razvijati odnose s njima, financijski sektor razvija tzv. relationship

marketing. Glavne zadace marketinga su zadrzavanje postojecih klijenata, privlacenje novih te

smanjenje gubitka klijenata. Za marketing banaka je takoder specificno da banke primjenjuju

marketinske napore na trziStu privlaéenjem sredstava i njihovim plasiranjem. Dakle, banke

osim usluge kreditiranja trziStu nude i usluge Stednje. Marketing banaka djeluje u dva suprotna

15 Kesi¢, T. (2003), Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.o., str. 7.
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pravca, s jedne strane privlaci kreatore svojih izvora usluga, a s druge korisnike svojih
plasmana. Marketing banaka oblikuje dva spleta suprotstavljenih situacija. Uz to valja istaéi i
slozenost napora po pitanju grupa korisnika usluga banke jer banke posluju s poduzecima i
pojedincima, tj. gradanima. Marketinski splet banaka sastoji Se od sedam elemenata: proizvod,
tj. usluga, cijena, tj. provizija i kamata, promocija i distribucija, fizicko okruZenje, procesi

realizacije usluga te osoblje koje kontaktira klijente i realizira uslugu.*®

2.7. Konkurentska prednost

Konkurentska prednost smatra se vrlo bithom stavkom strateskog djelovanja
organizacije. Posjedovati konkurentsku prednost glavna je karakteristika uspjesnih
organizacija te je stoga bitno za tu istu organizaciju da zna kako ¢e ostvariti i zadrzati tu
sposobnost. U danaSnje vrijeme konkurentnost poduzeca sve viSe proizlazi iz zaposlenika i
korporativne kulture, te poslovnog vodstva koje motivira 1 potiCe promjene. Bit strateSkog
ponasanja poduzeca povezivanje je poduzeca s najvaznijim segmentom njegove okoline —
industrijom, a klju¢ uspjeha poduzeéa odrziva je konkurentska prednost u industriji. Imati
konkurentsku prednost znaci ostvariti povoljniji industrijski poloZaj od svojih industrijskih
suparnika i drugih trzi$nih sudionika.®’

Konkurentnost je osnova koja odreduje uspjeh ili neuspjeh tvrtke, dok je konkurentska
strategija potraga za povoljnom konkurentskom pozicijom unutar neke industrijske grane ili
djelatnosti odnosno okruzenja u kojem se konkurencija pojavljuje. Ona se pojavljuje u svakom
industrijskom segmentu ili bransi, samo je pitanje da li s manjim ili ve¢im brojem sudionika.
Kad se uzme u obzir dinamika kojom se trzi$ni uvjeti mijenjaju, vrlo je vazno i strategiju
djelovanja prilagodavati promjenama koje se dogadaju na trziStu Sto otezava postojanost
dugoroc¢ne strategije organizacije. Jedno je sigurno, strategiju treba mijenjati i prilagodavati
trziSnim uvjetima, jer nijedna, ¢ak 1 uspjeSna strategija, ne jamci dugoroc¢nu djelotvornost. Bas
kao $to je trziSte dinami¢no i sklono brzim promjenama, tako i konkurentske strategije prije
svega moraju biti fleksibilne. Prema Michaelu Porteru, pet je osnovnih konkurentskih sila koje

odreduju profitabilnost industrije i koje bi svi trzi$ni sudionici trebali uzimati u obzir pri

16 Bratko, S., Previsi¢, J. (2011), Marketing, Zagreb: Sinergija, str. 22.
17 Tipuri¢, D. (1999), Konkurentska sposobnost poduze¢a: izbor izmedu niskih troskova i diferencijacija —

Poslovna analiza i upravljanje, Zagreb: Sinergija, str. 1.
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odabiru djelatnosti kojom ¢e se baviti, profitabilnosti koju Zele doseci te dugoro¢nosti same
djelatnosti. Cilj svake od odabranih strategija je zadovoljavanje primarnih ciljeva svih
interesnih skupina u okruZenju poduzeca, a ¢ine je vlasnici, zaposlenici, dobavljadi, banke,

drzava. Cilj svake strategije je stvaranje vrijednosti koja se distribuira unutar interesnih skupina
poduzecéa ili stakeholdera.®

Slika 2. Pet konkurentskih sila koje odreduju profitabilnost industrije

Potencijalni
sudionici

Prijetnja
novih sudionika

v

Konkurenti

Pregovaracka mo¢ U industriji Pregovaracka mo¢

dobavlja¢a U kupaca

Dobavljaci

v
A

Rivalitet Kupci
medu
postoje¢im
tvrtkama

A

Prijetnja supstitutivnih
proizvoda ili usluga

Supstituti

Izvor: Porter, M. E.: Konkurentska prednost, postizanje i odrzavanje vrhunskog poslovanja, str. 24.

Ovih pet sila odreduje profitabilnost industrije zato $to one utjecu na cijene, troskove i potrebne

investicije tvrtki u industriji — elemente povrata na investicije. Na primjer, mo¢ kupaca kao i

18 Porter, M. E. (2008), Konkurentska prednost, Zagreb: Masmedia, str. 21.
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prijetnja supstituta utjeCu na cijene koje tvrtke mogu naplacivati. Mo¢ kupaca takoder utjece
na troskove 1 investicije budu¢i da moc¢niji kupci traze skuplje usluge. Pregovaracka mo¢
dobavlja¢a odreduje cijenu sirovina i drugih inputa. Intenzitet rivalstva utjece na cijene, ali i
troSkove nadmetanja u podruc¢jima postrojenja, razvoja proizvoda, oglasavanja i prodaje.
Prijetnja ulaska novih sudionika ogranicava cijene i oblikuje investicije koje su potrebne za

odvracanje novih sudionika.
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3. DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing je promocija proizvoda i usluga putem digitalnih kanala. Digitalni
marketing omogucuje bolju povezanost s korisnicima, odnosno banke tako u realnom vremenu
mogu bolje razumjeti Zelje i potrebe korisnika i §to je potrebno promijeniti. Digitalni mediji su
sveprisutni, nude moguénost da korisnici doznaju ono S§to ih zanima — kada zele, gdje zele i
kako zele. U danasnje vrijeme, gdje se gotovo polovica ukupne svjetske populacije koristi
internetom, teSko je nai¢i na kompaniju koja nije ukljucena u svijet digitalnog marketinga.
Korisnike ne zanima samo ponuda, ve¢ ih zanimaju i iskustva ostalih korisnika. Digitalni
marketing tako omogucuje korisnicima da doznaju sve §to ih zanima. Pocevsi od toga koje
usluge odredena banka nudi, do iskustava korisnika koji su te usluge koristili. Takoder, to i
bankama pomaze kako bi znale kakve su reakcije korisnika, te sto je potrebno poboljsati. Pojam
,.digitalni marketing“ s vremenom se razvio od pojma koji opisuje marketing proizvoda i usluga
koriste¢i digitalne kanale, u krovni pojam koji opisuje proces koristenja digitalnih tehnologija
za stjecanje 1 izgradnju preferencija potrosaca, promociju brendova, zadrzavanje potrosaca i
povecanje prodaje. Tehnoloski i ekonomski napredak kojemu svjedocimo u razdoblju od 1980-
ih godina proslog stoljea do danas rezultirao je pojavom novih potreba potrosaca. Kao
posljedica toga doSlo je do razvoja i implementacije novih metoda oglaSavanja koje se
prvenstveno odnose na privlacenje novih 1 zadrZzavanje postojec¢ih klijenata. U tom kontekstu
se javlja i digitalni marketing, odnosno marketing koji se odvija putem web-stranica, blogova,
drustvenih mreza itd. Dakle, digitalni marketing je dio integriranih marketinskih komunikacija
koji se odvija na digitalnim platformama. Te platforme se mogu podijeliti prema vrsti medija,
tako da razlikujemo display marketing — internetske portale, mobile marketing — marketinske
poruke koje se dostavljaju na mobilne uredaje potrosaca, social marketing — marketing putem
drustvenih mreza te affiliate marketing, odnosno marketing koji se temelji na suradnji s
partnerima.'®

Digitalni marketing moze se definirati i kao prilagodljiv, tehnoloski omoguéen proces
kojim tvrtke suraduju s potrosacima i partnerima kako bi zajednicki stvorili, komunicirali,
isporucili i odrzali vrijednost za sve dionike.? Razvitkom interneta, razvijao se i digitalni
marketing. Kada se govori o digitalnom marketingu, vazno je spomenuti i osobu koja je

zaduZena za njega — marketinskog stratega. MarketinSki strateg osoba je koja je zaduZena za

19 Dostupno na: http://tilio.hr/vaznost-digitalnog-marketinga-za-nove-tvrtke/, pristupljeno: 15. 5. 2018.

20 Kannan, P. K., Li, H. A. (2017), Digital marketing, International Journal of Research in Marketing, str. 23.
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svaki oblik marketinga, pa tako i digitalni marketing. Bez kvalitetne marketinske strategije nije
moguce pozitivno kotirati u svijetu marketinga. Zadatak marketinSkog stratega je istrazivanje
trzista slijedom kojeg u obzir uzima sve ¢injenice (kako ,,disu” konkurenti, $to korisnici zele),
a potom razraduje strategiju kojom ¢e pokusati oti¢i korak ispred konkurencije i korisnicima
predstaviti ono $to im treba. U okviru novih kljuénih tehnologija razvoju elektronike pripada
posebno mjesto, jer ¢e ona utjecati na krupnu promjenu u informacijskom i komunikacijskom
ponasanju svih sudionika na trzistu. Dr. Aleksandar Bazala i dr. Sime Sunié razvoj marketinke
koncepcije u 21. stoljeéu vide na iduéi na¢in:#! poduzeéima u proizvodnji i trgovini bit ée
poboljSana moguénost pristupa do standardnih podataka o istrazivanju trzista, Sto se ve¢ danas
osjeca na primjeru eksternih banaka podataka s direktnim pristupom. Moguénost povezivanja
viSe banaka podataka u informacijske sisteme koji se decentralizirano mogu koristiti preko
terminala na radnim mjestima i time znatno olaksati kontakt izmedu ¢lanova organizacije na
raznim lokacijama (kao: videokonferencije), bitno se mijenjaju tokovi i nacini donoSenja
odluka. Prijenos informacija na potencijalne kupce pomocu novih medija moze se izvesti
ciljano. Koncepcija marketinga time jo§ viSe dobiva na znacenju. Zbog mnogostruke
raspolozivosti informacija povecava se transparentnost trzista, kako za ponudaca, tako i za
poslovnu potraznju. To ¢e pokrenuti tendenciju pooStravanja uvjeta konkurencije unutar i
izmedu pojedinih proizvodnih grana. Medutim, istovremeno se javlja i prisila na pojac¢anu
kooperaciju izmedu poduzeca, prije svega u vertikalnom smislu, jer se inae ne bi mogle
ostvariti Sanse za racionalizaciju, koje nude nove informacijske i upravljacke tehnologije.

Poduzecu koje izmijenjene informacijske i komunikacijske forme budué¢nosti ne bude
na vrijeme ukljucilo u svoje strateske koncepcije, prijeti zaostajanje u konkurentnosti, koja se
visSe nefe moc¢i nadoknaditi. U danasnje vrijeme, kada su gotovo svima dostupni pametni
telefoni, tableti 1 racunala, marketing se razvija munjevitom brzinom, a sukladno tome 1
marketinska strategija se mijenja. Digitalni marketing omogucuje brzu, jeftiniju i poboljSanju
verziju marketinske promocije. Prema Davidu Mermanu Scottu, za poslovanje u stvarnom
vremenu potrebna je tehnoloska infrastruktura nista manje sofisticirana od platforme za
trgovanje na financijskim trzistima. Slijede njezini osnovni elementi.

TehnoloSka kraljeZnica: Superautocesta koja medusobno povezuje sva racunala u
kompaniji. Njome podaci teku brzinom svjetlosti. Vijesti i komentari u stvarnom vremenu:

unosi podataka iz vanjskih izvora ukljucujuéi srednjostrujaske medije, analitiCare i

21 Bazala A., Suni¢ S. (1991), Marketing: moguéi pogled na razvoj marketing koncepcije ulaskom u 21. stoljece,

Zagreb: Privredni vjesnik, str. 56-57.
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informacijske baze podataka. Drustvena mreza u stvarnom vremenu: postovi na blogovima,
tweetovi, online video te drugi sadrzaji druStvenog umreZavanja u stvarnom vremenu. Promet
na web-stranici u stvarnom vremenu: azuriranje informacija na korporativnim web-
stranicama u stvarnom vremenu paralelno s odvijanjem interakcije korisnika. Korisni¢ka baza
podataka: sadrzi popis svih postojecih klijenata i svih njihovih transakcija, plus informacije o
tome tko ih je kontaktirao, kad i u vezi s ¢im. Novinarska baza podataka: baza podataka
poznatih novinara i analiti¢ara, uklju¢ujuci blogere i druge gradane — novinare. Baza podataka
otvorenih mogucnosti: potencijalni klijenti s informacijama o tome kako su nasli tvrtku, koji
je prodajni predstavnik zaduZen za njih te trenutni status komunikacije. Upravljanje odnosa s
klijentima: CRM sustav je alat kojim se prodajni predstavnici i zaposlenici odjela korisni¢ke

usluge koriste kako bi lakse vodili interakciju s postojecim klijentima i kupcima.

20



Slika 3. Drus§tvena mreZa u stvarnom vremenu

Promet na web-stranicama

u stvarnom vremenu

Vijesti i komentari u
stvarnom vremenu

Korisnicka baza
podataka

Novinarska
baza podataka

Baza podataka
otvorenih moguénosti

Kontrolna ploca za
stvarno vrijeme

Pravila igre za
prodaju u stvarnom
vremenu

Analitika
web-stranice

Analitika
drustvenih mreza

Automatizacija
marketinga

Poslovanje u
stvarnom
vremenu

©

Mobilne
aplikacije

Upravljanje odnosima s
klijentima

marketingasi
odjel prodaje
korisnicka sluzba
odnosi s javnos$cu
uprava

Izvor: Merman Scott, D., Marketing & Pr u stvarnom vremenu — Kako trenuta¢no ukljuéiti svoje trziste,

povezati se s klijentima, te stvoriti proizvode koji razvijaju Vase poslovanje u sadasnjem trenutku, Denona d.o.o.,

Zagreb, travanj 2011; str. 233.
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Analitika web-stranice: alati za bolje razumijevanje interakcije na web-stranici
kompanije.

Analitika drustvenih mreza: analiticki alati za pracenje §to ljudi piSu na blogovima i
drugim stranicama za drustveno umrezavanje. Automatizacija marketinga: alati za ukljucivanje
u konverzaciju s kupcima, ukljucujuc¢i e-mail marketing i metodologije generiranja novog
poslovanja.

Pravila igre za prodaju u stvarnom vremenu: najbolje prakse koje se razvijaju unutar
kompanije radi privlacenja kupaca i ostvarenja maksimalnog rasta.

Kontrolna ploca za pracenje aktivnosti u stvarnom vremenu: aplikacija temeljena na
webu kojom se svakodnevno koriste marketingasi, PR stru¢njaci, osoblje odjela prodaje te
visoki duznosnici.

Mobilne aplikacije: mehanizmi upozorenja koji isporucuju podatke s portala preko

mobilnih uredaja zaposlenicima koji nisu na svojem radnom mjestu.
Nema sumnje — internet je promijenio svijet u kojem zivimo. Nikada prije nije bilo tako lako
pristupiti informacijama, komunicirati s ljudima diljem svijeta i dijeliti ¢lanke, video,
fotografije i ostale vrste medijskog sadrzaja. Internet je doveo do povezanijeg okruZenja i
razvoj interneta rezultirao je padom distribucije pomocu tradicionalnih medija: televizije,
radija, novina i ¢asopisa.?? Bilo da je online ili offline, glavni cilj oglasavanja je unaprjedenje
prodaje. Cilj oglasavanja je takoder podi¢i svijest o brendu. Temelji se na jednostavnoj
ekonomiji ponude i potraznje. OglaSivaci nastoje potaknuti i zadovoljiti potroSacku potrebu.
Online oglasavanje zapocelo je jednostavnim slikama prikazivanim na internetu i od tada je
napredovalo pa tako sada ukljucuje video, zvuk i druge oblike moderne tehnologije. Danas se
poruke mogu nalaziti unutar oglasivackog zaslona bez da korisnici moraju oti¢i na web-stranicu
oglasivaca. Razvitkom web-tehnologije razvila se i tehnologija koja sluzi za izradu i usluge
online oglasavanja. 23

Kako poslovati u stvarnom vremenu 2*

. Iskoristiti priliku prije nego bude prekasno.

. Revidirati planove u skladu s promjenama na trzistu.

22 Dostupno na: https://saylordotorg.github.io/text_emarketing-the-essential-guide-to-online-marketing/,
pristupljeno: 13. 5. 2018.

2 Meerman Scott, D. (2011), Marketing & PR u stvarnom vremenu: kako trenutaéno ukljuditi svoje triste,
povezati se s klijentima, te stvoriti proizvode koji razvijaju Vase poslovanje u sadasnjem trenutku, Zagreb:
Denona d.o.0., str. 233-234.

24 |bid, str. 44
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. Mjeriti rezultate u sadaSnjem vremenu.

. Djelovati na temelju onoga $to se dogada upravo sada.

. Provoditi strategije i taktike u skladu s onime $to je trenutno prijelomna vijest.
. Dati svojim zaposlenicima ovlasti da i sami djeluju.

. Povu¢i potez u pravom trenutku.

. Poticati ljude da mudre odluke donose brzo i, ako treba, samostalno.

. Redovito se informirati, ali biti uvijek spreman reagirati.

. Biti brz u procjenjivanju moguénosti i odabrati smjer djelovanja.

. Sve razraditi 1 pokrenuti akciju, ionako nikada nece biti savrSeno.

. Odgovoriti Klijentima onda kada to njima odgovara.

Neke definicije oko razli¢itih pojmova koji se koriste u odnosu na bankarstvo i mobilne kanale:
mobilna pla¢anja odnose se na omogucavanje usluga placanja s mobilnog uredaja. Umjesto
placanja tradicionalnim instrumentima kao §to su gotovina, ¢ekovi ili kreditne kartice, potrosac
moze koristiti svoj mobilni telefon. Mobilna trgovina odnosi se na omogucivanje trgovinskih
transakcija putem mobilnog uredaja, kao $to je kupnja sadrzaja, usluga itd. Groupon, Amazon
i eBay imaju sve ponude koje se uklapaju u mobilni svijet trgovine. Mobilni novac je pojam
koji je bio potaknut uspjehom inicijativa za financijsko uklju¢ivanje u mnogim afri¢kim
zemljama gdje su izgradeni cjeloviti financijski ekosustavi koji su omogucili pruZanje
bankovnih usluga putem mobilnog uredaja. U tim ekosustavima primarna je uloga usluge
stvoriti bankarsku mreZu optimiziranu trZiStem koja zamjenjuje gotovinu, a zemljama s loSom
infrastrukturom omoguéava skok unaprijed u ciklusima usvajanja. Mobilno bankarstvo
odnosi se na dodavanje mobilnog telefona kao kanala za postojece klijente banke. U veéini
slu¢ajeva znacajke i funkcije mobilnog bankarstva nisu razli¢ite od onih u internetskom
bankarstvu, samo su optimizirane za manji zaslon. U nekim su slu¢ajevima banke odabrale

dodavanje usluga kao $to su direktorij podruznica i bankomata te popusti za lojalnost.?

% King, B. (2013), Bank 3.0.: Why banking is no longer somewhere you go, but something you do, John Wiley
& Sons Singapore Pte. Ltd., str. 126.
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3.1. Glavni kanali digitalnog marketinga

Kako kod tradicionalnog oblika marketinga, tako i kod digitalnog marketinga postoje
odredeni kanali putem kojih je poduze¢ima omoguéeno promovirati svoje proizvode i usluge.

Kanali koji ¢ine digitalni marketing su:

e SEO (Search Engine Optimization, optimizacija stranica za trazilice)
e PPC (Pay Per Click, AdWords i Facebook oglasi)

e e-mail marketing (newsletters, A/B testing, segmentacija)

e Digital Display (AdWords, Facebook, GDN, baner)

e SMM (Social media, Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest, G+)

e mobile (CRM, ankete, programi vjernosti)

e analytics (remarketing, segmentacija, planiranje, mjerenje, konverzije)?®.

3.1.1. SEO (optimizacija stranica za trazilice)

Cilj optimizacije web-stranica za trazilice je posti¢i bolji rejting u besplatnim
rezultatima pretrazivanja Googlea na bitne klju¢ne rijeci te time povecati prodaju usluga ili
proizvoda. Optimizacija web-stranica za trazilice ili SEO (Search Engine Optimization) je
proces prilagodavanja web-stranica tehnologiji trazilica kako bi postigle §to bolje pozicije u
rezultatima pretrazivanja za bitne pojmove ili kljucne rije¢i. Prema svim relevantnim
istrazivanjima, U Hrvatskoj trenutno 99 % internetskih korisnika koristi Google kako bi
pronasli informaciju koju traze. Web-stranice koje se na Googleu za bitne klju¢ne rijeci
pronadu u prvih 10 rezultata pretrazivanja ili na prvoj stranici najceS¢e ¢e privuci paznju
internetskih korisnika koji ¢e ih zatim posjetiti. Bolje pozicije u rezultatima pretrazivanja
rezultirat ¢e veéom ciljanom posjeéenoséu te time i poveéati prodaju usluga i proizvoda.?’
Postoje dvije vrste optimizacija: on page i off page optimizacija. On page optimizacija je proces
optimiziranja same web-stranice i svih elemenata koji se nalaze na njoj, a off page proces

gradnje i upravljanja vanjskim poveznicama i parametrima prema odredenoj web-stranici.?®

26 Dostupno na: http://trenutak.hr/digital-marketing-plan/, pristupljeno: 13. 5. 2018.

27 Dostupno na: http://www.seo.hr/usluga/optimizacija-za-trazilice/, pristupljeno: 13. 5. 2018.

28 Dostupno na: https://www.nivago.hr/seo-optimizacija, pristupljeno: 13. 5. 2018.
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Slika 4. Primjer kanala optimizacije stranica za traZilice
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Izvor: https://www.google.hr/, svibanj 2018.
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Na primjer, kako bi osoba pronasla link za web-stranicu Zagrebacke banke, dovoljno je

da u trazilicu unese samo sedam pocetnih slova i na ekranu se pojavi Zagrebacka banka kao

prvi rezultat pretrage.

Slika 5. Drugi primjer kanala optimizacije stranica za trazilice
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Nadalje, ako osoba upise ,,Zagrebacka” odnosno prvu rije¢ i pritisne enter, Google ¢e
kao prvi rezultat pretrazivanja izbaciti web-stranicu Zagrebatke banke, kao i lokacije
poslovnica, kontakt, pa ¢ak i vlasnika, sjediSte i podruznice.

S druge strane, na primjeru Zagrebacke banke, ako osoba u Googleovu trazilicu unese
samo rijeC ,,banka”, Zagrebacka banka pojavit ¢e se kao Cetvrti rezultat pretrazivanja na prvoj
stranici. To je pozitivno s obzirom na to da korisnici Googleove trazilice najcesc¢e ne odlaze

dalje od prve stranice.

Slika 6. Treéi primjer kanala optimizacije stranica za traZilice

Banka — Wikipedija

hittps://hr.wikipedia.org/wiki/Banka +

Banka je ustanova ili radna organizacija koja posreduje u novéanom prometu i novEanim poslovima.
Majéesce se bavi uzimanjem i davanjem kredita (zajmova)

Imex banka d.d.
hittps:/fiwww imexbanka hr/ +
Imex banka, uvijek medu najefikasnijim bankama u Hrvatskoj

OTP banka d.d. Hrvatska

hittps:/fiwww.otpbanka.hri +

OTP banka je moderna banka sa &irckom ponudom financijskih preizvoda i usluga na hrvatskom
trzistu

Banke - Zagrebacka banka

hitps=/fiwww zaba hrihomesbanke ~

Tradicija, umreZenost s vodecim banakama Eirom svijeta te podrSka UniCredita, jamci su kvalitetne
usluge koju pruZamo klijentima bankama

Sa Zabom mogu - Zagrebacka banka

hittps:/fiwww.zaba. hrihome/

Informacije o kreditima, karticama, Stednji i ostalim uslugama Zabe. Upotrijebite nag kalkulator, zatraZite
online kredit ili se savjstujte s nadim bankarimal

O nama - Zagrebacka banka

hitps:/iwww.zaba.hr/home/o-namal/o-nama

Zagrebacka banka u Hrvatskoj posluje s vise od 60 tisuca korporativnih klijenata te vide od 1,3 milijuna
gradana

Croatia banka | Naslovnica
hittps:/fiwww croatiabanka.hr/ =
Croatia banka d.d. Zagreb, utemeljena je 1989. godine i obavlja sve bankarske poslove u zemlji i

Izvor: https://www.google.hr/, svibanj, 2018.

3.1.2. PPC (Pay Per Click — plati po kliku)

PPC (Pay Per Click — plati po kliku) kampanje placeni su oblik pojave na prvim
stranicama trazilica. Oglasi se pojavljuju pored rezultata pretrazivanja po odredenim klju¢nim
rije¢ima. Ovaj oblik oglasavanja mogu¢ je na svim traZilicama, poput Googlea, Yahooa, na

velikom broju domacih i inozemnih web-portala i stranica (jutarnji.hr) i vrlo popularnim
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drustvenim mrezama (Facebook).?® PPC je model internetskog marketinga u kojem oglasivaé¢

plac¢a samo kada netko klikne na njegov oglas. Potencijal i doseg oglasavanja na Googleovoj

trazilici moze se iScitati i iz ¢injenice da se na njoj pretrazuje 40 000 upita u sekundi. Osim

oglasavanja na Googleovoj trazilici, moze se oglaSavati i na tisucama web-stranica koje su

sklopile partnerstvo s Googleom. U slucajevima kada je svrha oglaSavanja samo brendiranje,

najbolje je koristiti model AdWords oglasavanja u kojem se plac¢a po broju prikazanih oglasa

umjesto po kliku jer je to povoljnije za oglasivaca. Oglasavanje na Googleovoj trazilici je jedno

od najpopularnijih oblika PPC oglasavanja.*°

U ovom slucaju, fokus ¢e biti na Splitskoj banci.

Slika 7. Primjer kanala ,,plati po kliku”

Google

najniZza kamatna stopa B !, Q,

Sve Slike Videozapisi Karte Vise Postavke Alati

Oko 43.100 rezultata (0,40 sek)

Splitska banka OTP Group = Gradani > Krediti = Nenamjenski krediti ...
https:ffevww. splitskabanka. hrigradanifkrediti'/nenamjenski-krediti‘g otovinski-kredit -
Kamatna stopa, 5,25% fiksna za cijeli rok otplate. Vrijedi za klijente kojima nakon podmirenja svih
obveza ostaje 6.000,00 HRK i viSe. Naknada, bez naknade za ...

MNajpovoljniji krediti, stambeni, nenamjenski, auto kredit, Stednja ...
www.moj-bankarhr -

Zasto nade banke imaju tako visoku stopu adekvatnosti kapitala Gotovinski krediti u Hrvatskoj su
relativno povoljni. ne o€ekuje se pad kamatnih stopa.

Stambeni krediti - Nenamjenski kraditi - Stednja-depoziti - Kraditni kalkulator

VELIKA USPOREDBA KAMATNIH STOPA U RH SA ZEMLJAMA ...
https:ffevww jutarnji. h/biznisfinancije-i. .. kamatnih-stopa.. /6761598/ -

20. stu 2017. - Istodobno, u Ceskoj takvi krediti nose kamatnu stopu od 2,27 posto, ... 39 posto BDP-a,
a stopa nezaposlenosti od 2.9 posto najniza je u EU

Otkrijte u kojim su bankama najniZze kamate - Profit - Hrvatska - Dalje ...
arhiva dalje com/hr-hrvatska/otkrijte-u-kojim-su-bankama-najnize. . /299732 «

Ukupno gledano najniZze efektivhe kamatne stope, dakle one koje klijent zaista i placa nude Hypo Alpe
Adria Bank, Zagrebaéka i Privredna banka gdje je ..

MNajpovoljniji Gotovinski Krediti i Pozajmice - Hrvatska Postanska ...
https:/fwww. hpb. hrigradanstvo/krediti
Posudba novca uz kamatu. ... O detaljima pojedinih kredita. uvjetima, kamatnim stopama i potrebnoj

Izvor: https://www.google.hr/, svibanj 2018.

Ako korisnik u Googleovu trazilicu unese recenicu ,,najniza kamatna stopa” i pritisne

enter, kao prvi rezultat pretrazivanja pojavit ¢e se stranica Splitske banke. Ako korisnik odluci

29 Dostupno na: http://www.dimedia.hr/online-marketing/im-7-oglasavanje_na_trazilicama, pristupljeno: 13. 5.

2018.

%0 Dostupno na: https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/354-sto-znaci-ppc-i-kako-vam-adwords-

radi-besplatni-branding.html, pristupljeno: 13. 5. 2018.
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posjetiti ovu stranicu, Splitskoj banci za ovu uslugu naplatit ¢e se njegov posjet. No, s obzirom
na to da je korisnik bas§ ovu re¢enicu upotrijebio u pretrazivanju Googlea, vrlo vjerojatno ¢e ju
posjetiti, a nije iskljuceno ni da ¢e kredit uzeti bas u Splitskoj banci. Kod PPC-a najbitnije je
da su troSkovi manji od prihoda, jer u protivhom, to bi znacilo da PPC kampanja nije bila

uspjesna.

3.1.3. E-mail marketing (marketing e-poste)

E-posta nadmasuje sve ostale promotivne i komunikacijske kanale upravo zato $to
zaokuplja najvecu paznju osobe koja ga ¢ita. Odlican je alat direktnog komuniciranja koji u
poslovanju moze igrati znac¢ajnu ulogu te marketing kojim se zainteresirani korisnici upoznaju
s ponudom, posebnom pogodnoscu ili jednostavno odrzavaju odnose s tvrtkom. Glavna
prednost newsletter oglasavanja je u personalizaciji — poruka je izradena za to¢no odredenog
korisnika, te ako je ponuda toj osobi zanimljiva, ¢esto rezultira kupnjom bez prethodne potrebe
da se usporedi s konkurentima.

Prednosti newsletter marketinga:
e niski troskovi oglasavanja
e Dbrzaizrada materijala
e personalizacija poruke
o veliki ciljani doseg

e izgradnja odnosa i lojalnosti®Z.

Slika 8. Primjer newsletter marketinga

Zagrebacka banka Pravi popusti stizu u pravo vrij 10. svi

Zagrebacka banka Putujte sigurno uz m-zabu - E: 2.8Vi

Izvor: autori¢ina sistematizacija

Ovaj nacin primanja obavijesti pomaze klijentima da uvijek budu u toku s novostima
vezanima za usluge koje koriste. Mnogo banaka redovito obavjestava svoje klijente o novim

pogodnostima upravo na ovaj nacin, kako bi o¢uvale odnos s klijentima i ponudile im nesto §to

31 Dostupno na: https://www.nivago.hr/newsletter-marketing, pristupljeno: 13. 5. 2018.
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bi ih moglo privuéi. Danas gotovo svi koriste e-postu, jer je upravo adresa e-poste potrebna pri

ukljucenju pametnih telefona, ali 1 koriStenju drustvenih mreza itd.

3.1.4. Digital display (baner)

Baneri su dugo vremena najrasprostranjeniji nafin oglaSavanja na internetu.
Predstavljaju uocljive oglase u obliku stati¢ne slike ili animacije, ¢ija je uloga zaintrigirati
posjetitelja i posluziti kao dolazni linkovi prema web-stranici. Baner se takoder moze
promatrati i kao oglasni prostor koji je sastavni dio neke web-stranice, unutar kojeg oglasavac
moze objaviti bilo koji sadrzaj koji se inaCe smije objaviti na internetu. Osnovne vrste dizajna

banera:

— staticki baneri (obi¢no JPG, PNG ili GIF format)
— animirani baneri (GIF ili FLASH)
— interaktivni baneri (HTML5)%2.

Uglavnom se nalaze na najposjecenijim web-stranicama na internetu, kao $to su vijesti i

druStvene mreze, kako bi bili §to uocljiviji posjetiteljima te stranice.

3.1.5. SMM (Social media — drustvene mreze)

Drustvene mreze postale su jedan od najlaksih puteva za stvaranje lojalnosti kod
kupaca i najmocnijih alata za osvajanje novih. Social media marketing je drugi naziv za
upravljanje drustvenim mreZzama. Ukljucuje nekoliko razli¢itih druStvenih mreZa poput
Facebooka, YouTubea, Google+, Twittera i drugih. Ispravnim upravljanjem, one mogu postati
znacajan prodajni kanal. RijeC je o najjeftinijem obliku oglasavanja i stvaranja trajne veze s
kupcima. Svrha social media marketinga nije reklama ve¢ dvosmjerna komunikacija izmedu
brenda (tvrtke) i internet-posjetitelja. Moguénosti su nebrojene, od poslovne komunikacije do
objavljivanja novosti i akcija putem drustvenih mreza. Na taj na¢in se moZe ne samo povecati

prodaja, ve¢ vrlo jednostavno stvoriti i lojalnost kod postojeéih kupaca.®

32 Dostupno na: https://www.parkingtim.hr/index.php/hr/usluge/marketing-i-oglasavanje/item/izrada-online-

banera-staticnih-animiranih-i-interaktivnih, pristupljeno: 14. 5. 2018.

33 Dostupno na: https://www.nivago.hr/social-media, pristupljeno: 14. 5. 2018.
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Slika 9. Facebook marketing PBZ-a

#WITHPAY

22 lakSi prijenos
novca prijatefjima.

NN

Privredna banka Otkrij ovu funkciofiglnos

Zagreb U novoj, aplikaciji

Gativediatiaragren PBZ mebilnog bankarstva. g

Pocetna

' ik Svidamise =\ Prati 4 Podijeli =+ Pogledajte VLEvEE @ Posalji poruku
ekasica 4 Status ‘l \S

Komercijalna banka u Zagreb, Croatia
Banka Inovacija
{
i B Napisite nesto na ovoj stranici 5l 2
Fotografije f NapiSite nesto na ovoj stran Zajednica Pogledajte sve

Studenti studentima 2L Pozovite prijatelje da oznace stranicu

oznakom "svida mi se”

Live Inspire s
Fotografije il 79.985 ljudi se ovo svida
Vi .
ideozapisi N\ Ovo prati 78.617 ljudi
PBZ Blog

xL Ani[a Lukacevin And AN devinibh aeiintalia Bloa
this or have che Razgovor (Iskljucen)

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, svibanj 2018.

3.1.6. Mobile marketing (mobilni marketing)

Mobilna telefonija, odnosno mobilni uredaji dostupni su na svjetskim trziStima vec¢
najmanje tri desetljeca te uporaba takvih uredaja raste iz godine u godinu i pokazuje sve vece
stope rasta. U suvremenom svijetu mobilni uredaji koriste se vise nego ikad prije. U posljednjih
desetak godina napredak informacijske i komunikacijske tehnologije uveo je uporabu tzv.
,pametnih“ telefona u svakidasnji zivot potrosaca te je njihova uporaba uvelike promijenila
nacin na koji se mobilni uredaji koriste, ali je isto tako omogucéila poslovnim subjektima i
marketinSkim stru¢njacima priliku da komuniciraju sa svojim ciljnim trziStem, ne uzimajuci u
obzir lokaciju potencijalnih potrosaca uz uklanjanje vremenske prepreke. Zbog sveprisutnosti
mobilnih uredaja znacaj mobilnog marketinga jednako je vazan za probitak i proSirenje
poslovanja poslovnih subjekata kao i internetski marketing. Takav napredak mobilne
komunikacije doveo je do nuznosti implementiranja mobilnog marketinga u promocijski miks

integrirane marketinske komunikacije kako bi se u potpunosti mogle iskoristiti prednosti novog
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marketinskog kanala.3* Prosle godine je 50 posto internetskog prometa generirano upravo s
mobilnih uredaja i1 88 posto korisnika drustvenih mreza koristi ih upravo na svojim pametnim
telefonima. Danas se sve ¢es¢e mobilni marketing navodi kao poseban dio digitalnog
marketinga, $to je logi¢no, jer zaista zahtijeva drugaciji pristup i ne moze ga se u potpunosti
svrstati u neku odredenu kategoriju digitalnog marketinga.®® Mobilni marketing podrazumijeva
marketing putem SMS-a, MMS-a, mobilnih aplikacija, videosadrzaja, web-stranica
prilagodenih mobilnim telefonima, banera, e-maila itd. Obra¢anje u stvarnom vremenu ljudima
koji se koriste mobilnim uredajima postaje jos zanimljivije ako oni pristanu na detaljan prikaz
svojih interesa, te tako otvore vrata trziSnom natjecanju. Budué¢i da potro$ac¢i mogu svoje
zahtjeve personalizirati do najsitnijih pojedinosti, minimalizirana je ucestalost primanja

nezeljenih poruka.®

3.1.7. Analytics marketing (web-analiza)

Analiza je vrlo vazan segment marketinga. Web-analiza podrazumijeva mjerenje i
analizu podataka kako bi se moglo bolje razumjeti ponasanje korisnika na web-stranicama.
Analiticke platforme mjere aktivnost i ponasanje na web-stranici, na primjer: koliko ju
korisnika posjecuje, koliko se dugo zadrzavaju, koliko stranica posjecuju, koje stranice
posjecuju i dolaze li na stranicu slijede¢i njezin web-link ili ne. Organizacije koriste platforme
za web-analizu kako bi izmjerile i usporedile karakteristike web-stranice i saznale klju¢ne
pokazatelje uspjesnosti koji pokrecu poslovanje, kao $to je stopa promjene kupnje. Prema staroj
poslovnoj pouci — vrijedno je mjeriti ono §to vrijedi. Web-analiza pruza uvid u podatke koji se
mogu Koristiti za stvaranje boljeg korisnickog dozivljaja posjetitelja web-stranice.
Razumijevanje ponasanja korisnika takoder je klju¢no za optimizaciju web-stranice kada su u
pitanju kljuéni mjerni podaci. Podaci za web-analizu najcesce se prikazuju na kontrolnoj ploci
koju korisnik moze prilagoditi sebi, kao $to je raspon datuma i ostalo. Podaci su podijeljeni u

iduce kategorije:

34 Golob, M. (2016), Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinske komunikacije, Zbornik
Veleucilista u Rijeci, str. 147-150.

35 Dostupno na: https://www.inspiracija.com/blog/9-blog/72-mobilni-marketing-buducnost-ili-sadasnjost,
pristupljeno: 14. 5. 2018.

36 Meerman Scott, D., op. cit., str. 179.
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Podaci o posjetiteljima:

broj posjeta, broj jedinstvenih posjetitelja
novi naspram povratnih posjetitelja
iz koje zemlje dolaze

kojim se preglednikom ili uredajem koriste (racunalo ili mobilni telefon)

Ponasanje posjetitelja:

zajednicka odredis$na stranica
zajednicka izlazna stranica

Cesto posjecene stranice

duljina vremena koje provode na stranici
broj stranica po posjetu

stopa napustanja stranice

Podaci o kampanji:

koja kampanja omogucuje najveci promet
koje web-stranice omogucuju najveéi promet
koje su kljucne rijeci rezultirale posjetom stranici

podjela kampanje — npr. drustvene mreze i e-posta

Neki od najcescih i najpoznatijih alata za analizu su:

Google Analytics — ,,standardni” alat za analizu web-stranica, besplatan i
najvise koristen

Piwik — slican Googleu — popularna alternativa, omogucava organizacijama
potpuno vlasnistvo i kontrolu nad podacima

Adobe Analytics — visoko prilagodljiva platforma za analizu.®’

37 Dostupno na: https://www.optimizely.com/optimization-glossary/web-analytics/#, pristupljeno: 15. 5. 2018.
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3.2. Tehnike digitalnog marketinga

Kao 1 kod ostalih oblika marketinskog oglaSavanja, 1 kod digitalnog marketinga postoje

nezaobilazne tehnike za predstavljanje proizvoda i usluga putem interneta:

1. Affiliate marketing — udruzeni ili pripojeni marketing
Affiliate marketing je nain oglasavanja gdje poduzece placa naknadu ,,izdavaCima trece
strane” za ostvarivanje prometa ili dovodi do proizvoda i usluga poduzeca. Izdavaci treée strane
nazivaju se vanjski suradnici, a provizija ih potice da pronadu naine za promoviranje
poduzeca. Affiliate marketing se razvijao paralelno s razvojem interneta. Affiliate marketing
pripada svijetu digitalnog marketinga, analitike i ,.kola¢i¢a” koji su ga pretvorili u industriju
novca. Poduzeée koje pokrece affiliate marketing program moze pratiti kako korisnici dolaze
do njega, a kroz interne analize mogu vidjeti koliko se korisnik odlucuje na kupnju. Vanjski
suradnik, odnosno stru¢njak za affiliate marketing moze biti vlasnik vise web-stranica ili
marketinga e-poste; dakle, $to je vise web-stranica ili stranica e-poste s kojima je povezan, to
je Sira njegova mreza. Vanjski suradnik koji je angaziran komunicira i promovira proizvode i
usluge korisnicima preko platforme internetske trgovine, te ih tako preusmjerava na svoju
mrezu. Poduzece se sluzi implementiranjem baner-oglasa, tekstualnih oglasa i/ili veza na web-
lokacijama s viSe vlasniStva ili putem e-poste svojim klijentima. Oglas mozZe biti u obliku
¢lanaka, videozapisa, slika itd., koji se koriste za privlacenje pozornosti publike na uslugu ili
proizvod. Posjetitelj koji klikne na jednu od tih veza ili oglasa bit ¢e preusmjeren na web-
stranicu za internetsku trgovinu. Ako korisnik zavrsi s kupnjom proizvoda ili usluge, trgovac
internetske trgovine isplacuje ra¢un vanjskom suradniku s dogovorenom naknadom koja moze
iznositi od 5 do 10 % od prodajne cijene proizvoda. Cilj koriStenja affiliate marketinga je
povecanje prodaje — profitabilnost i za poduzeée koje ga koristi, ali i za vanjskog suradnika.®
2. Viral marketing — virusni marketing
Virusnim marketingom ili engleski viral marketing nazivaju se marketinske poruke koje se
prenose od osobe do osobe pomocu razli¢itih medija: od usta do usta, e-postom, internetom,
SMS-om i MMS-om. Podrazumijeva brzo Sirenje poruke, a primatelj poruke preuzima i ulogu
posiljatelja, takozvani ,,$alji dalje” uc¢inak. Upravo zbog nacina Sirenja marketinskih poruka taj
proces dobio je naziv virusni marketing. Virusni marketing pociva na starom marketinSkom

pravilu da su nemarketinski izvori informacija, prijatelji i poznanici, relevantniji od

38 Dostupno na: https://www.investopedia.com/terms/a/affiliate-marketing.asp, pristupljeno: 5. 6. 2018.

33


https://www.investopedia.com/terms/a/affiliate-marketing.asp

marketinskih izvora kao §to su oglasi poduzeca. Najbolje kampanje virusnog marketinga su
one za koje nije sigurno je li ih organiziralo poduzece ili su nastale slucajno, ali su pozitivne
za poduzece. Cilj kampanje moze biti potaknuti kupnju nekog proizvoda ili koristenje usluge,
Sto je lakSe mjerljivo, ili podizanje svijesti o marki, na engleskom brand awareness, $to je teze
mjerljivo. Nazalost, nemoguce je egzaktno izmjeriti doseg poruke, ali se istrazivanjem trzista i
praéenjem stope odziva moZe pretpostaviti uéinkovitost kampanje.*
3. Referral marketing — marketing preporuke
Marketing preporuke, engl. referall marketing je proces iskoriStavanja razli¢itih izvora
preporuka, kao §to su partneri, klijenti i utjecaji, kako bi uputili kupce i klijente ka proizvodima
ili uslugama poduzecéa. Pomocu softverskog marketinga za preporuke, poduzeca mogu dobiti
prilagodenu ,,publiku” na skali putem izravnih i neizravnih kanala. Izvor za upucivanje moze
biti netko tko ima interakciju i vezu s ciljanim kupcem, ukljuc¢ujuéi partnere u ekosustavu,
utjecajima ciljnog kupca i postoje¢ih korisnika. Referentni izvori pokazuju neke od mnogo
razli¢itih izvora preporuka koje poduzeée moze iskoristiti za ostvarivanje prihoda. Unutar
referentnog kanala poduzeca obi¢no pokrecu vise programa preporuka gdje je svaki program
specijaliziran za potrebe izvora preporuke s odgovaraju¢im porukama, sadrzajem i poticajima
za motiviranje preporuka.*®
4. Content marketing — marketing sadrzaja

Srodan digitalnom marketingu je tzv. content marketing (marketinski sadrzaj) iz razloga §to se
koristi digitalnim medijima kako bi se doslo do ciljane publike. Content marketing je
marketinSki sadrzaj koji (ako je dobro napravljen!) ciljana publika Zeli vidjeti, ¢ak 1 aktivno
traZi pa i dijeli s drugima, a dobro je napravljen kada se ne proizvodi primarno s namjerom da
ostvarimo trenutacnu prodaju, ve¢ da (potencijalne) kupce informiramo, pomognemo im,
naudimo, zabavimo.** Sto je bolji sadrzaj, vidljiviji je uspjeh proizvoda/usluge. Prema Content

Marketing Institutu, 91 % B2B*? marketingasa koristi marketinski sadrzaj.

39 Dostupno na: https://lider.media/arhiva/37101/, pristupljeno: 5. 6. 2018.

40 Dotupno na: https://amplifinity.com/why-referral-marketing, pristupljeno: 5. 6. 2018.

41 Dostupno na: http://www.womeninadria.com/sto-je-content-marketing/, pristupljeno: 7. 5. 2018.

42 B2B (business to business ili posao poslu) govori o trgovini robama i uslugama izmedu tvrtki te taj dio

elektronicke trgovine u Hrvatskoj i u svijetu dominira. lzvor: http://profitiraj.hr/b2b-i-b2c-%E2%80%93-

osnovni-pojmovi-elektronickog-poslovanja/, pristupljeno: 7. 5. 2018.
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Prema ovom istrazivanju, najpopularniji alati su:*3

e 87 % B2B marketingasa sadrzaja koristi druStvene medije (radije nego blogove)
e 83 % B2B marketingasa sadrzaja koristi se ¢lancima na vlastitim web-stranicama
e 78 % B2B marketingasa sadrzaja koristi se e-obavijestima
e 77 % B2B marketingasa sadrzaja koristi se blogovima
e 71 % B2B marketingasa sadrzaja koristi studiju slucaja
e 70 % B2B marketingasa sadrzaja koristi se videom
e 70 % B2B marketingasa sadrzaja koristi se ¢lancima na drugim web-stranicama
S obzirom na ucinkovitost navedenih alata:
e 67 % B2B marketingaSa ocjenjuje da su osobne objave najudinkovitija taktika
marketinSkog sadrzaja
e 64 % B2B marketingaSa ocjenjuje da su studije slucaja najudinkovitija taktika
marketinSkog sadrzaja
e 61 % B2B marketingasa ocjenjuje da su web-seminari i web-emitiranja najucinkovitija
taktika marketinskog sadrzaja
e 59 % B2B marketingasa ocjenjuje da su blogovi naju¢inkovitija taktika marketin§kog
sadrzaja
e 58 % B2B marketingasa ocjenjuje da je video najucinkovitija taktika marketin§Skog
sadrzaja
e 58 % B2B marketingasa ocjenjuje da su e-obavijesti najucinkovitija taktika
marketinskog sadrzaja.
Kao S§to je vidljivo, alati marketin§kog sadrZaja su bit ove nove marketinske tehnike. Vrlo je
vazno znati kakva je funkcionalnost pojedinog alata i1 Sto se moZe dobiti njegovom
upotrebom.*
5. Permission marketing — marketing dozvole
Marketing dozvole, engl. permission marketing je pristup prodaji roba i usluga kada korisnik
da svoj pristanak na primanje informacija. Marketing dozvole znaci da je korisnik (potencijalni
kupac) aktivni sudionik u stvaranju marketinske poruke, a ne samo pasivni primatel;.
Marketing temeljen na dozvolama znaci da je tretiranje potencijalnih klijenata s poStovanjem

najbolji nacin za privlacenje pozornosti 1 pomogao je u stvaranju komunikacijskih pravila koja

4 Maczuga P., i sur. (2014), Content Marketing Handbook — Simple Ways to Innovate Your Marketing
Approach: Warsaw
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sada slijede marketingasi Sirom svijeta. Marketing temeljen na dozvolama dovodi do boljih
rezultata jer je nacin komunikacije:

e predviden — korisnik ¢eka e-posStu

e relevantan — sadrzaj je nesto za Sto se korisnik zanima

e 0soban — sadrzaj je relevantan za korisnika.
Postoje dvije vrste marketinga temeljenih na dozvoli:

e eksplicitno dopustenje — dobiva se kada pojedinac odluci ili posebno zahtijeva primati

informacije
e implicitno dopustenje — kontaktiranje trenutnih klijenata o novim ponudama,

poticajima itd.*

3.3. Uloga digitalnog marketinga u promociji banaka

Digitalizacijom procesa do kraja, prilagodbom kupaca na digitalne kanale za
transakciju 1 prodaju, a ucestalim radom na iskorjenjivanju gotovine, banke mogu postié¢i i do
30 % povecanja prodajne produktivnosti, smanjiti administrativno osoblje za oko 10 — 15 % i
poboljsati produktivnost zaposlenika za 20 %. Koristenje digitalne tehnologije moze doprinijeti
u¢inkovitijem planiranju radne snage — postavljanju prave o0sobe na pravo mjesto i
dramati¢nom povecanju transparentnosti u upravljanju u¢inkom. Sve to moze biti u¢injeno
istovremeno, poboljSavajuci tako sluzbu za korisnike u pogledu velikog smanjenja obrtaja u
vremenu 1 vecoj odgovornosti korisnika. Digitalna revolucija obecava izvanredne dobitke u
produktivnosti bankarske industrije; izvanredna poboljSanja u kvaliteti iskustva kupaca i
temeljni pomak u prirodi i intenzitetu konkurencije. Podupire propise o razvoju i vladinim
potezima, a takoder obeCava brz napredak u bankarstvu. Korisnici digitalnog bankarstva
zakoracili su u digitalno iskustvo najsuvremenijih tehnoloSkih poduzeca poput Googlea,
Applea i Amazona. Ovi korisnici takoder imaju vrlo velika o¢ekivanja od banaka. Postavljaju
im visoku ljestvicu zele¢i da poboljSavaju operativnu izvrsnost i tehnoloski napredak kako bi
im omogu¢ili dinami¢nu prilagodbu i integrirani, interaktivni visekanalni pristup. To zahtijeva
znacajno unaprjedenje tehnologije i poslovanja u bankama. Jedan od najvaznijih ciljeva
digitalnog bankarstva je moguénost prestanka koriStenja gotovine u bankarskom sustavu.

Prednosti su ocite — transakcije bazirane na gotovini bankama oduzimaju otprilike toliko

45 Dostupno na: https://www.sendmode.com/permission-based-marketing, pristupljeno: 5. 6. 2018.
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vremena koliko i ljudima oduzima fizicka aktivnost. Digitalni procesi omoguc¢uju uklanjanje
takvih neucinkovitosti.

Visa je bila prvi veliki procesor podataka o novcu. Danas poduzeca obraduju terabajte
podataka svaki dan. Stvari su se jako sporo mijenjale, od velike automatizacije Vise i banaka
1970-ih do danas, a rezultat su revolucije racunalne snage. Prije Cetrdeset godina, banke su
automatizirale straznji ured i postale procesorom velikih razmjera podataka o novcu. Cetrdeset
godina kasnije, Visa obraduje 100 milijardi transakcija godi$nje, dok trgovci valutama trguju s
viSe od 5 trilijuna dolara dnevno, a to eksponencijalno raste. Ti brojevi odrazavaju eksploziju
podataka Sirom svijeta zahvaljujuci sveprisutnosti tehnologije. Dio razloga ove promjene
¢injenica je da gotovo svaka osoba na svijetu ima mobilni telefon, tablet, racunalo, laptop ili
neki drugi oblik tehnologije u svom posjedu.*® Od maloprodaje do bankarstva, nadin na koji
zivimo sadrzi podatke. Analiza podataka, ,,rudarenje” podataka (data mining), podatkovni
dokumenti i detaljni podaci su kriti¢ni. To je razlog zaSto se podaci opisuju kao novo ulje,
podmazujuci tok poslovanja, trgovine i ekonomije Sirom svijeta. Zato kradljivci ciljaju kradu
podataka, s obzirom na to da se podaci nalaze tamo gdje je novac. Podaci su od presudne
vaznosti za svakoga tko pokusava osvojiti svijest potrosaca, kupce i pozornost svoje ciljane
publike. S druge strane, ovo nije novost. Michael Douglas u filmu Wall Street, 1987., izjavio
je: ,, najvrjednija roba za koju znam je informacija”. Danasnja razlika je u tome da su podaci
postali puno vise od ,,centrifugalne sile” u promjeni zahvaljuju¢i porastu mobilnog interneta
gdje sveprisutna tehnologija povezuje sve ljude — bilo gdje i bilo kada. Ve¢ pola tisucljeca,
banke posluju uglavnom direktnim fizickim kontaktom s klijentima. Pola stoljeca taj model
poslovanja polako se zamjenjuje elektronickim poslovanjem. Polako se dolazi do tocke u kojoj
je elektroni¢ko poslovanje zrelo, funkcionalno i dokazano. Jasno je da postoji temeljni izazov
u bankarstvu temeljenom na aplikacijama: taj izazov znacio je da neke banke moraju zamijeniti
svoje osnovne digitalne bankarske sustave u roku od pet godina od implementacije. Za primjer,
neke banke implementirale su mobilne aplikacije za Apple iPhone, ali u roku od osamnaest
mjeseci prebacili su se na koriStenje Samsung Galaxy mobilnih telefona. Mnoge banke osje¢aju
se ,,preplavljeno” brzinom tih promjena i ¢injenicom da je vrlo teSko utvrditi gdje postaviti
ciljeve za buduénost.

Banke su se u proslosti morale prilagoditi novim kanalima poslovanja — bankomatima,

call-centrima i internetu, ali mobilni telefoni i tableti sve su to doveli do brze promjene ciklusa.

46 Tripathi S., Poddar B., Erande, Y. (2014), Digital Banking — Opportunity for Extraordinary Gains in

Research, Service and Productivity in the Next 5 Years, Boston, 5.-15. str.
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Vec¢ina ljudi koristi tri ili Cetiri mobilna uredaja, a to dokazuje koliko je tehnologija
uznapredovala. Upravo to omogucéava alternativni nacin poslovanja i banke se trebaju
prilagoditi ovoj promjeni, jer ono §to je u proslosti bilo novo, sada je zauvijek zastarjelo. Kupci
¢e promijeniti banke. Oni koriste alternativne nacine placanja. Imaju moguénost koristenja
aplikacija kako zele, kada Zele i gdje Zele. Kada kupac iz udobnosti svojeg doma zatrazi neku
od financijskih usluga, koja bi mogla biti bilo $to — od kreditne kartice do hipoteke — koliko
god se to iskustvo uéinilo jednako dobrim kao $to to ¢ini npr. Amazon, korisnik je u moguénosti
samo zatvoriti aplikaciju i oti¢i negdje drugdje. To znaci da banke moraju preispitati sve kako
bi bile potpuno podredene korisniku i njegovim Zeljama. To je prilika, ali i prijetnja. Ustvari,
te promjene mogu potencijalno ugroziti industriju ako nastave s ubrzanim napretkom. Dobar
primjer su placanja koja se ve¢ pretvaraju u izravnu, P2P operaciju*’ zahvaljujuéi mobilnim
uredajima, a ponekad ih vode i nebankovni pruzatelji usluga. Do prije deset godina nije bilo
moguce da nebankovni pruzatelji usluga izvrSavaju transakcije placanja, a danas obraduju vise
od 15 % svih placanja diljem svijeta i taj se trend ubrzava. Ostatak bankarstva se ne mijenja i
ostaje isti, ali se u osnovi mijenja nacin na koji klijent ima odnos s bankom. Djeca su primjer
koliko se tehnologija mijenja — ako danas vide ra¢unalo, vrlo vjerojatno ga nece znati koristiti.
To je brzina promjene koja se dogada, a banke moraju drZati korak s tom promjenom ili ¢e biti
odbacene digitalnom revolucijom. Partnerstva s tvrtkama Google, Amazon i drugima postaju
norma, a ne iznimka. Sve dok banke prihva¢aju da mogu poslovati s partnerskim tvrtkama koje
¢ine dijelove procesa boljima nego §to jesu, mogu prezivjeti i napredovati.

Ulaskom u novo doba tehnologije pametnim telefonima, kojima se koriste 24 sata na
dan, a nose ih sa sobom u torbicama i dzepovima, ljudi su postali dostupni u bilo koje doba
dana ili no¢i. Kako razvoj tehnologije napreduje, bankarstvo jednostavno postaje ,,svedski
stol”, ,,ukljuci i radi” aplikacije koje klijenti povezuju kako bi odgovarale njihovim poslovnim
ili Zivotnim potrebama. Nema logi¢nog razloga zaSto bankarstvo ne bi trebalo biti predstavljeno
kao usluga. Koristenjem pretplatne kartice moze se ucitati i koristiti MasterCard i nastaviti
nadopunjavanje bez upotrebe banke. Jednako tako, neke kartice omogucuju pretplatu bez
ograniCenja, a vrijednost se ucitava putem bankovnih transfera — Western Uniona,
MoneyGrama, E-Golda i ostalih proizvoda do 90.000 dolara mjesecno kako bi ih se povuklo
putem bankomata Sirom svijeta. Kao alternativu, neki korisnici mogu koristiti PayPal ili druge

usluge za placanja. Premda za PayPal treba bankovni racun za otvaranje osobnog ra¢una — oni

47 Peer to peer = razmjena datoteka. Dostupno na: http://knjigovodstveni-

servis.actarius.hr/act/knjigovodstvo/doku.php?id=e-p, pristupljeno: 16. 5. 2018.
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provode svoju provjeru preko bankovnog sustava — nakon §to racun bude otvoren i pokrenut,
korisnik moze zatvoriti svoj bankovni racun i to samo u okviru PayPala putem revolving
(obrtnog) kredita. Prije trideset godina, kad su mnogi stariji bankari zapoceli raditi u svojim
bankama, receno im je da je tehnologija skupa, nefleksibilna i mora se koristiti zauvijek, ili
barem sve dok se sustav ionako ne sruSi. Zato je svaki projekt bio masivan, dugotrajan i
zahtijevao velike troSkove. Na primjer, kada su izgradene SWIFT, MasterCard, Visa 1 klju¢ne
mreze za transakcije, nijedna banka nije si mogla priustiti takav veliki projekt ili troSak. Zato
su banke bile suradnice u 1970-im godinama. Godine 1975., ekonomski model bankarske
tehnologije uklju¢ivao je ogromne troskove koji bi se tijekom upotrebe polako mogli vratiti.
TroSak je polagano amortiziran, a mogao je biti pokriven samo visokim cijenama i doplatama.
Stoga su banke, SWIFT i tvrtke za kartice radile na stvaranju infrastrukture i pokrivanju
troskova te infrastrukture kroz visoku obradu transakcija i naknade troSkova. Trenutno banke
pruzaju depozite, obradu transakcija, pristup podruznicama, ATM mrezu, kreditne i hipoteke i
jo$ mnogo toga prvenstveno putem poslovnica, s pozivnim centrom i mobilnim internetom kao
dodatkom. Postati digitalna banka izazov je za sve banke, buduéi da klijenti zahtijevaju nove
usluge usredotocene na tehnologije 21. stolje¢a. Problem lezi u tome da veéina bankovnih
sustava zaglavi u proslom stoljecu. Nista od toga nije lako, a mijenjanje osnovnih sustava banke

da postane doista digitalna banka je najteZi izazov svima.*?

3.4. Utjecaj digitalnog marketinga na drustvo

Online ocekivanja potrosaca kontinuirano rastu. Ba§ kao $to vise nitko nije spreman
tolerirati viSesatna ¢ekanja ili automatizirane odgovore u stvarnom ducanu, tako to vise nece
biti spreman trpjeti niti online.*® Utjecaj digitalnog marketinga na dru$tvo nikako nije
beznacajan i zanemariv. Ljudi danas radije biraju usluge poput placanja racuna, informacija o
banci i ponudama, uplatama i isplatama, provjerama transakcija itd. iz udobnosti vlastitog
doma nego da za sve informacije moraju osobno odlaziti u banku, $to i ne ¢udi ako se u obzir
uzme da gotovo svaki stanovnik na svijetu u prosjeku posjeduje jedan ili vise mobilnih uredaja.
lako digitalizacija banaka nije jo§ u potpunosti zazivjela, polako ali sigurno banke slijede

trendove 1 priklanjaju se modernijem nacinu poslovanja. Iako se elektroni¢ki mediji smatraju

48 Skinner C. (2013), Digital Bank - Strategies to succeed as a digital bank, Kent: The Financial Services Club,
str. 15-255.
4% Meerman Scott, D., op. cit., str. 220.
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nuznim sredstvom izrazavanja nove kulture, stvaranje nove kulture ne pripisuje se njihovu
djelovanju vec¢ cinjenici da sve veéi broj ljudi zaraduje za Zivot u prostoru tokova i
,,bezvremenskom vremenu”. Takav nacin djelovanja uzrokovao je komuniciranje bez dodira,
bez stvarnog tjelesnog kontakta jer se ono odvija bez povezanosti s onim §to je bilo i onim $to
bi moglo biti slijepo se druze¢i i cirkulirajuéi raéunalnim mrezama i elektroni¢kim medijima.>

Gradani Hrvatske otvoreni su za sve prednosti digitalne ekonomije, od internetskog
bankarstva, preko kupovine putem mobilnih uredaja, ali su i svjesni svih rizika koje ona donosi
1 spremni su §tititi svoje osobne podatke. Takoder, gradani se internetu i digitalnoj ekonomiji
okrecu traze¢i prednosti u odnosu na klasi¢nu ekonomiju. Zakljucak je to istraZivanja o

povjerenju u digitalnu ekonomiju koje su na gotovo 6.800 ispitanika proveli Perpetuum

Mobile, PBZCard, Symantec i ¢asopis Bug.

Slika 10. Koristenje internetskog bankarstva

gradana koristi usluge
internetskog bankarstva EU prosjek je 57%

gradana koristi usluge
mobilnog bankarstva EU prosjek je 33%

Izvor: https://www.tportal.hr/tehno/clanak/digitalna-ekonomija-podijelila-hrvatsku-20160316, svibanj 2018.

Prema ovom istrazivanju, 47 % gradana koristi usluge internetskog bankarstva, dok je
prosjek u Europskoj uniji 57 %, a postotak gradana koji se koriste uslugama mobilnog
bankarstva je tek 26 %, dok ni u Europskoj uniji nije puno veci — tek 33 %, §to bi mogla biti
posljedica neusavrSenih usluga mobilnog bankarstva, nedovoljne educiranosti gradana, te
nepovjerenja. Prema istrazivanju The Digital Economy & Society Index (DESI), u Hrvatskoj
47 posto stanovnisStva koristi usluge internetskog bankarstva. To se podudara i s podacima koji

su prikupljeni u istrazivanju o povjerenju u digitalnu ekonomiju gdje je 46,5 posto ispitanika

%0 Castells, M. (2000), Informacijsko doba: ekonomija, drustvo, kultura, Zagreb: Golden marketing, str. 373.
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izjavilo kako koristi usluge internetskog bankarstva. No, u usporedbi s Europskom unijom, u
kojoj 57 posto stanovniStva koristi internetsko bankarstvo, jo§ smo uvijek ispod prosjeka. Vise
od tri Cetvrtine ispitanika (78,1 posto) kupuje na internetu i placa ra¢une putem internetskog
bankarstva (76,6 posto). Upravo stalna dostupnost glavni je razlog zasto je veéina ispitanika
(71,8 posto) odlucila koristiti se internetskim bankarstvom.

Kada govorimo o povjerenju gradana u internetsko 1 mobilno bankarstvo, rezultati su
sljedeci: 18 % ispitanika dalo je ocjenu odlican (5) za sigurnost internetskog bankarstva, dok
je 17 % dalo istu ocjenu za sigurnost mobilnog bankarstva. Ovi postotci zacudujuce su niski,
ali korisnici su vrlo osjetljivi kad su u pitanju njihovi osobni podaci. Trebat ¢e jos§ neko vrijeme
da korisnici steknu povjerenje u sigurnost bankarstva. S druge strane, ocjenu vrlo dobar (4)
kada je u pitanju sigurnost internetskog bankarstva dalo je 44 % ljudi, dok je istu ocjenu za
sigurnost mobilnog bankarstva dalo 32 % ljudi.

Slika 11. Korisnici vjeruju bankama

440/0 ispitanika je dalo VRLO DOBAR

sigurnosti internetskog bankarstva

ispitanika je dalo ODLICAN sigurnosti
17%

mobilnog bankarstva

32 O/O spitanika je dalo VRLO DOBAR

sigurnosti mobilnog bankarstva

J

Izvor: https://www.tportal.hr/tehno/clanak/digitalna-ekonomija-podijelila-hrvatsku-20160316, svibanj 2018.

Konacno, dolazimo do razloga zbog kojeg korisnici biraju internetsko bankarstvo. 72
% ljudi izjasnilo se da ga koriste zbog dostupnosti, dok 20 % ljudi bira bankarstvo jer ne zele

Cekati red u poslovnici. Istina, internetsko bankarstvo je danas dostupno svima, svugdje i
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odmabh, pa stoga ovaj podatak nimalo ne ¢udi, a redovi u poslovnicama zaista znaju oduzimati

puno vremena, ali i Zivaca.>!

Slika 12. Zasto biraju internetsko bankarstvo?

ne Zeli ekati u 20 0/
redu u poslovnici 0

Izvor: https://www.tportal.hr/tehno/clanak/digitalna-ekonomija-podijelila-hrvatsku-20160316, svibanj 2018.

Nema sumnje, digitalni marketing utjece na drustvo u kojem zivimo. Zasad je taj utjecaj
jos uvijek nedovoljno izrazen, no ocekivanja za buducnost su velika. Korisnici digitalnog
marketinga, barem kada je rije¢ o kupovini i transakcijama putem interneta, jo§ uvijek su
sumnjic¢avi prema zastiti svojih podataka. No, to se mijenja. Digitalni marketing korisnicima
je omogucio laksi pristup informacijama i olakSao Cesta ¢ekanja u redovima prepunih
bankovnih poslovnica. Osim toga, digitalni marketing pruza sve ono §to i odlazak u poslovnicu,

gdje god i kad god to korisnicima odgovara, dvadeset i ¢etiri sata u danu.

51 Dostupno na: https://www.tportal.hr/tehno/clanak/digitalna-ekonomija-podijelila-hrvatsku-20160316,
pristupljeno: 18. 5. 2018.
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4. PREDNOSTI | NEDOSTACI DIGITALNOG MARKETINGA
NAD TRADICIONALNIM MARKETINGOM

Nedovoljna financijska aktivnost, visoka razina imobilizirane imovine, prevelik i

nestrucan broj zaposlenih, sve su to samo posljedice dosadasnjeg pristupa poslovanju sektora,
koji je nerazvijen i zasniva svoje poslovanje na principima tradicionalnog bankarstva.>?
Sve brzi razvitak financijskoga poslovanja uz sve veci broj proizvoda i usluga i njegova
povezanost s krajnjim korisnicima uvjetuju prilagodbu tradicionalne promocije financijske
institucije u kontinuirani proces dvostrane komunikacije u kojem se koriste sve naprednije
tehnike komunikacije i informiranja. Komunikacijska se strategija radikalno mijenja: od
oglasavanja i povremenog koriStenja odnosa s javnoséu do integrirane, interaktivne i
prilagodene komunikacije. Usmjerena na segment pojedinca, ona olakSava efektivan odabir
ostalih elemenata spleta. Komunikacija se takvim odabirom ostvaruje preko svih elemenata
marketinskog spleta, a ne samo promocijom. Tako ona nadilazi ulogu sredstva za upravljanje
korisnikom i postaje sredstvo za upravljanje kvalitetnom ponudom.>® Novoj generaciji
potrosaca vise nije potreban bankovni racun za zivot i rad u sustavu. Zapravo, milijuni njih
odbacili su svoje tradicionalne odnose s bankama i zamijenili ih prepaid debitnim karticama,
PayPal racunima, mobilnim placanjima i drugim sli¢cnim zamjenama za sustav koji polako pada
u sjenu. S 200 milijardi dolara prepaid debitnih kartica u SAD-u — samo u 2011., to nije
zanemarivo.>*

lako se duga tradicija polako mijenja, bankari smatraju podruznice vrhunskim
svakodnevnim bankovnim kanalima, internet kao transakcijski kanal s uveanim
mogucnostima prihoda, mobilne kanale kao manju verziju interneta s uvazavanjem prednosti
transakcija, bankomate 1 kontaktne centre kao troskovna mjesta s ogranicenom sposobno$¢u
prodaje, ali to se ne podudara s na¢inom na koji korisnici sudjeluju ili kako upotrebljavaju te
kanale. Istrazivanja na najrazvijenijim trzistima pokazuju da korisnici smatraju internet svojim
primarnim svakodnevnim bankarskim kanalima, mobilne mogu¢nosti kanalima za podrsku

brzom razvoju, kao i bankomate gdje podizu novac. To su svakodnevni dogadaji, glavni

52 Si¢enica, B. (2001), Uloga promocije u marketingu hrvatskih banaka: ekonomski pregled 52 (5-6), stru¢ni
rad, str. 730.

%3 1bid., str. 738.

% King, B., op. cit., str. 12.
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element bankarskog iskustva. Korisnicima pozivni centar sluzi kako bi mogli kontaktirati
operatere kada imaju problem ili kada ne mogu pronaci ono §to im je potrebno na internetu.
Podruznice posje¢uju kada ne mogu obavljati svoje bankarstvo preko drugih kanala zbog
procesa ili politike banke, kada im je potrebno rjesenje za problem teze prirode, medutim,
banke moraju biti spremne posvetiti se korisnicima gdje god i kad god su oni spremni za
razgovor, primjenu ili kupnju.® Svaki put kada banka utjece na prodajnu priliku prisiljavajuéi
kupca na svoj kanal, ona stvara kontraefekt kod kupca i daje mu razlog da prijede u neku drugu
banku. Dakle, kada se klijent nalazi na mrezi i spreman je podnijeti zahtjev za kreditnom
karticom, ali banka zahtijeva ispis prijavnice i slanje postom ili kao jedino rjeSenje navodi
posjet poslovnici, to ée klijenta odbiti i vrlo vjerojatno ée ga banka izgubiti.®® Veé u 1998.,
Georgia Tech izvijestio je u svom godisnjem web-istrazivanju da 84,8 % korisnika pronalazi
web-stranice pomocéu trazilice. Ovo je bilo ¢ak i prije Googlea.>’

Nema sumnje da je buducnost oglasavanja digitalna. Tradicionalni mediji brzo se
zamjenjuju online medijima. Televizori sada podrzavaju internetsku vezu koja korisnicima
omogucuje preuzimanje sadrzaja i konzumiranje medija na nov nacin. Novine, knjige i ¢asopisi
sve se vise koriste na elektroni¢kim uredajima za ¢itanje poput mobitela, tablet-racunala i e-
Citaca, a radio je sve manje prisutan u doba u kojem se glazba konzumira i stjece kad god 1 gdje
god putem usluga kao Sto su Pandora, Spotify i drugi poput njih. Digitalno doba promijenilo je
drustvo. Virusni videozapisi, na primjer, i dalje su potencijalno napravljeni poput televizijskih
reklama (i u nekim slucajevima jednak je troSak promocije), samo su oglasavac¢ima ponudili
jos$ vise kreativnih i apstraktnih ideja. Baner-oglasi i neki oblici oglasavanja na web-stranici
zapoceli su kao kombinacija tradicionalnih televizijskih reklama i ispisa. Kada se predstavljaju
u drustvenim medijima, oglaSivaci ¢esto razmisljaju da popune nove kanale s viSe emitiranih
poruka ili, u najboljem slucaju, segmentiranim oglasavanjem. Medutim, sastavljanjem
marketinSkih timova zaduzenih za strategiju drusStvenih medija nedostaje jedna apsolutno
kriti¢na toCka. Vec¢i dio onoga §to vidimo na drustvenim medijima trenutacno se bavi izravnim
potrosac¢ima — viSe nalikuje korisni¢koj sluzbi ili tehni¢koj podrsci nego tradicionalnim

medijima za oglasavanje. Stoga, kada oglasavac Salje poruku, pojedinac u druStvenom prostoru

55 |bid., str. 44.
56 Ihid., str. 89.
57 1bid., str. 109.
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to smatra osobnom komunikacijom, a ne oglasom. Oglasiva¢ mora slusati §to on kaze i kako

to kaze.®®

4.1. Banke na drustvenoj mreZi Facebook: Zagrebacka banka i Privredna
banka Zagreb

Po privremenim nerevidiranim podacima na dan 31. prosinca prosle godine lani je
ukupno 16 banaka poslovalo s bruto dobiti, a devet s gubitkom. Podaci za proslu godinu
pokazuju da je najvecu bruto dobit, oko 1,7 milijardi kuna, iskazala Privredna banka Zagreb,
dok je uobicajeno prva po visini dobiti Zagrebacka banka, na drugom mjestu s nesto vise od
milijardu kuna dobiti prije poreza.>® Stoga je autorica ovog rada za usporedbu dvaju banaka
odabrala upravo Privrednu banku Zagreb (PBZ) i Zagrebacku banku (ZABA), od njihovih
pocetaka zasnivanja Facebook drustvene mreze, do danas. Broj dnevno aktivnih korisnika
Facebooka popeo se na 1,4 milijardi, $to je rast od 2,18 % u odnosu na 1,37 milijardi dnevno
aktivnih korisnika zabiljezenih tijekom treéeg kvartala 2017. godine. Sto se tiGe mjeseéno
aktivnih korisnika, Facebook na tom podrucju nastavlja biljeziti rast, koji iznosi 3,39 % u
odnosu na tre¢i kvartal 2017. godine. U posljednjem kvartalu prosle godine bilo je 2,13
milijardi mjese€no aktivnih korisnika Facebooka. Stoga 1 ne ¢udi $to su banke u Hrvatskoj

iznimno aktivne na ovoj druStvenoj mrezi.

%8 |bid., str. 241-242.
%9 Dostupno na: https://www.tportal.hr/biznis/clanak/banke-u-plusu-4-15-milijardi-kuna-najveci-dobitnik-pbz-a-
qubitnik-sberbank-foto-20180302, pristupljeno: 22. 5. 2018.
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Slika 13. Broj mjesecno aktivnih korisnika
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Izvor: https://www.bug.hr/trendovi/facebook-rastu-prihodi-i-broj-korisnika-2672, pristupljeno: 20. 5. 2018.

Iz prilozenog grafikona vidljiv je konstantan rast mjese¢no aktivnih korisnika
Facebooka od 2015. do 2017. godine. U posljednjem kvartalu 2016. godine, broj mjesecno
aktivnih korisnika iznosio je 1,86 milijardi, a u posljednjem kvartalu 2017. godine ta brojka
popela se na gotovo 2,13 milijardi mjese¢no aktivnih korisnika Facebooka, $to je porast od 14,
52 %. Unato¢ sve vec¢em broju drustveno aktivnih mreza, Facebook i dalje biljezi prvo mjesto.
Stoga ni ne ¢udi §to je upravo Facebook broj jedan kada je oglasavanje na drustvenim mrezama

u pitanju.

4.1.1. Zagrebacka banka (ZABA)

Zagrebacka banka je ve¢ godinama vodeca banka u Hrvatskoj — po kvaliteti proizvoda
1 usluga, tehnoloSkoj inovativnosti, mrezi samoposluznih uredaja te uspjeSnim poslovnim
rezultatima. U Hrvatskoj posluje s viSe od 60 tisu¢a korporativnih klijenata te vise od 1,3
milijuna gradana. Kao ¢lanica UniCredit Grupe od ozujka 2002. godine, jedne od najuspjesnijih
financijskih grupacija u Europi, Zagrebacka banka je i jedna od vodecih banaka u srednjoj i
istoénoj Europi (CEE).%

80 Dostupno na: https://www.zaba.hr/home/o-nama/o-nama/pregled#pan2, pristupljeno: 22. 5. 2018.
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Zagrebacka banka prati trendove, pa je tako jo§ 2013. godine postala aktivna na
Facebook stranici. Danas tu istu stranicu prati 53.795 ljudi, a njih jo§ 54.562 oznacilo ju je sa
,svida mi se”. Ovu stranicu Zagrebacka banka koristi kao dodatni na¢in komunikacije s
klijentima. Klijenti se putem Facebooka mogu informirati o svemu $to ih zanima — od ponuda,
pogodnosti, aktivnosti, nagrada, novosti iz poslovnog svijeta do misljenja ostalih klijenata o
razli¢itim proizvodima i uslugama. Sto se ti¢e komunikacije s klijentima, mozZe se primijetiti
da je ona bitnija od same reputacije Facebook stranice. Zagrebacka banka odaje dojam da su
joj zadovoljstvo i misljenje klijenata na prvom mjestu. Kad je digitalni marketing u pitanju,
struénjaci za marketing u Zagrebackoj banci postupaju u skladu s promjenama ponasanja i

potreba klijenata. Bitno je da svojim klijentima budu dostupni bilo kad i bilo gdje.

Slika 14. Facebook stranica Zagrebacke banke
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Izvor: https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/, svibanj 2018.

Na Facebook stranici Zagrebacke banke na prvom mjestu nalazi se ono §to ju Cini
prepoznatljivom — logotip, ime i poruka. Osim navedenih najvaznijih elemenata, klijentima je
dostupna i rubrika ,,informacije”, koja se nalazi s desne strane stranice, a ako kliknu na nju,
dobit ¢e podatke vezane za banku — broj telefona, link za web-stranicu i e-mail adresu. Banka

obraca najviSe pozornosti na sadrzaj koji dijeli sa svojim klijentima. Zagrebacka banka u
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pravilu objavljuje jednu do dvije poveznice dnevno, u razdoblju od 10 do 18 sati, a naj¢esc¢e ih

zajedni¢ki koristi sa stranicama kao S$to su www.zaba.hr, www.mojzabastart.hr i

www.tkokaze.hr, ¢iji je vlasnik takoder Zagrebacka banka. lako u manjoj mjeri, osim

poveznica, banka sa svojim klijentima dijeli videosadrzaje i fotografije. Osim $to banka klijente
izvjeStava o novostima vezanima za samo poslovanje i ponudu usluga, banka klijente pokuSava
privuéi i zadrzati 1 raznim nagradnim igrama. Takoder, sudjeluje na brojnim dogadanjima kao
§to su turniri, humanitarne akcije i izlozbe te na taj nacin $alje poruku da je aktivna na svim

podru¢jima drustvenog Zivota.

Slika 15. Primjer nagradne igre Zagrebacke banke
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Izvor: https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/, svibanj 2018.

Nagradne igre banci otvaraju prostor za sve veéi broj posjetitelja Facebook stranice iz
razloga §to na taj nacin Facebook korisnici dijele sadrzaj sa svojim prijateljima i poznanicima,
pa samim time raste i posjecenost. Videosadrzaji koje banka dijeli na svojoj Facebook stranici
u najvecoj su mjeri reklamne kampanje, a fotografije su uglavnom vezane za razne dogadaje,
dodjele nagrada po zavrsetku nagradnih igara i poslovanje banke. S obzirom na to da

Zagrebacka banka puno vremena i pozornosti posvecuje studentima, nije rijetkost da se
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objavljuju oglasi za zaposljavanje studenata, prijave za turnire, paketi za mlade, popusti,
financijske potpore mladima i sl.

Slika 16. Primjer paketa za mlade
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Izvor: https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/, svibanj 2018.

Slika 17. Primjer oglasa za zapoSljavanje studenata
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Izvor: https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/, svibanj 2018.
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Slika 18. Primjer financijske potpore studentima
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Izvor: https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/, svibanj 2018.

Zagrebacka banka, osim glavne stranice na Facebooku, trenutno je vlasnik joS jedne
stranice — Zagreb nekretnine — ZANE — komercijalne agencije za usluge savjetovanja i promet
nekretninama. Zagrebacka banka na ovoj stranici svojim pratiteljima nudi usluge procjene
nekretnina, posredovanje pri kupnji i prodaji nekretnina, zakupu i najmu, usluge konzaltinga,
analize trziSta nekretnina, etazne elaborate i1 izmjere objekata. Kad je interakcija s klijentima u
pitanju, Zagrebacka banka ima profesionalan stav po pitanju primjedbi, a pohvalama pristupa
na opusten i susretljiv na¢in, pa nije rijetkost u odgovorima vidjeti emotikone odnosno slikovne

simbole.

Slika 19. Primjer odgovora na primjedbu Slika 20. Primjer odgovora na pohvalu

r Zagrebacka banka Postovana Miriam, znamo da vam to nece
umaniiti stres koji ste doZivieli, ali molimo da primite nase
iskrene isprike zbog opisane situacije.

Ako Zelite podnijeti i sluzbeni prigover moZste to uéiniti na nadoj : - :
stranici: www zaba hrihomelrecite-nam a Zagrebacka banka Pozdrav Nikolina. & Drago nam je da smo
razveselili vas i vasu kéer i ovim putem Zelimo joj sve najjepse
Nadamo se da ¢emo u buducnosti uspjeti opravdati vase povodom njenog rodendana. & Hvala to ste nam se javili
povierenje. ljepo vas pozdraviiamo. & 9 )
. . 1 1

Svida mi se - Odgovor - 11, Q Svida mi se - Odgovor - 11 o
Izvor: https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka/, Izvor: https://www.facebook.com/ZagrebackaBanka
svibanj 2018. svibanj 2018.
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Krajem 2014. godine, Zagrebacka banka oformila je novi odjel Digitalnog poslovanja,
¢ija je uloga unutar banke razvijati digitalne komunikacije i1 strategiju. Nikolina Petran,
direktorica ovog odjela, istice kako broj fanova nikako nije osnovna metrika uspjeha: ,,Puno
nam je vaznija interakcija s korisnicima, njihov engagement i zadovoljstvo”. Takoder, istic¢e
kako se u pojedinim sluc¢ajevima u odgovaranju korisnicima na drustvenim mrezama ukljucuju
i direktori na najvi$im razinama banke, $to Petran itekako smatra znakom koliko je internetska

komunikacija bitna.®!

4.1.2. Privredna banka Zagreb (PBZ)

Privredna banka Zagreb d. d. u samom je vrhu hrvatskog bankarstva s dugim
kontinuitetom bankarskog poslovanja. Osnovana je 1966. godine te je pravna sljednica Banke
NRH osnovane 1962. U svim etapama svoje povijesti Privredna banka Zagreb bila je nositelj
najve¢ih investicijskih programa u razvoju turizma, poljoprivrede, industrijalizacije,
brodogradnje, elektrifikacije i cestogradnje te je postala sinonimom za gospodarsku vitalnost,
kontinuitet i identitet Hrvatske. Privredna banka Zagreb d. d. i dalje je svojom poslovhom
strategijom usmjerena na suvremene oblike bankarskog poslovanja i nove proizvode,
potvrduju¢i time imidZ dinami¢ne 1 moderne europske banke koja slijedi zahtjeve trzista i
svojih klijenata.®?> Godine 2011. Privredna banka Zagreb otvorila je svoju Facebook stranicu.
Privredna banka Zagreb ¢esto na svom Facebook profilu kreira i sudjeluje u raznim projektima,
kampanjama, nagradnim igrama i pritom joj je vrlo vazna komunikacija s korisnicima, stoga
pokusava odrzati interakciju s njima putem raznih zadataka, upitnika, kvizova itd.
Jasno&Glasno, digitalna agencija u suradnji s PBZ-om radila je na projektu Banka Inovacija
kojim su Zeljeli pokazati koliko su i koje sve inovacije dosad plasirali te osvijestiti ciljanu
publiku o bankarskim proizvodima i uslugama koje je PBZ prvi uveo u Hrvatskoj. Korisnici
su tijekom kampanje putem druStvenih mreZa i na blogu Privredne banke Zagreb mogli saznati
mnostvo zanimljivih informacija, te nauciti mnoge zanimljive informacije o poznatim i manje
poznatim hrvatskim inovatorima, ali i inovacijama koje je Privredna banka Zagreb uvela u

bankarski sektor na hrvatskome trzistu. Ovaj projekt rezultirao je iduéim pokazateljima:®3

81 Dostupno na: http://www.netokracija.com/novi-digitalni-odjel-zagrebacke-banke-za-sljedecih-100-godina-

inovativne-komunikacije-78394, pristupljeno: 26. 5. 2018.

62 Dostupno na: https://www.pbz.hr/hr/o-nama, pristupljeno: 26. 5. 2018.

83 Dostupno na: https://www.jasnoiglasno.com/radovi/pbz-kampanja-banka-inovacija/, pristupljeno: 26. 5. 2018.
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Slika 21. Rezultati projekta Banka Inovacija

872 843 260000

Igraca Novih fanova Reach

Korisnici koji su odigrali Facebook kviz Ostvareni novi fanovi na Facebook stranici PBZ - a Broj korisnika koji su vidjeli neke od sadrZaja kampanje

Izvor: https://www.jasnoiglasno.com/radovi/pbz-kampanja-banka-inovacija/, svibanj 2018.

Na Facebook stranici PBZ-a u kvizu su sudjelovala 872 igraca. Takoder, ostvaren je i
broj novih Facebook fanova stranice PBZ-a, njih 843, a ¢ak njih 260 000 korisnika Facebooka
vidjelo je neke od sadrzaja ove kampanje. Banka Inovacija jos uvijek je aktualan projekt na
Facebook stranici Privredne banke.

Jo§ jedna kampanja koju je Privredna banka Zagreb provela u suradnji s agencijom
Jasno&Glasno je Sto te inspirira (Live Inspire), koja istodobno potiée inspiraciju, razmisljanje
1 djelovanje. Ideja je bila privuci korisnike da napiSu svoju inspirativnu, toplu ljudsku pricu 1
podijele je u aplikaciji koja se nalazi na Facebook fan stranici Privredne banke Zagreb. Ciljevi
kampanje bili su nagraditi vjerne fanove PBZ-a te zainteresirati nove korishike da podijele
svoje price 1 pokrenu komunikaciju. Najinspirativnije 1 najbolje ispriCane price ulazile su u
konkurenciju za osvajanje vrijednih nagrada. U sklopu kampanje Sto te inspirira razvili su
aplikaciju na Facebooku koja je generirala inspirativne price korisnika koje je zatim
administrator pregledavao i odobrio. Svaka prica objavljena u aplikaciji mogla se procitati i
lajkati te su korisnici mogli podijeliti pricu na svome profilu na Facebooku. Napravili su i
nekoliko Call To Action objava koje su pozivale korisnike da sudjeluju u nagradnome
natjecaju, Sto je utjecalo na dobar odaziv natjecatelja. Korisnicke inspiracije nije nedostajalo,
Sto je vidljivo iz viSe od 1.000 inspirativnih pri¢a poslanih u aplikaciju. Rezultati ove kampanje

bili su iduéi: %

64 Dostupno na: https://www.jasnoiglasno.com/radovi/pbz-live-inspire/, pristupljeno: 26. 5. 2018.
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Slika 22. Rezultati projekta Live Inspire

1917 1245 4318878

novih fanova inspirativnih prica reach

Ostvareni novi fanovi na Facebook stranici PBZ - a Inspirativne price padijeljene u Facebook aplikaciji Broj korisnika koji su vidjeli neke od sadrZaja kampanje

Izvor: https://www.jasnoiglasno.com/radovi/pbz-live-inspire/, svibanj 2018.

Facebook stranica PBZ-a dobila je 1917 novih fanova, a 1245 ljudi podijelilo je svoju

pricu u Facebook aplikaciji. Gotovo nevjerojatno je da je njih ¢ak 4 318 878 vidjelo neke od

sadrzaja kampanje.

Slika 23. Facebook stranica Privredne banke Zagreb

NNN N~ PRIVREDNA BANKA ZAGREB

predstavija

Privredna banka 1 #Withpay

Zagreb
@privrednabankazagreb
Pocetna
Info ik Svidamise X\ Prati 4 Podijeli =+ RONELENCRIVEEEY | @ Posalji poruku
e-Kasica
Dotk iz # status ®~ Komercijaina banka u Zagreb, Croatia
Fotografije falpd : : S

- 7 Napisite nesto na ovoj stranici Zajednica Pogledaite sve
Studenti studentima

2L Pozovite prijatelje da oznace stranicu

Live Inspire oznakom "svida mi se"

Fotografije

Videozapisi W 80.174 ljudi se ovo svida
2\ Ovo prati 78.811 ljudi
PBZ Blog -
' . AL Luka IStuk and 10 drugih prijatelja like this or
Slu$amo vas 100 % have checked in

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, svibanj 2018.
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Na Facebook stranici Privredne banke Zagreb pokraj imena, logotipa i poruke koja ju
¢ini prepoznatljivom, s lijeve strane mogu se naci informacije o banci, ali 1 sve ono §to je
trenutno aktualno u Privrednoj banci. Tako korisnici osim klasi¢nih informacija koje posjeduje
svaka Facebook stranica mogu saznati vise o e-Kasici (koja pruza pogodnosti Stednje
odredenog fiksnog iznosa, postotka od vrijednosti kupovine te razliku zaokruzivanja iznosa na
visu deseticu, a Zeljeni nacin odabire se pri ugovaranju e-Kasice), odigrati kviz znanja Banka

Inovacija, posjetiti stranicu http://pbzblog.pbz.hr/ - blog Privredne banke, posjetiti YouTube

kanal Privredne banke na https://www.youtube.com/channel/UCquuuVceTFzpKFdv7masklw,

posjetiti stranicu posvecenu studentima na: http://student.pbz.hr/ ili posjetiti stranicu pod
nazivom Slusamo Vas 100% - stranicu za prigovore, pohvale i prijedloge na:

https://www.pbz.hr/hr/slusamo-vas-100. Privredna banka na Facebooku u najveéem broju

dijeli fotografije promotivne prirode, zatim linkove na svoje ostale stranice, a u ne$to manjoj

mjeri 1 videozapise. Banka uglavnom sadrzaje zajednicki koristi sa stranicama kao §to su:

www.student.pbz.hr, www.with.pbz.hr, www.pbz-stambena.hr, www.pbz.hr,
www.pbzblog.pbz.hr i S vlastitim YouTube kanalom

https://www.youtube.com/channel/UCquuuVceTFzpKFdv7masklw. Privredna banka u

prosjeku dijeli jedan ili najviSe dva sadrzaja po danu, a najaktivnija je u vremenu izmedu 9 i
13 sati 1 izmedu 17 1 21 sat. Trenuta¢no ima 80 174 ljudi koji su oznacili njezinu stranicu sa
»svida mi se”, a njih 78 811 svakodnevno prati sadrzaj koji banka objavljuje. Osim
promotivnog sadrZaja, banka dijeli i sadrzaj vezan za poslovni svijet, zanimljivosti, nagradne
natjecaje i dogadaje na kojima sudjeluje. Privredna banka Zagreb veliku pozornost posvecuje
studentima i trudi se biti ukorak s vremenom, odnosno, trudi se biti $to modernija. Tako se

dijeli sadrzaj nagradnih natjecaja za studente, studentske pakete, kredite za studente itd.
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Slika 24. Primjer nagradnog natjecaja za studente  Slika 25. Primjer paketa za studente

Privredna banka Zagreb .o
6. ozujka - € [] Privredna banka Zagreb

J 28 velale - €

[NAGRADNI NATJECAJ] KuZis razliku izmedu Ziro i tekuéeg, ali i sve -
prednosti PBZ usluga za studente? Prijavi se i postani PBZ ambasador(ica)! [STUDENTI] Zna$ il ¢a putem PBZ digitainog bankarstva moZes kupiti bon

=2 U kratkom videu do 1 minute objasni neki na$ proizvod po Zelji (hint: PBZ za mobitel? lii Stedjeti male iznose kroz zabavnu aplikaciju? & U nastavku
Indeks plus studentski paket) jer te Ceka novéana nagrada i studentski bolje upoznaj PBZ Indeks plus studentski paket te doznaj par trikova za
posao iz snoval Cekamo tel upravijanje svojim novcem

Studiras i kuzis se u PBZ usluge za studente? Postani

nase zastitno lice! Studenti, ‘polozite’ vlastite financije uz nas vodié
Frendovima uvijek lako objasnis cemu sluZi tekuéi, a cemu Ziro? Sitna slova tebi su Kako bi ti olak$all put prema financijsko) 0dgovornostl donosimo ti nekoliko vrijednin
dovoljno velika? Ukratko, kuZi$ se u naSe usluge koje trebaju svakom studentu, a savjeta koji ¢e ti pomodi u vodenju viastitih financija

STUDENT.PBZ.HR STUDENT PBZ HR

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, svibanj 2018.

Slika 26. Primjer PBZ Educa kredita za studente

Privredna banka Zagreb o
22 veljace - €

[STUDENTI] Pocetak diplomskog studija kuca na vrata, a pitanje Skolarine
jos nije rijeSeno? Ne brini, troSkove studija moZesS podmiriti PBZ Educa
kreditom i to uz mogucnost poceka do 12 mjesecil Doznaj vise na:
http://student_pbz._hr/pbz-educa-krediti/

et N L
PBZ Educa kr’editii

VJETAR U LEDA ZA TVOIU BUDUCNOST

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, svibanj 2018.

Privredna banka Zagreb, osim glavne stranice na Facebooku, trenutno je vlasnik jos
dviju stranica — PBZ Invest — drustvo za upravljanje investicijskim fondovima i Ozivi svoj
S(t)an — PBZ Nekretnine. Kad je interakcija s klijentima u pitanju, Privredna banka Zagreb
nastupa sluzbeno, ,,Postovani” je uvijek sluzbeno obracanje kad su primjedbe u pitanju, a ¢esto
samo kopira poruke kao odgovore, bilo da se radi o pohvalama, primjedbama ili prijedlozima

Sto ne odaje dojam bliske interakcije s korisnicima. Korisnici pak najée$ée upucuju primjedbe

55


https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/
https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/

na mobilno bankarstvo i neljubaznost osoblja, a postavljaju mnogo upita vezanih za

bankomate, rad poslovnica te porez, kredite i imovinu.

Slika 27. Primjer odgovora na primjedbu

Slika 28: Primjer odgovora na prijedlog

Privredna banka Zagreb Dragi Pero, ljubazno Vas molima

da se 5 ovim upitom javite na e-mail adresu phz365@pbz hr

ili nazovete besplatni info telefon 0800 365 365 (za pozive iz

inozemstva + 385 14891 310 - ovaj poziv s naplacuje) od Privredna banka Zagreb Dragi Gordane, hvala na

130 d..c' 21. o0 sal Kolege e Vam rado pomoci Hvala prijedlogu. Prenijet cemo ga kolegama. Srdacan pozdrav!
unaprijed i srdaan pozdrav!

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, svibanj 2018.

Slika 29. Primjer odgovora na pohvalu

Privredna banka Zagreb Hvala Marijane na lijepim
rijeCima i posjetil

Izvor: https://www.facebook.com/privrednabankazagreb/, svibanj 2018.

Kad je u pitanju primjedba korisnika, Privredna banka korisnike preusmjerava na slanje
prituzbi na e-mail adresu ili na besplatni info-telefon. Poruke su uglavnom istog ili sli¢nog
sadrzaja, odnosno automatizirane. Kod prijedloga, Privredna banka uvijek se obraca s ,,Dragi
.7 ili ,,Postovani”, ali osim toga korisnici ne dobivaju konkretan odgovor osim da ¢e banka
prijedlog proslijediti kolegama. Na kraju svakog odgovora koriste ,,Srdacan pozdrav”. S druge
strane, kad su u pitanju pohvale, Privredna banka donedavno je odgovarala na opusten i
prijateljski nacin, ali u zadnje vrijeme uopce ne odgovara na njih, ve¢ ih samo oznacava sa

,,Svida mi se”.
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4.1.3. Usporedba Zagrebacke banke 1 Privredne banke Zagreb

Kada je rije¢ o aktivnosti na druStvenoj mrezi Facebook, ove dvije banke imaju razlicit
pristup i odnos prema svojim posjetiteljima i korisnicima. Grafikon 1. prikazuje usporedbu

aktivnog broja pratitelja i posjetitelja ove dvije banke.

Grafikon 1. Broj pratitelja i posjetitelja banaka

S0.000
B0.000
FO.000
650000
50,000
40000
30,000
20,000

10.000

Broj Ljudi koji je stramicu  Broj Ljudi koji prate stranicu
omadilo sa "svida mi sa”

W Zagrebacka banka M Privredna banka Zagreb

Izvor: autori¢ina sistematizacija

Stranicu Zagrebacke banke 54.527 ljudi oznacilo je sa ,,svida mi se”, dok je na stranici
Privredne banke Zagreb taj broj ljudi znatno veci, on iznosi 80.285, §to je vise za 25.758 ljudi
nego na stranici Zagrebacke banke. Kad je broj pratitelja u pitanju, taj broj kod Zagrebacke
banke iznosi 53.763 ljudi, a kod Privredne banke Zagreb 78.897 §to je opet znatno veci broj od
Zagrebacke banke, Privredna banka Zagreb u prednosti je za ¢ak 25.134 ljudi.®® Evidentno je
da je stranica Privredne banke Zagreb znatno posjeéenija od stranice Zagrebacke banke, a
razlog lezi u tome §to je u svom nastupu na drustvenoj mrezi Facebook prili¢no leZernija u
komunikaciji sa svojim korisnicima. Takoder, objavljuje znatno vise interaktivnog sadrzaja —

fotografija i videozapisa, te se na taj nacin povezuje s korisnicima (Grafikon 2.).

8 Dostupno na: https://likealyzer.com/, pristupljeno: 5. 6. 2018.
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Grafikon 2. Aktivnost banaka

U postotcima %
= W Es L s 0O WD
o o o o o o o O Q

Fotografije Objave Videozapisi

=]

B 7agrebatka banka ™ Privredna banka Zagreb

Izvor: autori¢ina sistematizacija

Zagrebacka banka u svom nastupu na ovoj druStvenoj mreZi u vecoj mjeri je fokusirana na
promociju svojih proizvoda i usluga, a u manjoj mjeri na potrebe korisnika i interakciju s njima.
Da je tomu tako, pokazuje i Grafikon 2. koji prikazuje znatno veéu prednost Privredne banke
Zagreb kada je u pitanju dijeljenje zanimljivog sadrzaja i komunikacije s korisnicima.
Zagrebacka banka, ukupno gledaju¢i do sada, dijelila je 5 % slikovnog sadrZaja, ¢ak 86 %
objava i tek 3 % videozapisa. Kod Privredne banke Zagreb, postotak podijeljenog slikovnog

sadrzaja je 50, objava 40 %, a videozapisa 10 %.%°

4.2. Pozitivni i negativni aspekti digitalnog marketinga

Mogucénosti oglasavanja u digitalnom marketingu su velike, a samim time postoji
mnogo prednosti digitalnog marketinga. lako pozitivni aspekti dominiraju nad negativnim, oni
ipak postoje. Pozitivni aspekti digitalnog marketinga su:

1. Povoljno oglasavanje — jedna od velikih prednosti digitalnog marketinga je moguénost
ostvarivanja direktnih konverzija. To konkretno znaci da korisnike dijeli samo nekoliko
klikova od posjeta odredenom poduzecu ili du¢anu (web shopu). Online konverzije
funkcioniraju po principu da korisnik ugleda oglas, svidi mu se tekst ili animacija,
klikne na njega i taj oglas ga direktno preusmjeri na web-stranicu koja je dizajnirana na

nacin da omogucuje ostvarivanje realne konverzije, odnosno kupnje.

8 Dostupno na: https://likealyzer.com/, pristupljeno: 6. 6. 2018.
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2. Prijenos fokusa s prodaje na razvoj brenda — za razliku od tradicionalnog marketinga,
digitalni se ne fokusira iskljuc¢ivo na prodaju proizvoda i usluga, nego ukljucuje proces
izgradnje brenda. Suvremeni poduzetnici svjesni su vaznosti koju snazan brend donosi
poduzecu te ulazu velike napore i sredstva kako bi to i ostvarili. Isto tako, tradicionalni
marketing oslanjao se samo na jedan medij dok njegova mlada, digitalna verzija
omogucuje razvoj i opstanak brenda tako Sto korisnicima/kupcima nudi optimalno
korisni¢ko iskustvo uz pomo¢ tehnologije koja automatizira marketinske procese,
personalizira interakcije i koordinira akcije.

3. Detaljno upoznavanje i segmentacija kupaca/klijenata — u kontekstu diferencijacije
najvaznije je spomenuti Facebook koji omogucava selekciju ciljanih grupa po vrlo
detaljnim parametrima, pocevsi od demografskih kriterija sve do preferencija koje se
odnose npr. na najdrazi sport ili vrstu glazbe, filmova itd. Dakle, digitalni marketing ne
sluzi samo za optimizaciju korisnickog iskustva, nego omogucuje pracenje, biljeZenje,
analiziranje 1 interpretaciju navika i ponasanja.

4. Naglasak je na stvaranju odnosa — korisnici su dnevno bombardirani milijunima
razli¢itih marketinSkih poruka od kojih svaka obecava ¢uda i tvrdi da je najbolja, a kao
rezultat vise ih nije lako impresionirati te je potrebno ponuditi nesto novo.

5. Mijerljivi rezultati kampanja — za razliku od tradicionalnih medija kod kojih je bilo
gotovo nemoguce precizno odrediti koliko je ljudi vidjelo odredeni oglas u novinama
ili televizijsku reklamu, kod digitalnog marketinga je taj problem rijeSen uz pomoc¢ alata
kao $to je primjerice Google Analytics™, Facebook Insights i drugima. Najvaznije
stavke koje je moguce i potrebno mjeriti obuhvacaju ukupan promet na web-stranici,
broj originalnih posjeta, koli¢ina pretplatnika na newsletter, broj lajkova i impresija na
Facebooku, broj ostvarenih konverzija i tako dalje.®’

Josip Vuci¢, stru¢njak za digitalni marketing navodi sljedece prednosti digitalnog marketinga:

1. Prednosti u pogledu troskova — prva prednost internetskog marketinga je moguénost
upravljanja troskovima. U odnosu na tradicionalni marketing, internetski marketing je
¢esto cjenovno pristupacan 1 pouzdan. Prodaja proizvoda putem interneta ne ukljucuje
otvaranje i odrzavanje fizickog ducana. Cijena uredenja i otvaranja du¢ana nerijetko
iziskuje velika novcana ulaganja koja mogu napraviti problem novim tvrtkama. Dakle,

prodajom putem interneta, zapravo Stedimo novac.

57 Dostupno na: http://tilio.hr/vaznost-digitalnog-marketinga-za-nove-tvrtke/, pristupljeno: 4. 6. 2018.
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2. Moguce je precizno ciljanje publike — jedna od prednosti internetskog marketinga je
personalizirana prodaja. Koriste¢i internet, moZemo pratiti statistiku prethodnih
kupovina kupaca i to onda iskoristiti u izradi personaliziranih ponuda za pojedine
kupce. Nakon $to utvrdimo njihove navike 1 potrosacke interese, mozemo im ponuditi
proizvode koje bi zeljeli te tako povecati svoju prodaju. Ovaj nacin poslovanja
povecava tvrtkin ugled i stvara bolji odnos s kupcima.

3. Bolji odnosi s kupcima — jos jedna od prednosti internetskog marketinga je mogucnost
poboljsanja odnosa s kupcima. Zahvala putem e-maila, posebne ponude i ostale
obavijesti stvorit ¢e pozitivnu sliku o tvrtkinom poslovanju i ojacat ¢e vezu izmedu
tvrtke i kupca. Internetski marketing je jedan od najboljih nacina kako to posti¢i.

4. Bolja usluga kupcima — kroz internetski marketing, tvrtka moze ostvariti povecanje
zadovoljstva kupaca. Kvalitetni proizvodi, prihvatljive cijene i pouzdana usluga nece
samo odrzati kupce zadovoljnima, nego ¢e i stvoriti pozitivnu sliku tvrtkina poslovanja.
Zadovoljan kupac ¢e vrlo rado govoriti o pozitivnim iskustvima, kvaliteti tvrtkinih
proizvoda i usluga. Ovim putem kroz efikasan internetski marketing imat ¢emo
zadovoljne kupce.

5. Mijerljivi rezultati — efikasnost u mjerenju rezultata je isto tako jedna od prednosti
internetskog marketinga. Kroz pravilnu prodaju i pracenje, mozemo identificirati i
zabiljeziti svaku transakciju. Posljednje inovacije i alati za analizu mogu pruziti veliku
pomo¢ u pracenju povecanja i smanjenja prodaje proizvoda. Ovim putem mozemo
pratiti trenutno stanje poslovanja. Efikasan marketing moze pomoc¢i u povecanju
financijskih resursa. To je odlian nacin povecanja reputacije tvrtke i svijesti o njezinu
postojan;ju.®®

Nedostataka nema mnogo, ali oni ipak postoje. Marketinske internetske kampanje
konkurencija moze jednostavno kopirati, a znak ili logotip mogu se koristiti kako bi se prevarilo
potrosace. Takoder, moze pro¢i neko vrijeme prije nego rezultati koriStenja digitalnog
marketinga postanu vidljivi i mjerljivi. Digitalni marketing ovisan je o tehnologiji koja moze
biti sklona pogreskama te moze doc¢i do poteskoca u slucaju sporih internetskih veza buduci
da, ako su web-stranice prevelike ili previse slozene, moze trebati previse vremena za pristupiti
im §to potrosac¢ima na kraju moze dosaditi. Neki potrosaci, posebno stariji, jo§ uvijek ne vjeruju
digitalnom okruzenju pa radije koriste tradicionalne metode. Nadalje, mnogi potrosaci jos

uvijek ne vjeruju ni elektronickim metodama placanja pa zbog toga odustaju od online kupnje.

8 Dostupno na: http://bedigitala.com/hr/koje-su-prednosti-internet-marketinga/, pristupljeno: 4. 6. 2018.
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Nedostatak povjerenja potrosac¢a postoji i zbog velikog broja prijevara povezanih s virtualnim
promocijama, zbog ¢ega se kvari imidz i reputacija i postenih tvrtki. Takoder, e-trgovina ne
dopusta potrosacima dodir s proizvodima prije kupnje.®®

U istrazivanju provedenom 2015. godine, kao najveci nedostatak digitalnog marketinga izdvaja
se mogucnost kopiranja oglasa. Nadalje, neki smatraju kako se internetski oglasi mogu shvatiti
neozbiljno ili kako digitalni marketing nije prikladan za odredeni proizvod. Jo$ neki od
nedostataka su velika konkurencija, Steta uzrokovana negativnim povratnim informacijama i

nedostatak povjerenja.”®

Grafikon 3. Nedostaci digitalnog marketinga
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Izvor: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:095874, str. 13, lipanj 2018.

Istrazivanja pokazuju kako vecina ljudi kao prednosti digitalnog marketinga istice
eliminaciju zemljopisnih prepreka, ucinkovito dostizanje ciljnog trzista, isplativost, Siroku

publiku, mjerljivost, personalizaciju i dostupnost digitalnog marketinga 24 sata dnevno. Svaku

% Duka, 1. (2017) prema Todor, R.D., Blending traditional and digital marketing, Bulletin of the Transilvania
University of Brasov, Series V: Economic Sciences, 2016. Vol. 9, No. 1, p. 53. Preuzeto sa:
https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:095874, pristupljeno: 27. 5. 2018.

0 Duka, I. (2017) prema YUROVSKIY, V., Pros and Cons of Internet Marketing, Research paper, Turiba
University faculty of Business administration, Latvia, 2015, p. 9. Preuzeto sa:
https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:095874, pristupljeno: 27. 5. 2018.
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od ovih prednosti odabralo je viSe od 150 ispitanika. Nesto viSe od 80 ispitanika odabralo je

osnazujuci ucinak, dok je oko 70 ispitanika odabralo bolje rezultate. Prednost koju je odabralo

najmanije ispitanika jest neposredni rezultat digitalnog marketinga.”

Grafikon 4. Prednosti digitalnog marketinga
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Izvor: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:095874, str. 12, lipanj 2018.

"L Duka, 1. (2017) prema YUROVSKIY, V., op. cit., p. 5.

62


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:162:095874

4.3. Omjer Koristi i troskova pri koristenju digitalnog marketinga

Koristi 1 troskovi digitalnog marketinga odreduju se kroz pozitivne 1 negativne aspekte.

Tablica 1. prikazuje troSkove i koristi pri koristenju digitalnog marketinga.

Tablica 1. Omjer Koristi i tro§kova digitalnog marketinga

r

-

— Povoljni troSkovi ] Tro$ak oglasavanja na
- Google Adwordsu

o
s

Trosak placenog oglasa
— na drustvenoj mrezi ili
p .| | Googleu

| | Prijenos fokusa s prodaje na || -

razvoj brenda (o , .
L J J|_| TroSak place stru¢njaka za

} digitalni marketing

e
Detaljno upoznavanje i
segmentacija
kupaca/klijenata

\§

| | Stvaranje odnosa s

-

klijentima r
h || Trosak oglasavanja po
|| Mjerljivi rezultati Kliku
kampanja h
_rPreciznO ciljanje —LTro§ak izrade web-stranlce]
publike > : —
- | TroSkovi rezervirani ]
| | Bolja usluga (za kampanje
kupcima

TroSkovi rezervirani za]

r } " |nagradne igre

| | Stalno pracenje
potreba korisnika

Izvor: autori¢ina sistematizacija

lako se na prvi pogled doima da je naveden poprilian popis troSkova, ti troskovi
uglavnom su povratnog karaktera (ovisno o tome koliko je digitalni marketing uspjesno
osmisljen i proveden). Toni Krolo, stru¢njak za digitalni marketing, pojasnjava: ,,Najbitnija
stvar u internet marketingu je to Sto se svi kanali mogu pratiti i detaljno analizirati te na kraju
1 broj¢ano prikazati na nacin koji nije mogu¢ u klasicnom marketingu (oglasu u

novinama/Casopisu, na TV-u ili radiju). Na primjer, ulozili ste 1000 kuna u Google AdWords
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oglasavanje ovaj mjesec, a klijenti koje ste pridobili putem tog kanala kupili su vase proizvode
u vrijednosti od 1500 kuna. Vas povrat investicije je 500 kuna. Neke internet marketing
strategije mogu se nazvati dugoro¢nim ulaganjima jer nakon njihovog kreiranja i realiziranja
ostaje trajna vrijednost za vas brand koja vam moze donositi vise klijenata ili kupaca kroz duzi
vremenski period. Najbolji primjeri za to su content marketing (kreiranje vrijednog sadrzaja za
klijente na vasim web stranicama/blogu) i SEO (optimiziranje web stranica za $to bolju poziciju
na Googleu). Na primjer, kada god objavite novi ¢lanak na web stranicama, on tamo ostaje
‘zauvijek’ i moguce je da ¢e ga potencijalni klijenti i nakon nekoliko godina pronaci na
Googleu i kontaktirati vas.

Za razliku od dugoro¢nog ulaganja postoje i plac¢eni oglasi kod kojih za odredenu
koli¢inu novca dobijete odredenu vidljivost oglasa ili broj klikova na vasu web stranicu. To su,
na primjer, oglasi na Google trazilici ili Facebooku. lako su ti kanali internet marketinga
iznimno uéinkoviti oni prestaju ‘dovoditi klijente’ kada ih prestanete plaéati.”’?> Na trogkove
digitalnog marketinga trebalo bi gledati kao na dugoro¢na ulaganja koja mogu znatno

doprinijeti razvoju i profitabilnosti poduzeéa.

72 Dostupno na: http://www.webpoint.com.hr/zasto-je-ulaganje-u-internet-marketing-investicija-ne-trosak/,

pristupljeno: 5. 6. 2018.
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5. ZAKLJUCAK

Digitalni marketing u danaSnje vrijeme bankama je jedan od glavnih kanala
komunikacije s postoje¢im i potencijalnim klijentima. S popularno$¢u druStvenih mreza
otvorila se moguc¢nost novog, poboljsanog i jednostavnijeg prostora za oglasavanje velikoj
masi ljudi. Oglasavanje putem digitalnog marketinga (baneri, mobilno bankarstvo, drustvene
mreze, PPC itd.) otvorilo je moguénost direktne komunikacije, mjerenja rezultata i direktno
oglasavanje kao idealne nacine za dopiranje do klijenata. Analizom Zagrebacke banke i
Privredne banke Zagreb moze se zakljuciti da je njihova komunikacija opustena i prilagodena
svim generacijama, posjetitelji i pratitelji su konstantno informirani o uslugama koje navedene
banke nude. No, obje banke trebale bi nastupiti jo§ opustenije i viSe se orijentirati na potrebe,
prijedloge i prituzbe klijenata, a manje na ponudu usluga. Posjetitelji na web-stranicama banaka
mogu samostalno prouciti sve $to ih zanima o bankarskim uslugama, Facebook profil banaka
obi¢no posjecuju kako bi mogli izmijeniti iskustva s ostalim korisnicima, postaviti pitanja,
iznijeti prituzbe 1 pohvale itd. Marketinska komunikacija u digitalnom svijetu novih medija
omogucuje bankama da na kvalitetan nacin prezentira sadrzaj te tako prosiri krug klijenata i
doprinese vlastitom uspjehu i u konacnici profitu.

Digitalni svijet toliko se brzo razvija da vrlo vjerojatno uskoro nece biti potrebe da
klijenti osobno odlaze u poslovnicu, nego da sve $to Zele mogu saznati i uiniti iz udobnosti
vlastitog doma. S druge strane, ova vrsta marketinga sadrzava i odredene negativne aspekte,
koji su naj€eSce rezultat nedovoljne informiranosti, stru¢nosti 1 neadekvatne uporabe, ali u
usporedbi s pozitivnim aspektima, oni su gotovo zanemarivi. Takoder, postoji opasnost od
hakera koji su u moguc¢nosti srusiti stranicu kada god to pozele, kao $to je to bio slucaj s
Raiffeisen bankom 2015. godine. Za banke je klju¢no da kod oglasavanja budu umjerene i ne
,bombardiraju” posjetitelje i klijente informacijama jer ih to lako moze odbiti. lako su
mogucnosti digitalnog oglasavanja viSestruke, potrebno je razumjeti nacine na koje je
oglasavanje omogucéeno. Kako bi oglasavanje bilo Sto uspjesnije i kvalitetnije, potrebno je
razumjeti smisao trazilica i na¢in na koji omogucuju oglaSavanje. Pri tome im pomaze
optimizacija stranica za trazilice, koja omogucuje postizanje boljeg rejtinga na naéin da
korisnik upise kljuénu rije¢ (ili vise njih) koja ga dovede na web-stranicu banke. Vrlo bitna je
I metoda ,,plati po kliku”, kojom banke mogu osigurati pojavljivanje na prvoj stranici neke od
trazilica (Google, Yahoo itd.), a zauzvrat trazilici pla¢aju odredenu naknadu tek kad netko
dospije na njihovu stranicu. Tu su i oglasavanje putem e-poste, banera, drustvenih mreza, te

mobilnog marketinga. Jedna od najvecih prednosti digitalnog marketinga leZi u ¢injenici da je
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bankama omogucéeno segmentiranje klijenata, ovisno o tome koja usluga i u kojem ih trenutku
zanima, a pritom je vrlo bitna stvar poznavanje i pracenje ciljane publike, njihovih navika i
potreba. Temeljem ovog rada, moze se zakljuciti da se digitalni marketing pokazao kao odlican
nacin za promociju usluga i zblizavanje s trenutnim i potencijalnim klijentima, posebice kad
su drustvene mreze u pitanju. Banke su kroz digitalne oblike komunikacije i promocije
unaprijedile odnos s klijentima, posebice iz razloga $to su u mogucnosti analizirati i pratiti ih.
Uspijevaju poblize upoznati korisnike sa svojim uslugama, ali i poboljSati i olaksati
svakodnevne financijske obaveze. Digitalni marketing bez sumnje je nadmasio tradicionalne
oblike oglasavanja.

Komunikacijska se strategija radikalno mijenja: od oglasavanja i povremenog
koriStenja odnosa s javnoscu do integrirane, interaktivne i prilagodene komunikacije. Kao $to
je navedeno u poglavlju 3.3., digitalizacijom procesa do kraja, prilagodbom kupaca na digitalne
kanale za transakciju i prodaju, a ucestalim radom na iskorjenjivanju gotovine, banke mogu
postici i do 30 % povecanja prodajne produktivnosti, smanjiti administrativno osoblje za oko
10 — 15 % i poboljsati produktivnost zaposlenika za 20 %. Digitalizacija je neizostavan proces
da bi banke mogle biti u koraku s vremenom. Internet je zasigurno najmoc¢niji medij, kako
trenutno tako i u buduénosti. Jedini je medij pomocu kojeg banke mogu mjeriti uspjesnost
odaslane poruke, a to je prava blagodat digitalnog marketinga. U kontekstu rada spomenut je i
marketing sadrzaja (engl. content marketing) koji je vrlo vazan dio marketinske strategije. Na
kraju svega, sadrzaj je upravo taj koji treba privuci 1 zainteresirati klijente. U sklopu ovog rada
prikazan je i omjer troSkova i koristi digitalnog marketinga. MoZze se zakljuciti da su ti troSkovi
zapravo zanemarivi u odnosu na koristi koje digitalni marketing moze donijeti ako se izvede
na pravi nacin. Na troSkove u digitalnom svijetu trebalo bi gledati kao na dugoro¢na ulaganja
koja mogu znatno doprinijeti razvoju i profitabilnosti banke. Osim spomenutog marketinga
sadrZzaja, u radu su istaknute jo§ Cetiri tehnike digitalnog marketinga: udruZeni ili pripojeni
marketing, virusni marketing, marketing preporuke i marketing dozvole. Svaka od ovih tehnika
ima svoje prednosti, a na bankama je procijeniti kojima od njih ¢e se sluziti. Potrebno je
naglasiti kako su sve odluke o izboru digitalnih kanala i strategija upravo na bankama, a njihova
prilagodba modernoj tehnologiji i Zeljama klijenata je nuzna. Tesko je pretpostaviti koji su
krajnji dometi digitalnog marketinga, ali je razvidno da je neizvjesna buduénost onim bankama

koje digitalni marketing nisu uvrstile u viziju svojeg poslovanja.
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ZIVOTOPIS

OSOBNE INFORMACIJE  Ime i prezime: Tea Sargac¢

RADNO ISKUSTVO

v Fallerovo Setaliste 74, 10 000 Zagreb, Hrvatska

~ (01) 3634 - 389 @ (+385) 91 1361 — 248

M .
Sargac.tea@gmail.com

Spol: Z | Datum rodenja: 04/07/1991 | Drzavljanstvo: hrvatsko

2018. —danas Deklariranje i administracija, Legenda d.o.0., Zagrebacka cesta 227

- provjera skladista
- sortiranje

- pakiranje

2015. —2016. Poslovi u administraciji — Zagrebacka banka d.d., Trg bana J. Jelaci¢a

2014. —

10

- popisivanje robe za izvoz / izvezene robe
- priprema bozi¢nih poklona

- priprema promotivnih materijala

- pakiranje

Rad u trgovini odje¢om, obu¢om i modnim dodacima S. Oliver d.o.o.,
shopping centar Westgate, ZapreSicka 2

- rad na blagajni

- rad s kupcima

- razvrstavanje asortimana
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2012. — Rad u tiskari Znanje d.o0.0., Ulica Matka Mandica 2
- sortiranje knjiga i ¢asopisa

- rad na strojevima

2009. — Sudjelovanje na Europskom danu poduzetnika (EDE) — Zagrebacki
velesajam
- $kolska praksa
EXOR d.o.0., Bani 73a, Buzin

- pomaganje u pripremanju nudenja

2008. — Sudjelovanje na Europskom danu poduzetnika (EDE) — Zagrebacki

velesajam

- Skolska praksa

dm-drogerie markt d.o.o0., Kovinska ul. 5
- popisivanje artikala

- UnoSenje podataka u arhivu

2006. — 2007. Sudjelovanje na Europskom danu poduzetnika (EDE)

- Skolska praksa

OBRAZOVANIE 1
OSPOSOBLJAVANIJE
2015. — danas Visoka poslovna Skola Libertas
Trg J. F. Kennedyja 6b
- Smjer: menadZzment bankarstva, osiguranja i financija
2012. — 2015. Visoka $kola za ekonomiju, poduzetni$tvo i upravljanje Nikola Subi¢
Zrinski, Selska cesta 119
- Smjer: ekonomija poduzetnistva, steceno zvanje bacc. 0Oec.
2006. — 2010. Srednja ekonomska Skola Katarina Zrinski, Selska cesta 119
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DODATNO

OBRAZOVANJE

10/2014 — 3/2015 ZavrSen tecaj njemackog jezika, Uciliste stara Vlaska, Zagreb

29.5.2014. - ZavrSen teCaj GS1 standardi i EU regulativa, hotel Dubrovnik, Ljudevita
Gajal

1/2009 — 2/2009 ZavrSen tecaj njemackog jezika, Humboldt-Institut, Lindenberg

1/2008 — 2/2008 ZavrSen tecaj engleskog jezika, Kings school; St. Josephs Hall, Temple
road, Oxford

OSOBNE VJESTINE

RAD NA RACUNALU  Aktivno i svakodnevno koristenje MS Office paketa

Aktivni rad na svim verzijama Windowsa

Materinji jezik Hrvatski
Ostali jezici RAZUMIJEVANJE GOVOR PISANJE
Sluganie Citanie Govorna Govorna
usany J interakcija  |produkcija
Engleski jezik B2 B2 B2 B2 B2
Njemacki jezik A2 A2 A2 A2 A2

Stupnjevi: A1/2: Temeljni korisnik - B1/B2: Samostalni korisnik - C1/C2
Iskusni korisnik

Zajednic¢ki europski referentni okvir za jezike
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http://europass.cedefop.europa.eu/hr/resources/european-language-levels-cefr

KOMUNIKACISKE Izvrsne komunikacijske vjestine stecene tijekom obavljanja

VIESTINE
poslova prodaje i rada s kupcima te promocija i prezentacija
Razvijen osjecaj za timski rad
DIGITALNA KOMPETENCIJA
SAMOPROCIJENA
Stvaranje . Rjesavanje
 Obrada Komunikacija . Sigurnost
informacija sadrzaja problema

Samostalni korisnik. ~ Iskusni korisnik | Samostalni korisnil Temeljni korisnik  Temeljni korisnik

Stupnjevi: Temeljni korisnik Samostalni korisnik- Iskusni korisnik

Informacijskekomunikacijske tehnologije tablica za samoprocjenu

- dobro upravljanje uredskim protokolom (procesorom teksta, tablica, prezentacija)

- dobro upravljanje softverima uredivanja fotografija steCeno amaterskim bavljenjem

fotografijom
Hobi - tenis
- snowboarding
- skijanje
- klizanje
- ples
Vozacka - B-kategorija
dozvola - zadnji put koriSteno: trenutno

- godine iskustva: 8
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DODATNE INFORMACIIE

ISTAKNUTI
USPJESI

- svjedodZzba o zavrSetku seminara GS1 standardi i EU regulativa, Zagreb

- svjedodzba o zavrSenom tecaju njemackog jezika u Humboldt Institutu u Lindenbergu
(Njemacka)

- svjedodzba o zavrSenom tecaju engleskog jezika u Kings school; St Josephs Hall u
Oxfordu

- svjedodzba o zavrSenom tecaju njemackog jezika na U¢ilistu Stara Vlaska, Zagreb

- odrzana prezentacija vlastitog projekta u sklopu Skolovanja, velika dvorana
Vatroslava Lisinskog, Zagreb

- odrzane prezentacije na Europskom danu poduzetnika (EDE), Zagrebacki velesajam,
Zagreb

- zavr$ni rad obranjen 1 ocijenjen odliénom ocjenom na temu ,,Utjecaj mobinga na
stvaranje krize u prodajnim rezultatima®, uz mentora dr. sc. Sasu Petra; steCeno zvanje

stru¢ne prvostupnice (bacc. 0ec.).
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