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INTERAKTIVNOST KAO NAJVAZNIJA OSOBINA DIGITALNE MULTIMEDIJE

SAZETAK

Biti prisutan na trziStu danas podrazumijeva koristenje digitalne multimedije S ciljem postizanja
vidljivosti poslovnog subjekta i njegove ponude. Jedno od glavnih obiljezja digitalnih medija je
interaktivnost koja podrazumijeva kreiranje sadrzaja kroz koji poduzecéa ostvaruju interakciju s
potrosacima. Multimedija podrazumijeva kombinaciju nekoliko medija koji se povezuju kako bi
kroz sliku, audio i video prenijeli odredenu poruku, sadrzaj ili informacija. Povezujuéi
multimediju i marketing, tj. koriStenjem multimedije za provodenje marketinskih aktivnosti u
poslovanju poduzeca privlace nove potrosace, promoviraju svoje poslovanje i stvaraju si prostor
za rast. Poduzeca su prigrlila interaktivnost i istu koriste u svrhu promocije i komunikacije, a
kombiniranjem tradicionalnih i suvremenih komunikacijskih medija te provodenjem marketinskih
aktivnosti putem istih poduzeca ostvaruju prednost na trzistu. Oblici marketinske komunikacije
putem kojih poduzeca mogu primijeniti interaktivnost u komunikaciji s potroSa¢ima su real-time
marketing, viralni marketing, storytelling i content marketing. Prethodno navedeni oblici
komunikacije popularni su kod potrosaca te potrosac¢i uvijek rado sudjeluju u promicanju istih
putem interneta. Za danaSnje vrijeme karakteristicno je to da u kreiranju price poduzeca i
provodenju marketinSkih aktivnosti zajednicki suraduju i sudjeluju poduzece i1 potrosaci, a sve to
je mogucée zbog digitalne multimedije koja je sveprisutna u Zivotima ljudi. Primjenjivati
interaktivnost putem digitalne multimedije u poslovanju danas ¢ini razliku izmedu uspjesnih i
neuspjeSnih poduzeca. Primjenjivati interaktivne oblike marketinga u poslovanju pokazuje da
poduzeca idu u korak s vremenom, prate $to se dogada na trziStu i trude se kroz svoj rad ostvariti
Sto bolju 1 kvalitetniju komunikaciju sa svojim potrosac¢ima. Vidljivo je da potroSaci nagraduju

poduzeca koja ulazu u razvoj i primjenu interaktivnih sadrZaja te da su istima dugoro¢no lojalni.

Kljucéne rije¢i: interaktivnost, multimedija, digitalni mediji



INTERACTIVITY AS THE MOST IMPORTANT FEATURE OF DIGITAL
MULTIMEDIA

ABSTRACT

Being present on the market today means using digital multimedia in business. One of the main
features of digital media is interactivity, which involves the creation of interactive content through
which companies interact with consumers. Multimedia involves a combination of several media
that connect to convey a specific message, content, or information through an image, audio, and
video. By connecting multimedia and marketing, ie by using multimedia to carry out marketing
activities in business, companies attract new consumers, promote their business and create space
for growth. Companies have embraced interactivity and use it for the purpose of promotion and
communication, and by combining traditional and modern communication media and conducting
marketing activities through the same companies, they gain an advantage in the market. Forms of
marketing communication through which companies can apply interactivity in communication
with consumers are real-time marketing, viral marketing, storytelling and content marketing. The
aforementioned forms of communication are popular with consumers and consumers are always
happy to participate in promoting them via internet. Nowadays, it is characteristic that the company
and consumers work together and participate in creating the company's story and conducting
marketing activities, all of which is possible due to digital multimedia, which is ubiquitous in
people's lives. Applying interactivity through digital multimedia in business today makes the
difference between successful and unsuccessful businesses. Applying interactive forms of
marketing in business shows that companies keep up with the times, follow what is happening in
the market and strive through their work to achieve better and better communication with their
customers. It is evident that consumers reward companies that invest in the development and

application of interactive content and that they are loyal to them in the long run.

Key words: interactivity, multimedia, digital media
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1. Uvod

Digitalni mediji danas predstavljaju primarni oblik medijske komunikacije izmedu poduzeca i
potrosaca. Razlog tome je taj Sto je interaktivnost putem digitalnih medija jedan od
najucinkovitijih na¢ina na koji se poduzeca postizu i prate svoje ciljeve u online okruzenju. S
razvojem novih, digitalnih medija doslo je do razvoja digitalnog marketinga i nove, interaktivne
marketinske komunikacije. U ovoj novoj eri marketinske komunikacije koja je prvenstveno
interaktivna, poduzeca i potroSaci zajedno stvaraju pri¢u, grade brendove i promi¢u poslovanje

poduzeca putem digitalnih medija.

Multimedija podrazumijeva kombinaciju nekoliko medija koji se povezuju kako bi kroz sliku,
audio i video prenijeli odredenu poruku, sadrzaj ili informacija. Povezuju¢i multimediju 1
marketing, tj. koriStenjem multimedije za provodenje marketinskih aktivnosti u poslovanju
poduzeca privlace nove potrosace, promoviraju svoje poslovanje i stvaraju si prostor za rast.
Marketinski trendovi u multimediji danas podrazumijevaju inovacije proizvoda, unaprijedeno i
personalizirano korisni¢ko iskustvo potroSaca, ostvarivanje i razvoj veza, tj. odnosa s potroSa¢ima
putem online komunikacijskih kanala. Poduzec¢a su prigrlila interaktivnost i istu koriste u svrhu
promocije i komunikacije, a kombiniranjem tradicionalnih i suvremenih komunikacijskih medija

te provodenjem marketinskih aktivnosti putem istih poduzeca ostvaruju prednost na trzistu.

U radu ¢e se napraviti usporedba primjene marketinga nekad i danas, tj. naCina komunikacije
poduzeca s potrosacima nekad i danas, a naglasak u radu ¢e biti na primjerima kako poduzeca kroz
primjenu interaktivnosti u real-time marketingu, storytellingu, viralnom marketingu i content

marketingu ostvaruju dugoro¢ni odnos s potroSac¢ima i stjecu konkurentsku prednost na trZistu.



2. Metodologija rada

Predmet rada su digitalni mediji. Cilj rada je prikazati interaktivnost kao najvazniju karakteristiku

digitalne multimedije.

Rad je podijeljen u Sest dijelova: uvod, metodologija rada, marketinska komunikacija,
interaktivnost kao sredstvo komunikacije poduzeca, primjene interaktivnosti u poslovanju
poduzeca 1 zakljuak. Rad je ima teorijsku i istrazivacku podlogu. Teorijska podloga rada su
znanstveni Clanci, knjige 1 internetski izvori uz pomo¢ kojih se napisao teorijski dio rada koji
obuhvaca poglavlja marketinSka komunikacija i interaktivnost kao sredstvo komunikacije
poduze¢a. U ovim poglavljima definirala se marketinska komunikacija s naglaskom na
promjenama u tradicionalnom i suvremenom marketingu koje su donijeli digitalni mediji te se
objasnila vaznost primjene interaktivnosti putem digitalnih medija u poslovanju poduzeca.
Istrazivacki dio rada obuhvaéen je u poglavlju primjene interaktivnosti u poslovanju. U ovom
dijelu rada na primjerima iz stvarnog zivota prikazano je kako poduzeca primjenjuju interaktivnost

kroz real-time marketing, viralni marketing, storytelling i content marketing.

Znanstvene metode koriStene u radu su: metoda analize (analiziranje informacija, podataka 1
¢injenica), metoda sinteze (povezivanje informacija, podataka i ¢injenica) 1 metoda deskripcije
(opisi primjene interaktivnosti putem medija u razli¢itim podrué¢jima ljudskog Zivota s naglaskom

na primjenu interaktivnosti u poslovanju) .



3. MarketinSka komunikacija

Poduzeca pri planiranju i izradi plana komunikacije i marketing plana posebnu pozornost obracaju
na medije putem kojih ¢e komunicirati s trziStem, tj. ciljnim potrosac¢ima. Odabir medija izuzetno
je vazan jer svaka skupina potrosaca je specificna i koristi odredene medije vise nego druge. Kesi¢
(1997:2179 istice da se pri izboru medija koji ¢e se koristiti u komunikaciji s trziStem prethodi
donosenje odluke o strategiji medija. Poduzeca pri kreiranju strategije medija na raspolaganju
imaju veliki broj masovnih medija, a kako bi donijeli najbolju moguéu odluku za svoje poslovanje
isti trebaju, na temelju komunikacijskih ciljeva koje Zele ostvariti izabrati kombinaciju medija koji

¢e im pomo¢i u realizaciji postavljenih ciljeva.

Lo$ 1 nepodoban izbor medija najéeS¢e rezultira smanjenjem broja potroSaca, nemoguénoscu
Sirenja poslovanja te, u konacnici, gaSenjem poslovanja. U sredi$tu marketinSke komunikacije su
potroSaci Sto znaci da se marketin§Ska komunikacija istovremeno treba bazirati na potrebama,
zeljama 1 navikama potroSaca kao i na vrijednosti branda. Ferenci¢ (2012:43z7) to potvrduje i istice
da se pri odabiru medija putem kojih ¢e se komunicirati s potroSacima treba uzeti u obzir
vrijednosti branda, komunikacijske ciljeve koji se Zele ostvariti, navike ciljne skupine potrosaca te
poruku koja se zeli komunicirati. Izrazito vazno pri planiranju i provodenju marketinske
komunikacije je odabrati pravilne komunikacijske kanale, tj. koristiti komunikacijske kanale koje

preferira ciljna skupina jer inace marketinske aktivnosti nece davati rezultate.

3.1. Tradicionalna marketin§ka komunikacija

Tradicionalna marketin§ka komunikacija obuhvaca starije medije kao S§to su televizija, radio,
novine i Casopisi. U nastavku ¢e se prethodno navedeni tradicionalni mediji koji se koriste u
marketins§koj komunikaciji poduzeca navesti i objasniti kako je na njihov razvoj utjecala pojava
interneta i novih tehnologija. Car (2010:93) potvrduje da je internet utjecao na tradicionalne medije
1 unaprijedio iste tako $to ih je povezao 1 ponudio im nove moguénosti i Sirinu kada je u pitanju
doseg ljudi - ,internet je svojim brzim razvojem intenzivno spajao informacijsku s
komunikacijskom funkcijom medija. Online izdanja novina, radijskih i televizijskih programa bila
su tek prvi korak kojim je internet pribliZzio ta tri donedavno potpuno razli¢ita medija“.

Kako bi se bolje razumjela vaznost primjene suvremenih medija i iskoriStavanje interaktivnosti



istih vazno je prvo upoznati se sa tradicionalnim medijima koji su utkali put ka razvoju suvremenih

medija. Tradicionalni mediji koji ¢e se obraditi u radu su: televizija, radio, novine 1 ¢asopisi.

3.1.1. Televizija

Prvi suvremeni medij koji ¢e se obraditi i objasniti zasto se isti joS i danas naveliko koristi u
marketinskoj komunikaciji je televizija. Televizija je masovni medij koji omogucuje jednosmjernu
komunikaciju od strane poduzeca prema potrosa¢ima. Grbavac, Grbavac i Krtali¢ (2013:181)
televiziju definiraju kao skup tehnologija koje omoguéuju snimanje, emitiranje i prijam pokretnih
slika koje su popra¢ene zvukom. Pojednostavljeno, televizija spaja sliku i zvuk te zbog svog

dosega i1 godinama nakon §to se pojavila ubraja se u jedan od najutjecajnijih medija.

Marketinski struénjaci svjesni su vaznosti koriStenja televizije u komunikaciji s masama te utjecaju
koji televizija ima na mase. Stoga se isti i danas, ukoliko im to komunikacijski budzet dopusta,

koriste televizijom kao jednim od medija komunikacije.

Marketinska komunikacija putem televizije obuhvaca oglasivacke poruke u obliku televizijskih
oglasa koji traju od nekoliko sekundi do nekoliko minuta te sluze za promociju poslovanja,

proizvoda, usluga, institucija i projekata.

Televizija je u proSlosti bila najveci, najjaci i najkoriSteniji medij za oglasavanje 1 komunikaciju
poduzeca s potroSacima, ali s pojavom interneta ista je zahvacena valom evolucije 1 prilagodbe
uc¢inkovitijim i raznovrsnijim medijima koja se isklju¢ivo nalaze u online okruzenju. Brojni online
stream servisi kao $to je na primjer Netflix, omogucavaju svojim korisnicima gledanje raznolikih
sadrzaja poput filmovi, serije, dokumentarci i koncerata bez da se tijekom gledanja sadrzaja

prekida aktivnost sa oglasnim porukama kao $to je to slucaj s klasi¢nom televizijom.

Autor Husejnefendi¢ (2011:59-60) istice da niti jedna od novih formi komunikacije koja se
pojavila nije u potpunosti obrisala prethodne medije komunikacije ve¢ da su novi mediji
svojevrstan napredni oblik ve¢é postoje¢ih medija komunikacije. To znaci da ni novi online stream
servisi kao S§to je prethodno spomenuti Netflix nece u potpunosti zamijeniti televiziju 1 potaknuti
ukidanje TV kuca ve¢ isti ljudima nudi jedan novi oblik gledanja televizija, a ljudi sami donose

odluku koji medij koji im viSe odgovara. To vrijedi i za poduzeca, tj. za komunikaciju poduzeca s



potrosacima — poduzeca trebaju upoznati svoje potrosace i spoznati koje oblike televizije isti

preferiraju te potom iste koristiti u komunikaciji s potroSac¢ima.

Danas je televizija internetski povezana i okarakterizirana kao smart TV uredaj (korisnicima nudi
povezivanje na YouTube, pristup i gledanje stream servisa kao §to su HBO GO i Netflix,
pretrazivanje interneta putem trazilica, itd.) Sto zna¢i da je ista postigla nuznu transformaciju za
produljenje televizijskog programa te da joj se znacaj nije izgubio nego dolazi u novoj formi, tj.
obliku. Vazno je istaknuti da tradicionalni televizijski program nije izgubio na znacaju u mnogim
segmentima kao $to su na primjer informativni program, sport i brendiranje sadrzaja televizijskih

kuca.

Odrastajuci uz televiziju i promatranje sadrzajnog i prostornog razvoja televizije moze se donijeti
pretpostavka ¢e televizija nikada nece izumrijeti ve¢ ¢e ista 1 u buduénosti, sukladno razvoju
tehnologije, nastaviti biti relevantna, a jedino Sto ¢e se promijeniti u odnosu na televiziju koju

danas poznajemo je oblik u kojem ¢e ista biti.

3.1.2. Radio

Nakon televizije tradicionalni medij komunikacije ¢iji znacaj ni danas nije zanemariv je radio.
Grbavac, Grbavac 1 Krtali¢ (2013:179) radio su definirali kao beZicno primanje i slanje
komunikacijskih signala putem elektromagnetskih valova definiranih u frekvencijskom spektru.
Za razliku od televizije, radio je medij putem kojeg se prenosi zvuk. Mucalo i Frtali¢ (2011:23)
isticu dugogodisnju tradiciju radija u Republici Hrvatskoj koja seze sve do 1926. godine. Takoder,

isti€u da je radio prati drustvene, politicke i tehnoloSke promjene.

Radio je komunikacijski kanal putem kojeg se Sire informacije te emitiraju propagande poruke 1
najcesce, glazba. Danas, joS uvijek, postoji veliki broj radio postaja diljem svijeta, a putem istih,
brojna poduzeca oglasavaju svoje poslovanje, proizvode i usluge. lako je joS uvijek sveprisutan u
onom starom, tradicionalnom obliku vidljivo je da veliki broj radijskih kuéa emitira svoju radio
stanicu i online, putem interneta. ,,Radio ¢e kao tradicionalni medij u doglednom razdoblju
izumrijeti ukoliko se nastavi trend opadanja slusatelja ,tradicionalnih radijskih kutija“ i skoro

svaka stanica koja nije prebacila svoje emitiranje i putem interneta, najvjerojatnije ne samo da



nece zabiljeziti privredni rast, ve¢ ¢e biti suoCena s gaSenjem (zbog nedostatka novca od

oglasavanja)*“ (Husejnefendi¢, 2011:56).

3.1.3. Novine i asopisi

Novine i Casopisi u proslosti su bili medu vode¢im masovnim medijima putem kojih su se
promovirala i oglasavala brojna poduzec¢a. Omogucavaju vizualnu i pisanu komunikaciju, a njihovi
zaceci sezu daleko u proslost. Autori Grbavac, Grbavac i Krtali¢ (2013:174) kao zacetke
novinarstva isticu 1960.-u godinu u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama kada su se pojavile prve
novine i navode da su novine od tog zaCetka imale veliki utjecaj te su ih poduzeca rado koristila u
svrhu komunikacije s trziStem sve do sredine 20.-og stolje¢a kada se pocinje biljeziti blagi pad

potraznje za novinama te pad u proizvodnji tiskovnih medija koji traje i dan danas.

Paralelno s razvojem novina dolo je i do razvoja Gasopisa. Casopisi su vrhunac doZivijeli po¢etkom
20.-od stoljeca nakon Cega potraznja za istima pocinje lagano opadati. Razlog tome je taj Sto su
novi mediji maknuli fokus sa ¢asopisa. To potvrduju Grbavac, Grbavac i Krtali¢ (2012:175) koji
navode kako su ¢asopisi pocetkom 20. stoljeca bili najbolji medij za oglaSivace jer su omogucavali
pristup Siroj populaciji, ali s pojavom 1 masovnom upotrebom televizije sredinom 20. Stoljeca
Casopisi su se morali orijentirati na odredeni dio populacije kako bi istoj ponudili zanimljiv, vazna

1 koristan sadrzaj.

Iako je danas situacija nesto drugacija, novine i Casopisi 1 dalje su zastupljeni na trziStu te ih veliki
broj ljudi rado kupuje i €ita. Takoder, veliki broj poduzeca i dalje se oglasava u novinama i
Casopisima. Razlog tome je taj $to i danas veliki broj ljudi kupuje novine i ¢asopise te iz istih

dobiva dnevne informacije o tome $to se dogada u svijetu, Sto je popularno 1 slicno.

Nove tehnologije i internet omogucili su novinama i ¢asopisima da se moderniziraju te budu
prisutni u online svijetu. Nije neobi¢no to da novine i ¢asopisi danas imaju svoje online portale i
web stranice u kojima prenose razlicite vijesti i informacije te poticu svoje pratitelje da medusobno

sudjeluju u stvaranju vijesti i komentiranju aktualnih vijesti.



3.2.  Suvremena marketinS§ka komunikacija

Na ocigled je vidljivo da je marketinSka komunikacija poduze¢a danas uvelike drugacija od
marketin§ke komunikacije poduzec¢a u proslosti. Tradicionalne medije sve ¢eS¢e zamjenjuju novi,
suvremeni mediji. To¢nije, tradicionalni mediji su zbog suvremenih medija polako poceli padati u
drugi plan. Najvece promjene u medijima koji su se dogodile unazad nekoliko godina dogodile su
se zbog interneta. Internet je postao primarni komunikacijski medij veéine poduzeca, a njegov

utjecaj ne jenjava ve¢ iz dana u dan postaje sve veci.

Novi mediji pojavili su se 1 razvili s pojavom tehnologije koja svakim danom sve vise napreduje i
integrira se u zivote ljudi. Bili¢ (2020:62) isti¢e da je tehnologija imala zna¢ajan u¢inak na razvoj
sljede¢ih komunikacijskih medija: tisak, telegraf, radio, televizija i internet. Zahvaljujuéi
tehnologiji doslo je do razvoja razlicitih oblika komunikacijskih medija koji danas omogucavaju
komunikaciju izmedu velikog broja ljudi koji se nalaze na razli¢itim lokacijama Vidljivo je da se
zahvaljujuéi novim tehnologijama tradicionalni mediji razvili su se i osuvremenili te se danas
putem istih moze do¢i do veéeg broja ljudi brze i s minimalnim troskovima. Na primjer, tiskane
novine danas imaju svoje web portale na kojima sve $to se objavi u tiskanom izdanju kroz dan se
objavi i na njihovom web portalu §to znaci da se dosegne nekoliko puta vise ljudi nego da se novine

tiskaju 1 da se vijesti iz istth mogu procitati samo u tiskanom izdanju.

Najpoznatiji i najkoristeniji suvremeni medij koji poduzeca svakodnevno koriste za komunikaciju
s potroSacima je internet. U svojim zaCecima internet je povezao stare i nove medije na nacin da
su se pojavila online izdanja novina, pojavila se online televizija i pojavio se online radio. Sto

znaci da su se tradicionalni mediji spojili sa suvremenima i tako pribliZili ve¢em broju ljudi.

Danas je internet primarni komunikacijski medij putem kojeg poduzec¢a komuniciraju s trzistem.
To potvrduje autorica Mihi¢ (2010:187) koja isti¢e da ,.kao sve znacajniji globalni medij, internet
predstavlja vazno sredstvo integrirane marketinSke komunikacije, kako za velike, tako i za male
tvrtke 1 to ne samo na trziStu poslovne, ve¢ 1 krajnje potroSnje®. Internet je omogucio poduze¢ima
da prilagodavaju svoju marketinSku komunikaciju svakom pojedinom trzistu i svakom pojedinom

potrosacu.

Husejnefendi¢ (2011:63) istice da je internet danas najveci medij koji zbog svoje veli¢ine i dometa

ne poznaje granice, da je vidljivo kako sve vise poduzeca koriste internet kao primarni medij



oglasavanja te da internet tradicionalne medije Cini zastarjelima. Prethodna razmisljanja potvrduje
Bubas (2000:05) koj istice da ,.internet je medij s izuzetnom brzinom rasta u posljednjih nekoliko
godina, Koji u informacijskom smislu omoguéuje svojevrsno digitalno emuliranje/simuliranje
razli¢itih masovnih medija, poput tiska, televizije i radija, ali 1 individualiziranih komunikacijskih

medija poput pisma, telefaksa, telefona i dr.*.

Najveca razlika izmedu tradicionalnih i suvremenih medija lezi u tome $to su suvremeni mediji
interaktivni. Oni omogucavaju i poti¢u dvosmjernu komunikaciju izmedu poduzeca i potrosaca.

Car (2010) istice sljedeca glavna obiljezja novih medija:

1) Digitalnost — obrada podataka u digitalnom obliku

2) Multimedijalnost — koju karakterizira snazna integracija razli¢itih kodova i sredstava
izrazavanja prilikom kreiranja medijskog teksta

3) Interaktivnost — pretpostavka odnosa izmedu dva subjekta ili izmedu viSe subjekata
komunikacije

4) Hipertekstualnost — nelinearno povezivanje skupova informacija.

U primarne razloge zbog kojih se poduzeca danas odlucuju koristiti tradicionalne medije u
komunikaciji ubraja se to $to su novi mediji digitalni, multimedijalni, interaktivni i hipertekstualni.
Potrosaci su danas izuzetno zahtjevni, imaju velika ocekivanja i Zele vidjeti da poduzec¢a trude oko
njih. Oni su ti koji kontroliraju svoje iskustvo pri kupovini proizvoda i usluga te iskustvo pri
komuniciranju s poduze¢ima, tj. proizvodima 1 uslugama poduzeca. Moze se reci da su potrosaci
zapravo oni koji su potaknuli, tj. primorali poduzeca da po¢nu poslovati online 1 da sve viSe koriste

digitalne medije kao sredstvo komunikacije.

Digitalni svijet, digitalni mediji olaks$ali su i ubrzali marketinsku komunikaciju. Otvorili su jedan
potpuno novi svijet za marketinske stru¢njake. Svijet u kojem mogu u jako kratko vrijeme, s malim
budzetom, dosegnuti veliki broj ljudi i promovirati razli¢ite proizvode i usluge poduzeca.
,,Marketin§ka komunikacija u digitalnom svijetu novih medija svakako ima svojih prednosti, no
ima 1 ogranic¢enja. Organizacije koji se nalaze u ulozi komunikatora moraju biti upoznate i sa
jednima i sa drugima. S druge strane, gledajudi iz aspekta potroSaca koji su u ulozi primatelja
komunikacijske poruke, treba spomenuti jos i to da postoje nacini na koje oni mogu blokirati da

neke vrste internet oglaSavanja dodu do njih (npr. postavljanje zastita koji blokiraju pop up-ove)



te da potroSaci i sami mogu zapoceti komunikaciju nekog branda bez da je to kompanija planirala

(npr. putem Facebook grupa)* (Ferenci¢, 2012:46).

U najvece prednosti marketinske komunikacije putem novih, digitalnih medija ubrajaju se brzina,
lakoca, jednostavnost i niski troSkovi komunikacije s potrosac¢ima i plasiranja razli¢itih sadrzaja
vezanih za poslovanje poduzeéa. Naravno, postoje i odredeni nedostaci marketinske komunikacije
putem novih, digitalnih medija i to su: nedostupnost ciljne skupine potrosa¢a na odredenim
medijima, neeti¢no ponasanje korisnika novih medija (krada podataka, zloupotreba informacija,
Sirenje lazni 1 neistinitih informacija i sli¢no). 1z tog razloga poduzec¢a uvijek trebaju imati tim
ljudi koji svakodnevno prati kako se odvija marketinska komunikacija poduzeca i1 koji
svakodnevno komunicira s korisnicima novih medija te istima tako cjelokupno iskustvo

komunikacije s poduze¢em i brendom ¢ini ugodnijim, ljepSim i uspjesnijim.

Iz prethodno navedenog moze se zakljuciti da su novi, suvremeni, digitalni mediji donijeli velike
promjene kada je u pitanju komunikacija poduzeca s potroS$a¢ima. Poduzeca danas, zahvaljujuci
novim medijima, imaju na izbor veliki broj razli¢itih medija putem kojih mogu doprijeti do
potrosaca te putem kojih mogu stvoriti odnos s potrosac¢ima. S pojavom novih medija doslo je i do
razvoja novih vrsta marketinga, a jedna od njih je interaktivni marketing o kojem ¢e vise rijeci biti

u sljede¢em poglavlju.

3.3. Interaktivni marketing

Autor Husejnefendi¢ (2011:62) istice da razli¢iti mediji uZivaju razli¢itu popularnost kod razli¢itih
skupina potrosaca. Sto znaci da potrosaci, zahvaljuju¢i novim tehnologijama i medijima imaju
veliki izbor medija koje mogu koristiti u svakodnevnom zivotu. Poduzeca, stoga, aktivno rade

kako bi razvila $to kreativnije 1 inovativnije koncepte marketinske komunikacije s potroSacima.

,Interaktivni marketing pojavio se kao rezultat promjene shvacanja potroSaca — oni postaju
partneri, a poslovanje interaktivan odnos koji rezultira zadovoljenjem/ostvarenjem ciljeva i
potroSaca (zadovoljenje potreba/Zelja) i poduzeca/organizacija® (Vlasi¢, Mandelli i Mumel,
2007:15). Na razvoj interaktivnog marketinga u najve¢oj mjeri utjecale su nove tehnologije koje

su stvorile nova, online trzi$ta na kojima poduze¢a mogu komunicirati s potrosacima 1 poslovati.



Komunikacijski model Komunikacijski model
prema masovnom (mnogo-prema-mnogo
trzistu (jedan-prema i/ili jedan-prema-jedan)

mnogo) %
Masovni marketing ¥ Individualni marketing
Monolog . Dijalog
PolaziSte: ponuda - - Polaziste: potraznja
Centralizirano trziste > Decentralizirano trziste
Potrosaé je meta > Potroga¢ je partner

Slika 1. Promjena marketinske paradigme
Izvor: Vlasi¢, Mandelli i Mumel, 2007:16 prema Kiani, 1998:186

Na Slika 1. moze se vidjeti usporedba tradicionalnog marketinga i interaktivnog marketinga.
Interaktivni marketing, za razliku od tradicionalnog, ima komunikacijski model mnogo prema
mnogo ili jedan prema jedan, primjenjuje se individualni marketing, u fokusu je dijalog, polaziste

za razvoj marketinga je potraznja na trzistu, trziste je decentralizirano, a potrosac je partner.

Interaktivni marketing relativno je nov pojam, ali marketinski stru¢njaci su upoznati s njim te ga
svakodnevno primjenjuju u svrhu komunikacije poduzeéa s trzistem, tj. ciljnim potroSac¢ima. lako
je sveprisutan, postoje odredeni problemi kada je u pitanju koriStenje interaktivnog marketinga.
Autorica Ferenc¢i¢ (2012:42) isti¢e da je najveci izazov za marketinske strucnjake vezano za
interaktivni marketing taj $to ne postoji baza znanja u kojoj je detaljno definirano i objaSnjeno Sto
interaktivni marketing zapravo podrazumijeva i obuhvaca. Razlog zaSto ne postoji strukturirana
baza je taj Sto je interaktivni marketing zbog svoje prirode podlozan brojnim promjenama koje se

svakodnevno dogadaju u svijetu i implementiraju u isti.

Zakljucuje se da je interaktivni marketing donio je promjene koje su utjecale na cjelokupni

marketinSki miks. Dao je potpuno novi pogled i omogucio razvoj novih proizvoda, nove nacine

10



formiranja cijena, nove koncepte i na¢ine promocije te je potaknuo razvoj novih mjesta za prodaju
i promoviranje proizvoda/usluga poduze¢a. Osim na marketing miks, novi digitalni mediji utjecali
su i na promjene u integriranoj marketinskoj komunikaciji. U Tablica 1. prikazati ¢e se kakav je
utjecaj digitalizacija imala na kreiranje alata integrirane marketinske komunikacije te na

promotivni miks.
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Alat IMK

Oglasavanja

Unapredenje

prodaje
Osobna

prodaja

PR, event-i,

sponzorstva

PotroSacki

Servis

Direktni

marketing

Tablica 1. Utjecaj digitalizacije na promotivni miks

Utjecaj digitalizacije

Bilboardi s pokretnim slikama, LED displayi za outdoor oglaSavanje
Brze, kvalitetnije, bolje targetirano i jeftinije uz pomo¢ digitalne TV 1
radija

Internet oglasi, banneri, pop up, drustvene mreze, viralni marketing

Kreiranje potrosacke baze podataka za efikasnije planiranje akcija

unapredenja prodaj kod najzainteresiranijih potrosaca

Moguénost online povezanosti prodajnih predstavnika i kupaca
Mogucnost prezentiranja web stranice kompanije i kataloga proizvoda

uz pomoc¢ rac¢unala na prodajnom sastanku

Brze i1 efektivnije dostavljanje vijesti 1 priopenja medijima putem
emaila i ostalih e-kanala

Efekt prenoSenja informacija ,,0od usta do usta“ viralno

Uspostavljanje potrosackih servisa na web-u

Lakse identificiranje ciljanih potroSaca kroz kreiranje potroSackih baza
podataka
Smanjenje troskova za obradu potencijalnih potroSaca koji u stvarnosti

nisu zainteresirani 1 ne¢e nikad postati stvarni potrosaci

Izvor: izrada autora prema Ferenci¢, 2012:43 prilagodeno prema Ekhlassi, Maghsoodi i

Mehrmanesh, 2012:764

12



Digitalni mediji utjecali su na nacin na koji se provode marketinske aktivnosti, nac¢ine na koje se
odvija komunikacija izmedu poduzeca i potroSaca te potrosaca medusobno. Promijenili su i nacine
na koje se koriste alati integrirane marketinSke komunikacije. iz Tablica 1. vidljivo je na koji nacin
je digitalizacija utjecala na promotivni miks. Toc¢nije, vidljivo je kako su danas, za razliku od
proslosti, marketinSki alati 1 marketinSka komunikacija usmjereni na pruzanje boljeg i
intenzivnijeg iskustva kupovine za potroSace, kako je naglasak na stvaranju interaktivnog sadrzaja
u ¢ijem stvaranju sudjeluju i sami potrosaci, da se putem razliCitih online servisa sve vise
komunicira te da su baze potrosaca od velike koristi poduze¢ima pri kreiranju marketinskih

planova i komunikacijskih planova.

MarketinSki stru¢njaci istiCu da je najveéi problem kada je u pitanju primjena interaktivnog
marketinga taj $to se promjene u sklopu istoga dogadaju gotovo svakodnevno. Pravila ne postoje,
a nove tehnike i taktike se stalno javljaju na trzistu. Interaktivni marketing samim time postaje
podrucje koje je jako zahtjevno i koje je na odredeni nacin tesko pratiti. Na primjer, ukoliko osoba
ne radi u marketingu pola godine ili godinu dana ona potpuno gubi korak sa svime $to se dogada i
mora sve uciti iz po€etka kada se ponovno krene baviti marketingom. Ista stvar je i s poduze¢ima.
Ako poduzeca zele ostati relevantna na trziStu, ostvarivati komunikaciju s potrosacima i razvijati
poslovanje, moraju kontinuirano pratiti §to se dogada na podrucju interaktivnog marketinga te
pravovremeno uvoditi novitete koji se javljaju na trZiStu vezano za interaktivhu marketinsku
komunikaciju. To je posebno vazno za poduzeca kojima su ciljni potroSaci mlade osobe — nove
tehnologije prvenstveno su namijenjene mladim osobama te ukoliko poduzeéa Zele privuc¢i mlade

potroSace 1 ostvariti interakciju s njima moraju koristiti te nove tehnologije 1 nacine komunikacije.

3.4. Pet paradigmi interaktivnog digitalnog marketinga

Kao $to je prethodno u radu istaknuto i1 objaSnjeno, razlike izmedu tradicionalnog i novog,
suvremenog marketinga zaista su velike. Cilj ovog poglavlja je prikazati na kojih pet paradigmi
prema Deighton i Kornfeld (2007) se temelji digitalni interaktivni marketing. Pet paradigmi koje
¢e se detaljnije pojasniti u nastavku rada ukazuju na to da ljudi danas medije koriste u razlicite
svrhe 1 da zahvaljujué¢i njihovoj interaktivnosti s medijima poduzeca prikupljaju informacije o

njima te provode svoje marketinske aktivnosti . Interaktivni mediji omogucili su to se na ljude vise
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ne gleda kao na sluSatelji 1 gledatelj ve¢ se na iste gleda kao na potroSace koji za poduzeca imaju

veliku vrijednost i kojima se mora pristupiti na novi nacin.

Marketeri danas moraju biti oprezni 1 svjesni toga da se potrosaci jako razlikuju od potrosaca
nekad. Danas su potrosaci jako napredovali, informiraniji su te imaju visoka ocekivanja od
proizvodaca i samih proizvoda. Njihova uloga je puno veca i Sira nego u proslosti. U nastavku ée

se prikazati paradigme na kojim se temelji interaktivni marketing.
1. Paradigma — Pracenje misli

Interaktivni marketing zasniva se na pracenju misli potrosaca, a do informacija o tome $to
potrosaci zele 1 traze dolazi se putem informacija koje se dobivaju od potrosaca prilikom njihovog
pretrazivanja interneta. Poduzeca prikupljaju informacije o potroSaima putem internetskih

trazilica te potom na temelju prikupljenih informacija provode oglasivacke kampanje na internetu.

Google se do danas pokazao kao izuzetno koristan marketiski alat zato $to se putem istoga mogu
prikupljati informacije i provoditi oglasivacke aktivnosti. To znaci da se razvija trziste na kojem

veliku ulogu ima istrazivanje.
2. Paradigma - Sveprisutna povezanost

Kroz ovu paradigmu isti¢e se to da su ljudi svakodnevno povezani s razli¢itim medijima 1
racunalima putem mobilnih uredaja. Mobilni uredaji stalno su pri ruci ljudima 1 isti ih koriste u
razli¢ite svrhe. Zahvaljujuéi mobilnim uredajima poduzeca mogu komunicirati s potrosacima i u
trenucima kada isti ne pretrazuju internet putem trazilice te mogu prikupljati informacije o ljudima
zato Sto mobilni uredaji sve Cuju 1 pamte. To znaci da se razvija trziSte na kojem su vazni

pristupacnost 1 identitet.
3. Paradigma - Promjene u vlasnistvu

Ljudi sudjeluju u anonimnim izmjenama dobara i usluga, a poduze¢a umjesto da sudjeluju u tim
razmjenama se natjecu s istima tako Sto ljudima nude razli¢ite proizvode i usluge. To znaci da se
razvija trziSte na kojem su vazni reputacija i pouzdanost. Primjer trZiSta na kojem se razmjenjuju

dobra i usluge izmedu ljudi su eBay i YouTube. Interaktivni mediji doprinijeli su razvoju ovih
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trzita 1 utjecali su na popularnost istih, a interaktivnost istih potaknula je ljude na medusobnu

razmjenu i dijeljenje.
4. Paradigma - Drustvene promjene

Rijetko tko je prije dvadesetak godina mogao predvidjeti kako ¢e interakcija izmedu ljudi izgledati
danas. Kao $to je rijetko tko mogao zamisliti da ¢e se danas ljudi ve¢inom povezivati u virtualnom
svijetu i u virtualnim zajednicama graditi svoje virtualne identitete. Ova paradigma ukazuje na to
da poduzeca, zato Sto se ljudi danas ve¢inom nalaze i komuniciraju u virtualnom svijetu, i sama
grade virtualne zajednice u kojima se ljudi mogu povezivati i pomo¢i u izgradnji njihovog brenda.
To znaci da se razvija trziSte zasnovano na zajednicama koje se natjecu u tome koja ¢e zajednica

biti veca, uspjesnijai funkcionalnija.
5. Paradigma - Drustvene promjene

Digitalna interakcija stvara nove prilike da marketeri svojim radom doprinesu razli¢itim
kulturama. U ovoj paradigmi istice se da ja interaktivni digitalni marketing zaduZzen i zasluzan za
kreiranje razli¢itog kulturalnog sadrZaja. Osim marketera 1 potroSaci svojim djelovanjem
doprinose stvaranju i dijeljenju kulturnih sadrzaja na trziStu. Poduzeca nude razli¢ite kulurne
proizvode ili financiraju njihovu proizvodnju te sudjeluju na ,,buzz trziStu®. Buzz trziSte je pojam
koji obuhvac¢a mobilnu mo¢ kutlure da se prenese putem poruka marketera. Speecificno za ovaj
oblik prenoSenja kulturnih poruka je to Sto poruke se ne doZivljavaju kao oglaSavanje vec¢ se na

njih gleda kao na prenosenje poruke od jedne osobe do druge.
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4. Interaktivnost kao sredstvo komunikacije poduzeéa
Mediji i drustvo usko su povezani. ,,Medij moze biti radio, tisak, televizija, internet, blogovi,
algoritmi, softveri 1 sl. Dakle, mozemo govoriti o slozenoj paleti tehnologija kojima je omogucena
meduljudska komunikacija. S druge strane, drustvo ¢ine male druStvene skupine, organizacije,
institucije, nacionalne drzave, transnacionalne organizacije te globalni procesi i promjene* (Bili¢,
2020:09). Vecina komunikacije danas, zbog nacina zivota ljudi, danas komunicira putem medija.
Zahvaljuju¢i novim medijima kao $to je na primjer internet komunikacija se osuvremenila te

postala interaktivna.

4.1.  Multimedija i primjena multimedije

Mediji su danas glavni nositelji suvremene komunikacije. Putem istih se prenose informacije,
podaci, stavovi, postavljaju pitanja i sli¢no. Multimedija je kombinacija nekoliko pojedina¢nih
medija koji zajedno ¢ine cjelinu. Primjenu pronalazi u svim hodovima zivota te se njome koriste
danas gotovo svi zbog pristupac¢nosti digitalnih uredaja na kojima se medijske poruke najéesce

reproduciraju u kombinaciji sa dobrom dostupno$éu internetske povezanosti.

,Digitalna tehnologija omogucila je viSestruke moguénosti prenoSenja informacija, $to medijske
kuce rabe da istu informaciju plasiraju u razli€itim oblicima uz pomo¢ razli¢itih medija, sa Sto
manje ljudi. Multimedijska dostupnost videa, nekad rezerviranog samo za televiziju, destabilizira
gotovo stoljece staru podjelu na razdvojene medije tiska, zvuka 1 slike* (Krajina 1 Perisin, 2009:
936). Kroz multimediju se kreira i opisuje sadrzaj na nacin da se koriste video, zvuk, sliku i
interaktivni sadrzaj. Koriste ju svi, od fizickih osoba pa do poduzeca. Poduzeéa primjenjuju
multimediju u svrhu povecanja produktivnosti i smanjenja troSkova te u svrhu komunikacije s
trziStem. ,,Multimedija se javlja kao podrSka u poslovnom svijetu. Mnoge poslovne tvrtke
multimediju vide kao nacin povecavanja produktivnosti dostavljajuc¢i informacije o dobrima i
uslugama. Ili, nafin smanjenja troSkova raznoraznih simulatorskih obrazovanja pomocu
interaktivnih, kompjutorski upravljanih, obrazovnih programa i training programa®“ (Nagy,

1997:402).

Osim u poslovne svrhe, multimedija se primjenjuje u obrazovanju, drzavnoj upravi, u virtualnoj 1

proSirenoj stvarnosti te u svrhu zabave. Pomaze u provodenju marketinskih aktivnosti 1 prodaji.
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Uz pomo¢ multimedije poduzec¢a mogu stvoriti imidz u javnosti, izgraditi brend, prosiriti svoje
poslovanje, komunicirati s potroSac¢ima, educirati svoje zaposlenike i sli¢no. DanasSnji potrosaci su
zahtjevni i traZze od poduzeca da budu aktivna u komunikaciji s njima i da stvaraju interaktivni
sadrzaj. ,,Nova je (online) publika aktivna i medije konzumira prema vlastitim pravilima — kad,
kako i gdje joj odgovara — trazec¢i sasvim odredenu informaciju. U svijetu interneta i online medija
korisnici sami odreduju sve: Sto raditi, koju stranicu posjetiti, koje sadrzaje pretrazivati, Sto
pogledati, Sto konzumirati, $to kupiti, s kime razmjenjivati poruke, gdje napisati svoje misljenje ili

reagirati na tude stavove* (Husejnefendi¢, 2011:52).

Nadalje, Bubas (2000:06) uvida da se sve viSe ljudskih aktivnosti veze uz internet. To ukljucuje
obrazovanje, znanost, kulturu, poljoprivredu, trgovinu i zabavu $to znaci da je internet sveprisutan
u zivotu ljudi te da ima vaznu ulogu u Zivotu ljudi, grupa i zajednica. Zahvaljuju¢i internetu

multimedija pronalazi primjenu u razli¢itim dijelovima zivota ljudi.

U obrazovanju multimedija se primjenjuje na na¢in da se putem iste uci, razvijaju razlicite vjestine,
povezuju razli¢iti sadrzaji koji su ucenicima i nastavnicima korisni, uéi se raditi s novim
tehnologijama i na koje nacine je najbolje primjenjivati iste, itd. Pogotovo je korisna u virtualnoj
nastavi. To uvidaju i Matasi¢ i Dumi¢ (2012:145) koji navode da ,,U obrazovanju na daljinu mogu
se vrlo djelotvorno koristiti nastavni materijali s vizualnim, auditivnim, audiovizualnim i
multimedijalnim sadrzajima“. Osim u obrazovanju, multimedija se koristi u zabavne svrhe —igrice

i videi.

Takoder, u posljednjih nekoliko godina sve popularnija primjena multimedije je u virtualnoj 1
proSirenoj stvarnosti. Virtualna stvarnost kompjuterski je simulirana stvarnost, a proSirena

stvarnost digitalno je dodavanje informacija u stvarni svijet (npr. pomocu raznih senzora).

4.2. Interaktivnost putem multimedije

Interakcija izmedu ljudi 1 poduzeéa te izmedu ljudi medusobno putem medija odvija se
svakodnevno. Toliko je zastupljena i sveprisutna da se na trenutke ¢ini da je to ¢ak i prirodni nacin

komunikacije ljudi. Autor Bili¢ (2020:23) istice da kako su ,,komunikacija i mediji sastavni su dio
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Sirth drusStvenih procesa kojima se stvaraju odredena ocekivanja i uspostavljaju uhodani drustveni

-----

Medijski sadrzaji u proslosti nisu bili interaktivni, a danas je interaktivnost jedno od glavnih
obiljezja multimedije. Interakcija je pozeljna i koristi se zato Sto se kroz istu ljudi povezuju te se
stvaraju odnosi i veze. ,,Medusobna interakcija stvara odredena ocekivanja, vrijednosti i norme
koje u odredenom trenutku u procesu navikavanja i rutinizacije ponaSanja vrse izvanjsku prinudu
na o¢ekivana ponaSanja pojedinaca. Ocekivanja i statusi mijenjaju se uporabom govora, jezika,

gesti 1 drugih oblika komunikacije, odnosno interakcijom licem u lice* (Bili¢, 2020:23).

Interaktivnost se moze odvijati u nekoliko razina. ,,Postoje tri razine interaktivnosti: a) ostvarivanje
moguénosti selekcije (jednosmjerna interaktivnost, primjerice teletekst); b) medij predvida
povratni kanal kako bi primio informacije od korisnika (funkcioniranje WWW-a), korisnik trazi
sadrzaje od servera koji odgovara na zahtjev; c) sam korisnik proizvodi informacije koje sustav
stavlja u opticaj, uz preradu sadrzaja koju stvaraju drugi sudionici* (Palavra, 2012:21). Primjenu
interaktivnosti potaknuo je razvoj novih tehnologija i pojava novih medija putem kojih je
prvenstveno cilj ostvariti interakciju izmedu sudionika.

Digitalni mediji danas su jedan od primarnih komunikacijskih kanala poduzeca. Putem istih
poduze¢a komuniciraju s potroSa¢ima o svojim proizvodima, uslugama i aktivnostima koje
provode u poslovanju. Jedno od glavnih obiljezja digitalnih medija je interaktivnost koja
podrazumijeva kreiranje interaktivnog sadrzaja kroz koji poduzeca ostvaruju interakciju s
potroSacima. Primjena interaktivnosti u poslovanju je vazna zato §to se putem iste poduzece i
potroSac¢i povezuju, ostvaruju odnos i1 dugoro¢no potrosaci postaju lojalni poduzecu, ftj.

proizvodima i uslugama poduzeca.

Poduze¢a su prigrlila interaktivnost 1 istu koriste u svrhu promocije 1 komunikacije.
Kombiniranjem tradicionalnih i suvremenih komunikacijskih medija te provodenjem marketinskih
aktivnosti putem istih poduzeca ostvaruju prednost na trzistu. ,,Interaktivnost obuhvaca Cesto
koriStene tradicionalne oblike interaktivne marketinske komunikacije (direktnu postu, kataloge,
telemarketing, osobnu prodaju, sajmove, dogadaje), ali i novije oblike uspostavljanja dvosmjerne
komunikacije (mobilnu komunikaciju, interaktivnu televiziju i radio, internetske sadrzaje, razvoj
interaktivnosti u tiskovnim medijima i1 dr.)* (Vlasi¢, Mandelli i Mumel, 2007:94 prema

Thorbjorsen, Supphellen, Nysveen i Pedersen, 2002:17-43).
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Novi mediji i nove tehnologije omogucili su interakciju, zabavu, uéenje i uvjeravanje. Autorica
Martinoli (2013:48) istiCe da je interaktivnost toliko vazna da ¢e mediji zahvaljuju¢i interaktivnosti
moc¢i puno preciznije i detaljnije upoznati potrebe, zelje i navike ciljnih potrosaca te samim time

olaksati posao oglasivacima.

Ovdje se treba izdvojiti interaktivnost kao jedno od obiljezja novih, digitalnih medija. Zahvaljujuéi
interaktivnosti, pomocu digitalnih medija zaokuplja se pozornost ljudi i ljudi se medusobno
privlace i komuniciraju. S obzirom na to da marketinski stru¢njaci oduvijek koriste medije u svrhu
provodenja marketinske komunikacije, s pojavom novih, digitalnih medija doslo je i do razvoja

interaktivne marketinske komunikacije.
,Interaktivna marketinSka komunikacija: (VIasi¢, Mandelli i Mumel, 2007:87):

¢ ukljucuje najmanje dvije strane koje imaju moguénost kontrole komunikacije i informacija
koje se razmjenjuju;

e ukljucuje dvosmjernost komunikacije, tj. dijalog;

¢ ukljucuje personalizaciju komunikacije, tj. prilagodavanje komunikacijske forme i sadrzaja
definiranim segmentima potroSaca ili ¢ak svakom potrosacu pojedinacno;

e podrazumijeva mogucénost trenutacnog odgovora svake ukljucene strane;

e premoScuje prostorno-vremenska ogranicenja;

e omogucava preciznu mjerljivost rezultata komunikacijskih napora“.

S pojavom interneta doslo je do migracije potroSaca s tradicionalnih medija na suvremene medije
putem kojih danas komuniciraju 1 dolaze do razli¢itih medijskih sadrZaja. PotroSaci danas biraju
Sto od medijskog sadrzaja zele gledati, kada ¢e gledati pojedini medijski sadrZaj i Sto ¢e reci o
odredenom medijskom sadrzaju u online 1 offline okruzenju. Na poduzecima je da kreiraju i do
potrosaca plasiraju interaktivne aktivnosti u sklopu osmisljenih marketinSkih kampanja. Najcesce
koriSten, najbrzi i najefikasniji nacin za plasiranje interaktivnih sadrzaja potroSacima je putem

medija.

Danas se interaktivnost izmedu poduzeca i1 potroSaca postize kroz primjenu razli¢itih digitalnih

medija. ,,Jedan od mogucih nacina promisljanja angazmana digitalne publike zasnovan je na
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razli¢itim nivoima aktivacije publike i stupnjem manipuliranja, odnosno, koriStenja medijskih
sadrzaja:

e Pristup: otkrivanje svega §to je dostupno, selekcija razli¢itih moguénosti i odluka, odnosno,

planiranje sudjelovanja i participacije

e Ucenje: stjecanje novih vjestina i znanja

e Iskustvo: upoznavanje i uzivanje u ukupnom kreativnom ili umjetni¢ckom radu online

e Dijeljenje: koriStenje Interneta za dijeljenje sadrzaja, iskustva i stavova

e Kreiranje: upotreba Interneta kao pomo¢i ili podrske, asistencije u samom kreativnom

procesu‘ (Martinoli, 2016:1274 prema Arts Council England, 2010)

Putem multimedije prakticira se interaktivni marketing. Autori Vlasi¢, Mandelli i Mumel
(2007:43) istiu da je interaktivni marketing oblik interaktivne komunikacije koja se odvija izmedu

poduzeca i potrosaca te da isti zajednicki suraduju.

Multimedija povezuje, ne poznaje barijere i ograniCenja i omogucava razmjenu sadrzaja.
,Konektivnost, interaktivnost, nepostojanje barijera u kreiranju i razmjeni sadrzaja nezaustavljivo
uklanjaju limite za publiku u smislu stvaranja medijskih sadrzaja i sudjelovanja u procesu
distribucije. Istovremeno, zahvaljujuéi interaktivnosti, mediji ¢e biti u prilici da mnogo detaljnije
1 preciznije upoznaju potrebe, Zelje 1 navike publike i time omoguce povoljnije okruZenje
oglasivac¢ima. Ultimativno, medijsko trZiSte ¢e profitirati ve¢im prihodima® (Martinoli,
2016:1276). S razvojem medija razvija se i interaktivnost na istima $to znaci da se okruZenje u

kojem poduzec¢a posluju mijenja i da isto postaje sve interaktivnije.

Primjeri dobre prakse primjene interaktivnosti putem multimedije su Magic Tate Ball i A Gift For
Athena:

e _Magic Tate Ball je aplikacija koju je 2012. razvila Tate galerija. Prikupljajuci podatke o
korisniku preko mobilnog telefona - lokaciju, doba dana, datum, vremenske uvjete, buku
okoline - bira umjetnicko djelo iz kolekcije koje se najbolje uklapa u trenutak u kojem
korisnik koristi aplikaciju. Uz objaSnjenje zaSto je korisniku ponudeno odredeno
umjetnic¢ko djelo, dobivaju se 1 osnovne informacije i zabavna trivia o odabranom djelu,
vrijeme nastanka, kontekst, uz reprodukciju slike djela na ekranu telefona. Aplikacija je

besplatna, globalno dostupna za neogranic¢eno koriStenje i umreZena sa svim relevantnim
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drustvenim mrezama. Kao poseban bonus postoje dodaci aplikacije koji se mogu aktivirati
samo kada se korisnik nalazi u samoj Tate galeriji. Na ovaj nacin Tate se¢ povezao s
mladom publikom, publikom koja veliki dio medijskog vremena provodi na mobilnom
telefonu, nude¢i umrezeno, zabavno i istovremeno zabavno iskustvo. Za samo dva mjeseca
aplikacija je downloadirana vise od 100,000 puta i tako postala najuspje$nija Tate
aplikacija do sada.

¢ Interaktivnost je klju¢na karakteristika i projekta A Gift for Athena koji je British Museum
realizirao u suradnji sa Samsung Digital Discovery Centreom, zasnivajuci ga na konceptu
videoigara. Namijenjena mladoj publici, starosti 7-11 godina, u fokus stavlja Atinu,
zaStitnicu anticke Grcke, a sudionici imaju priliku virtualno postati sudionici proslave
Atininog rodendana oko Akropole. Tijekom proslave, rjeSavaju jednostavne zadatke,
zagonetke, otkrivaju skulpture i igraju mini videoigre koje su dio Sire cjeline. Svaki rijeSen
izazov otkriva novi dio Partenona. Koriste¢i augmented reality (AR) videoigra potiCe
vizualno ucenje i u centar stavlja korisnike, kreirajuci za svakog od njih pojedinacno,
osobno iskustvo. U osnovi interaktivan, projekt kombinira zabavan i uvjerljiv narativ,
inspirirajuci korisnike da na kraju procesa upoznaju otkrivene virtualne artefakte uzivo, u

muzeju* (Martinoli, 2016:1276-1277).

Iz prethodno navedenih primjera vidljivo je da se kroz primjenu interaktivnosti u poslovanju moze
privué¢i veliki broj ljudi razli¢itih uzrasta. Samo je potrebno uloziti vrijeme 1 trud u razvoj
interaktivnog sadrzaja koji ¢e ne samo zabaviti ve¢ i nauciti sudionike u interakciji novim stvarima

te ih potaknuti da proSire glas o tome $to su radili 1 naucili.

4.3.  Marketinski trendovi — multimedija

Digitalizacija medija donijela je novitete kada su u pitanju s jedne strane distribucija sadrzaja od
strane poduzeca i s druge strane kada je su u pitanju ponasanje i navike ljudi. ,,S digitalizacijom
medija promijenio se ne samo nacin produkcije 1 distribucije medijskih sadrzaja ve¢ 1 nacin
troSenja, pristupanja tim sadrzajima, na¢in njihovog koristenja. Zato je danas od razmisljanja o

digitalnim medijima neodvojivo analiziranje digitalne publike. Nikad mo¢nije, nikad zahtjevnije i
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nikad tako ophrvane beskona¢nim izvorima informacija, zabave, multimedijalnih sadrzaja kroz

koje joj je neophodna navigacija i sasvim nova znanja i vjestine (Martinoli, 2016:1268).

Ljudi sve viSe vremena provode online 1 sve viSe koriste digitalne medije §to znaCi da se
marketinSki stru¢njaci trebaju angazirati i biti sveprisutni u online svijetu te da marketinsSke
aktivnosti poduzeca trebaju prvenstveno biti orijentirane na online medije. ,,Kao $to okviri
drustvenog djelovanja omogucavaju organizaciju druStvenog iskustva, medijski okviri
omogucavaju organizaciju drustvenog iskustva bez prisutnosti i interakcije licem u lice na kakvu
se usmjeravaju simboli¢ki interakcionisti® (Bili¢, 2020:25). Online mediji donijeli su velike
promjene u drustvu koje se u velikoj mjeri ogledaju u tome Sto je nekadasnji primarni nacin
komunikacije licem u lice zamijenjen interaktivnom komunikacijom putem mobilnih uredaja i

rac¢unala.

Poduzeca trebaju Sto viSe koristiti multimediju kao sredstvo komuniciranja s potroSa¢ima te
stvaranja odnosa s potroSac¢ima. ,Interaktivna marketinSka komunikacija predstavlja jedno od
najintenzivnijih razvijenih podrucja. lako je interaktivna komunikacija zapravo prvi oblik
marketinSke komunikacije, novost prvenstveno predstavlja na¢in njezine primjene (tehnologija,
trziSte na kojem se provodi, itd)“ (Vlasi¢, 2005:27). Ovaj oblik komunikacije ukljucuje
personaliziranu komunikaciju poduzec¢a prema potrosac¢ima, sudionici komuniciraju svakodnevno

1 dvosmjerno bez vremenskog 1 prostornog ogranicenja te se rezultati komunikacije mogu precizno

izmjeriti.
S -
: _H'
3 &
;g v Komunikacijski kanali . o
s I _ Povosac [l
0 Personaliziran odnos o
= 2
=) 2)

Inovacije i tehnoloski utjecaji

Slika 2. Model interaktivne marketinske komunikacije

Izvor: Vlasi¢, Mandelli 1 Mumel, 2007:98 prema Vlasi¢, 2005
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Na Slika 2. prikazan je model interaktivne marketinske komunikacije. U procesu komunikacije
sudjeluju poduzecée i1 potrosac koji su pod utjecajem vanjskih ¢imbenika. Poduzece i potrosac
tijekom komunikacijskog procesa komuniciraju dvosmjerno putem komunikacijskog kanala te je
njihova komunikacija zahvaljujuéi inovacijama 1 tehnoloSkom utjecaju u potpunosti

personalizirana.

Marketinski trendovi u multimediji danas podrazumijevaju inovacije proizvoda, unaprjedenje i
personalizirano korisni¢ko iskustvo potroSaca, ostvarivanje i razvoj veze, tj. odnosa s potroSa¢ima
putem online komunikacijskih kanala. DanaS$nji potroSaci su novi potrosaci koji Zele biti videni i
motivirani, zele da ih se Cuje, stalno ocekuju nove sadrzaje, Zele dozivjeti nova iskustva i zele
sudjelovati. Iz prethodno navedenog moze se primijetiti da novi potrosaci imaju nove navike 1
potrebe koje poduzeca moraju prepoznati na vrijeme i ispuniti. U ispunjavanju potreba i zelja
novih, suvremenih potrosaca te u komunikaciji s istima poduzeca koriste multimediju. To istice 1
autorica Martinoli (2016:1273) koja navodi da , kada se kaze angazman, misli se na moguénost
publike da sudjeluje, da bude emotivno ukljucena u sadrzaj, da dozivi novo iskustvo. Iskustvo
publike u analognim medijima se zavr$avalo s prestankom emitiranja epizode, pojedina¢nog

sadrzaja, a danas smo u potrazi za neprekidnim dozivljajem, nastavkom, mogucénoséu razvoja“.

Kako bi se bolje razumjelo na koji nacin poduze¢a komuniciraju s potrosa¢ima putem multimedije
navest ¢e se primjeri interaktivne marketinske komunikacije poduzeéa s potrosa¢ima. Oblici

interaktivne marketinske komunikacije su (V1asi¢, Mandelli i Mumel, 2007:88):

e 0sobna prodaja — npr. prodajna prezentacija Zepter proizvoda;

e direktni marketing — npr. IMAGO newsletter;

e prodaja putem telefona — npr. mogucnost rezervacije i kupovine avionskih karata
kontaktiranjem Croatia Airlines call centra;

e sajmovi i dogadanja (eventi) — npr. koncerti Tuborga;

e mobilna komunikacija — npr. Pliva zdravlje podsjetnik za lijek;

e internet — npr. web stranica Mcdonald's Hrvatske koja nudi velik izbor razlicitih
interaktivnih sadrzaja (Go Acritve, Fun Zone, Kids, ...);

e interaktivna televizija — omogucava interakciju s televizijskim mrezama (npr. prilagodba

sadrzaja, trazenje informacija, kupovina, ...);
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e interaktivni radio — omogucava sli¢ne prednosti kao TV;

e interaktivnost u tiskovnim medijima — pruza informacije o mogucnosti kontakta s
poduzeéem;

e ostali oblici interaktivne marketinske komunikacije — tj. bilo koji oblik komunikacije koji

ukljuenim stranama omogucava trenutacan odgovor

Iz prethodno navedenih primjera primjene interaktivne marketinske komunikacije vidljivo je da
su mediji putem kojih se odvijaju aktivnosti iste mobilni uredaji, internet, radio, televizija i tiskovni

mediji.

Autori Grbavac, Grbavac i Krtali¢ (2013:147) isti¢u da se novi mediji razvijaju eksponencijalno s
novim informacijskim i komunikacijskim tehnologijama. To znaci da prostora za razvoj jo$ uvijek
ima te da ¢e se u buducnosti nastaviti razvijati novi mediji putem kojih ¢e se provoditi marketinske
aktivnosti poduzeéa. Ako je suditi prema dosadasSnjem razvoju i trendovima koji trenutno vladaju
u marketinskom svijetu u buduénosti ¢e marketinski stru¢njaci biti jo§ kreativniji 1 inovativniji te
¢e stvarati jo§ interaktivniji i sveobuhvatniji sadrzaj koji ¢e potom reproducirati putem razli¢itih

digitalnih medija.
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5. Primjene interaktivnosti u poslovanju poduzeca

Na poslovanje poduzecéa direktno utjecu potrosaci na trzistu. Kako bi ostvarili §to kvalitetniji i
bolji odnos s potrosa¢ima poduzecéa koriste razli¢ite medije putem kojih ostvaruju komunikaciju s
potroSacima. Najveci utjecaj na potrosace i ponasSanje potroSaca postize se kroz primjenu
interaktivne marketinske komunikacije. ,,Novi oblici interaktivne marketinske komunikacije

omogucavaju:

e suradnju poduzeca i potrosaca na stvaranju i dodavanju vrijednosti;

e zajednicko definiranje problema i traZzenje optimalnih rjeSenja;

e stvaranje iskustava za svakog potrosaca pojedina¢no u stvarnom vremenu,

e kontinuiranu interakciju;

¢ Zzajednicko stvaranje personaliziranih iskustava“ (Vlasi¢, Mandelli i Mumel, 2007:150-151

prema Prahalad i Ramaswamy, 2004:08).

Interaktivna marketin§ka komunikacija omogucuje poduzecu da se putem iste poveze na dubljoj
razini s potrosac¢ima, stvori dodatnu vrijednost svojim proizvodima i uslugama, stvori jedinstveno

1 personalizirano iskustvo potrosac¢ima te komunicira uvijek i bilo gdje.

Primjeni interaktivnosti i interaktivne marketinske komunikacije doprinijeli su novi mediji koji su
primjenu interaktivnosti izmedu poduzeca i potroSaca uvelike olak3ali i u€inili zanimljivom u
praksi. Novi (tehnoloski potpomognuti) oblici razvoja i odrzavanja razvoja i odrzavanja
interaktivnih odnosa interaktivnom komunikacijom obuhvacaju: (Vlasi¢, Mandelli 1 Mumel,

2007:157):

e mobilnu komunikaciju;

e internet;

e interaktivnu televiziju;

e interaktivni radio;

e interaktivnost u tiskovnim medijima;

e ostale, rjede koriStene, oblike interaktivnog odnosa
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U sljede¢im poglavljima navest ¢e se vrste marketinga kojima je u fokusu provodenje interaktivne

marketinske komunikacije putem digitalnih medija.

5.1. Real-time marketing

Digitalni mediji omogucili su prijenos informacija koji se odvija u stvarnom vremenu. Ulaskom
na internet korisnici istoga susrecu se s velikim brojem informacija koje su im dostupne bez obzira
gdje se nalaze. S pojavom digitalnih medija doslo je do razvoja real-time marketinga. ,,Sto je
zapravo real-time marketing? Najjednostavnija definicija bila bi komuniciranje (¢esto duhovite)
poruke branda prema potrosacu putem plasiranja relevantnoga sadrzaja u pravo vrijeme i na
pravome mjestu, pri ¢emu je taj sadrZaj usko povezan s aktualnim druStvenim dogadajima i

trendovima“ (Jasno&Glasno tim, 2016).

Najveci utjecaj na razvoj i primjenu real-time marketinga imale su drustvene mreze. One su
omogucile istovremeno prijenos, dijeljenje i komentiranje informacija. Zahvaljujuéi druStvenim
mrezama pojedine real-time kampanje postaje su viralne i prepri¢avaju se jo§ dugo nakon §to iste

zavrse.

Naglasak u real-time marketingu je na reakcijama. Kroz primjenu real-time marketinga poduzeca
zele na kreativan, opuSten 1 smion nacin pokazati da su svjesna okruZenja u kojem posluju, da
mogu smisliti zabavan, zanimljiv 1 kreativan sadrZaj te isti ponuditi svojim pratiteljima 1
potroSacima. U srediStu aktivnosti real-time marketinga uvijek mora biti publika, tj. potroSaci. Cilj
kreiranja real-time marketing kampanja je u tome da se putem istih privuée veliki broj potrosaca

te da se s istima poveZe koriStenjem emocija kako bi s vremenom postali lojalni potroSaci.

Medij putem kojeg se prenose real-time kampanje je internet. S obzirom na to da se na internetu
svake sekunde prenosi veliki broj informacija i vijesti vazno je da se pri kreiranju real-time
kampanje ne zakasni s trendom ili dogadajem na koji se Zeli referirati kao istu i treba pripaziti na
to da kampanja bude jedinstvena a ne kopirana od nekog drugog. Sto znaéi da tim koji je zaduZen
za kreiranje real-time kampanja bude inovativan, kreativan i ,,on time* s onim §to prenosi kroz
real-time kampanju. Takoder, tim zaduZen za kreiranje real-time kampanja mora aktivno pratiti i

pravovremeno reagirati sa svime §to se dogada nakon Sto se kampanja pusti u javnost.
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Vazno je istaknuti da real-time marketing treba primjenjivati i koristiti oprezno. Prilikom kreiranja
i plasiranja sadrzaja poduzeca trebaju biti svjesna toga da reakcija osoba prema kojima je real-time
marketing mogu imati razli¢ite reakcije. Ono §to se plasira moze ili pomo¢i tome da brend postane
poznat ili prouzrociti probleme brendu. Pogotovo danas kada su ljudi osjetljivi vise nego ikad,
kada se odvijaju razli¢ite aktivnosti usmjerene tome da svi budu jednaki, da imaju ista prava i da

ne osudujemo jedni druge.

Prije nego se real-time kampanja plasira u javnost kreatori iste trebaju se pitati je li takva kampanja
primjerena, hoce li se dugoro¢no uklopiti u marketinsku strategiju poduzeca, je li poruka koja ¢e
se prenijeti kroz real-time kampanju u skladu s proizvodima i uslugama poduzeca te kakvu ¢e
interakciju kampanja potaknuti izmedu primatelja iste. Takoder, trebaju se definirati ciljevi koji se
zele postié¢i kroz kampanju. Kada se postave ciljevi i odgovori na prethodno navedena pitanja lako
je osmisliti kampanju. ,,Sto zapravo Zelite posti¢i real-time marketinskom kampanjom? Povecati
interakciju, broj fanova, lajkova, shareova? Mozda vam je cilj svojom kreativnom kampanjom
privuc¢i pozornost medija? Unaprijed definirajte kljuéne pokazatelje uspjesnosti kako biste na
temelju njih mogli odrediti je li vaSa kampanja ostvarila Zeljene ciljeve, a krajnji rezultat pruzit ¢e

vam dobre smjernice za sli¢ne projekte u buduc¢nosti® (Jasno&Glasno tim, 2016).

Jedan od primjera real-time marketinga dogodio se za vrijeme snimanja jedne od najpoznatijih i
najpopularnijih serija danaSnjice, Breaking bad. ,,Nakon §to je pak u jednoj epizodi serije Breaking
bad recCenica I’ll send you to Belize upotrijebljena kao sintagma za ubojstvo, turisti¢ka zajednica
Belizea ponudila im je besplatno ljetovanje, Sto su naravno popratili svi mediji, ukljucujuéi i New

York Times*“ (Jasno&Glasno tim, 2013).

U Hrvatskoj se jedan od poznatijih primjera real-time marketinga #SuperBowlCroatia koja se
odvila za vrijeme Super Bowl-a 2015. godine. ,,Netom prije zavr$nice Super Bowla, u veljaci ove
godine, u medijima se pronijela vijest kako su treneri obje momcadi, koje su se borile u finalu,
hrvatskog porijekla. HTZ je na to brzo reagirao te ponudio pobjednickom treneru priliku da posjeti
domovinu svojih predaka i uziva u zasluzenom odmoru, a nakon toga se doznalo 1 tko je “dobitnik”
— Bill Belichick, trener pobjedni¢kog tima, New England Patriotsa.* (Biberovi¢, 2015). Hrvatska
turisticka zajednica reagirala je izuzetno brzo, na kreativan nacin iskoristila je situaciju koja se
odvila u zavr$nici Super Bowla 2015. odine te je svojim potezom napravila pravu real-time

kampanju u kojoj se u konacnici ukljucio veliki broj ljudi. Pricu su prenijeli brojni svjetski mediji,
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u njenoj prijenosu sudjelovali su brojni korisnici druStvene mreze Twitter, a krajem 2015. godine
dobila je i nagradu ,,The City Nation Place Awards*. Kampanja je povecala broj pratitelja Hrvatske
turisticke zajednica na drustvenim mrezama, povecao se broj koriStenja hashtagova #Croatia te je

povodom provodenja kampanje odredeni broj turista doSao u Hrvatsku sljede¢e godine.

5.2.  Storytelling

Svako poduzece ima svoju pricu, pricu o nastanku, pri¢u o djelovanju, priu o proizvodima i
uslugama koje nudi na trziStu. Nacdin na koji poduzeée pri¢a svoju pricu i pricu o svojim
proizvodima 1 uslugama je storytelling. Kroz storytelling poduzeée se povezuje s potrosacima.
»privlacna pri¢a o proizvodu ili usluzi mora imati tri dijela: predstavljanje situacije, rjeSavanje
nedoumice 1 pronalazak rjeSenja. Jedinstvenost poslovne price je u tome Sto ona zahtjeva i Cetvrti
element — poziv na akciju. Pri¢e moraju biti osobne. Ispravno koristen storytelling je najmocnije
oruzje u izgradnji lojalnosti kupaca® (Bonkovi¢, 2020). Ukoliko je poduzeée uspjesno u
storytelingu isto e ste¢i lojalne potrosace koji ¢e ne samo biti njihovi potrosaci ve¢ ¢e 1 biti dijelom

njihove price te pomo¢i graditi njihovo poslovanje i pricu.

Za storytelling su izvrsni digitalni mediji. Zato $to se putem istih dopire do velikog broja ljudi koji
potom pricu dijele, prepri¢avaju, komentiraju 1 zapravo upotpunjuju svojim ponasanjem. Najcesce
platforme putem kojih se prenose price su drustvene mreze — prvenstveno Facebook, Instagram i
Youtube.

Dobar primjer storytellinga je Zagrebacka pivovara koja ve¢ godinama uspjesno prica svoju pricu.
Jedan od primjera je onaj iz 2017. godine kada je u javnost pusten oglas ,,ZUJA-Mame i tate su

"‘

zakon
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Slika 3. ZUJA - Mame i tate su zakon!

Izvor: izrada autora prema https://www.youtube.com/watch?v=T73jl4BrkJo, 2017.

Na Slika 3. prikazan je oglas za marketinsku kampanju Zagrebacke pivovare. Zagrebacka pivovara
je prije bozi¢nih blagdana 2017. godine napravila izvrstan posao kroz storytelling. Napravili su
pric¢u u kojoj su igrali na emocije, obitelj i povezanost. U minuti su ispricali pricu jedne obitelji
¢iji se €lanovi nalaze na razli¢itim lokacijama, ali se povezuju pomocu OZujskog piva. Kroz sadrzZaj
su uspjeli pokazati temeljne vrijednosti svog brenda, dosegnuti i dodirnuti veliki broj ljudi te je
njihov oglas postao izrazito popularan na podru¢ju Hrvatske. Aktivnost koja je ostvarena na
drustvenim mreZama je, takoder, bila izrazito velika — video na Youtubeu je pregledan nekoliko
tisuca puta, na druStvenoj mrezi Facebook bilo je vise od dvjesto dijeljenja objava, vise od tisucu
likeova te viSe od dvjesto komentara. Ljudi su se putem ovog oglasa povezali i osjetili toplinu, a

to je upravo ono §to je cilj storytellinga.

Nadalje, jedna od industrija u kojima se storytelling ¢esto Koristi je turisticka industrija. To ima
smisla zato Sto svaka turisti¢ka destinacija ima svoju pricu te je upravo zbog te svoje price
privlacna turistima za posjet i istrazivanje. Zahvaljujuéi pri¢i koju turisti¢ka destinacija prica ista
¢e ili ostati upecatljiva u glavi turista ili im nece biti dovoljno zanimljiva i turiti ¢e potraziti neku

drugu turisticku destinaciju. Ono §to neku pricu €ini jedinstvenom je sama pozadina price, njena

29


https://www.youtube.com/watch?v=T73jl4BrkJo

autenti¢nost 1 osobe koje sudjeluju u stvaranju price. U turizmu je to posebno vazno jer turisti
uvijek teze tome da posjete turistiCke destinacije na kojima ¢e moci upoznati lokalne obicaje,
okusiti lokalnu hranu i pica te dobiti autenti¢no iskustvo koje ¢e kasnije jo§ dugo prepricavati.
Dobri storytelleri su osobe koje znaju istaknuti najvaznije, najzanimljivije, najljepSe i
najatraktivnije vezano za neko turisticko mjesto. Na taj nacin se isti kroz pricu povezuju s turistima
1 privlace ih da posjete odredenu lokaciju. Ono Sto upotpunjuje dojam kod storytellinga i pojacava
intenzitet price su fotografije. Svaka dobra pri¢a mora biti popracena autenticnim fotografijama,

ipak su ljudi prije svega vizualna bica.
Primjeri koriStenja storytellinga u turizmu:
e ,.Ogulin — Zavicaj bajke

Nasa poznata knjiZzevnica Ivan Brli¢ Mazuranié, jo$ kao djevojéica je dozivjela svoj rodni grad
bajkovitim, Sto je kasnije i zapisala u svojoj autobiografiji. Tu ¢injenicu i jedinstven kulturni
potencijal njenih bajki, izvrsno je komercijalizirala turisticka zajednica grada Ogulina osmislivsi
slogan Ogulin — Zavicaj bajke, Ogulinski festival bajki, radionice i mnoge druge zanimljive
aktivnosti. Otvorena je 1 Ivanina kuc¢a bajki u kojoj se djeci 1 odraslima pruza ,,virtualna Setnja*

kroz Price iz davnina.
e Paleo park kampa Mon Perin u Balama

U uvali Colona pronadene su kosti dinosaura, ukljuujuci 1 ledni prSljen Histriasaurusa, svijetu
najstarijeg poznatog ¢lana grupe zvane Rebbachisauridae. Zbog ovog velikog pronalaska Bale su
uvrsStene u Svjetski popis paleontoloskih nalaziSta. Wow koja odli¢na prica i temelj za storytelling
destinacije, zar ne? Obzirom da na razini destinacije nije napravljen branding, to je ucinio kamp
Mon Perin u Balama otvorivsiPaleo park vrijedan 23 milijuna kuna. Paleo Park je kombinacija

tematskog zabavnog vodenog parka i edukativno istrazivackog poligona
e Opsjednuti Zagreb — alternativni razgledi grada

Opsjednuta zdanja, napustena groblja, kletve i tajanstvena bi¢a dio su organiziranih tura pod
zajednickim nazivom Opsjednuti Zagreb koje Vas vode kroz ulice 1 parkove starog Zagreba
prizivaju¢i njegove misti¢ne stanare. Malo je mozda jezivo, ali svatko ¢e taj dozivljaj 1 Zagreb

nakon tog razgleda upamtiti puno bolje nego razgledavajuci Trg Bana Jelaci¢a u klasi¢noj varijanti
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vodene ture. Ovo je samo jedan od primjera druk¢ijeg nacina organiziranja vodenja razgleda grada
koji dobro iskoriStava mo¢ storytellinga. Opcenito govorec¢i, da bi se izazvala emocija tijekom
pricanja price o mjestu, gradu ili destinaciji, potrebno je imati dobre komunikacijske i

prezentacijske vjestine, ali i biti jezi€no kompetentan na polju stranih jezika“ (Bonkovi¢, 2020).

Prethodno navedeni primjeri pokazuju na koje nacine se storyteling koristi u Hrvatskoj. Vidljivo
je da se storytelling zasniva na jedinstvenosti nekog mjesta, proizvoda ili usluge te da je za ispricati
dobru pri¢u vazno biti Kreativan i inovativan, tj. povezati ¢injenice na jedan novi, zanimljiv i
privlacan nacin. U storytellingu nije vazno biti prvi, vazno je biti autenti¢an i drugaciji. Sve $to se
prenosi putem storytellinga mora imati pozadinu i treba biti ispri¢ano na nacin da svima bude

razumljivo.

5.3.  Viralni marketing

LInternet, a potom i druStvene mreze, promijenile su ljudsko shvac¢anje komunikacije. Drustveni
socijalni web, kakav danas poznajemo, dao je novo znacenje pojmu komunikacije. Promijenili su
se porivi radi kojih ljudi odlaze na internet. Nekada je to bilo zato jer su htjeli biti informirani,
htjeli su vidjeti 1 dozivjeti, procitati i nauciti. Razlog zbog kojeg ljudi danas odlaze na internet je
taj Sto Zele biti dio komunikacije, Zele sudjelovati u njoj, Zele biti prisutni, Zele da se o njima cCita

1 Zele Citati o drugima* (Stanojevi¢, 2011:168).

Internet je potaknuo razvoje novih oblika marketinga, a jedan od novih oblika marketinga je viralni
marketing. To je marketing putem kojeg Kkorisnici interneta samostalno, svojevoljno prenose
promidZbene poruke poduzeca. Princip funkcioniranja je sljedec¢i: poduzeca kreiraju viralnu
marketin§ku kampanju kojom Zele promovirati vlastiti proizvod, uslugu ili brend, plasiraju ju na
internet, tj. drustvene mreze a korisnici drustvenih mreza zatim, ovisno o vlastitim reakcijama na

istu, prenose, komentiraju i dijele kampanju.

Za internet se moze reci da je danas postao najucinkovitija metoda marketinga. U proslosi se
marketing odvijao od usta do usta, kroz razgovor medu ljudima, a danas se marketing ve¢inom
odvija online. ,,Viralni se marketing jo$ naziva i World of Mouth Marketing, Buzz Marketing, ili

samo Buzz. Ta vrsta marketinga podrazumijeva dobrovoljno prenosenje promidzbene poruke od
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strane samih korisnika. Da bi netko pozelio reklamu dobrovoljno proslijediti nekom drugom,
odnosno da bi kampanja postala uspjesna, ona mora ostvariti vrlo pozitivan efekt. Takve kampanje
izazivaju emocije. Sire se poput virusa, svi ih Zele vidjeti, a kada ih pogledaju i stvore miljenje o

njima, zele ga s nekim podijeliti* (Stanojevic, 2011:174).

Po lansiranju kampanje osobe koje medu prvima pocinju pricati o kampanji i dijeliti informacije
o kampanju najcesce su entuzijasti koji prate rad poduzeca, vesele se novim proizvodima i
uslugama ili pak osobe koje su placene kako bi zapocele pricu o novoj kampanji nekog poduzeca
ili brenda. Vazno je samo da su osobe proaktivne i da se o kampanji Sto viSe razgovara — §to se

viSe razgovara o ne¢emu to je isto veée, popularnije, poznatije i viralnije.

,Najvecée prednosti viralnih reklama su $to ne zahtijevaju velike financijske troskove i §to se mogu
prosiriti nevjerojatnom brzinom, zahvacajuci iznimno velik broj ciljanih korisnika. Ipak, iako se
mozda ne ¢ini tako, vrlo je zahtjevno stvoriti kvalitetnu viralnu poruku koja nece biti
kontraproduktivna. Nakon pokretanja viralne kampanje, moze se izgubiti kontrola nad njenim
tijekom, a poslana poruka moze poprimiti negativne konotacije i dovesti u pitanje njenu svrhu*
(virtualna-tvornica.com, 2021). S obzirom na Sirinu interneta i broj korisnika koji ga svakodnevno
koristi razumljivo je da se tijek viralne kampanje nikad ne moZe u potpunosti predvidjeti te da
osobe koje plasiraju viralni sadrzaj moraju kontinuirano pratiti Sto se s istim dogada kako ne bi

doslo do zloupotrebe istoga.

Neke od najuspjesnijih viralnih kampanja bile su izrazito jednostavne, skromne i1 neocekivane te
svoju popularnost duguju upravo tome $to se putem istih mogla probuditi emocija u gledateljima
te Sto su gledatelji kroz iste postali emocionalno investirani i povezani s brendom vlasnikom

viralne kampanje.
Primjeri uspje$nih viralnih marketinskih kampanja:
e Natjecaj ,,The best job in the world*

,»QOdli¢an primjer je i natjeCaj The best job in the world kojeg je raspisala turisticka zajednica
Velikog koraljnog grebena u australskom Queenslandu. Razmi$ljaju¢i kako promovirati
zemlju, dosjetili su se da bi oglasi za posao iz snova mogli biti prava stvar. Opis posla sastojao

se od zadataka poput vodenja fotodnevnika, hranjenja riba i morskih kornjaca, cuvanja grebena
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170000 $ place. Vijest su prenijeli svi svjetski mediji. Prijavilo se rekordnih 34.634 kandidata“
(Stanojevié, 2011:174-175).

e Video ,First kiss*

,Iznimno nabijen cijelim nizom emocija, ,,First kiss* se vrtoglavom brzinom sa YouTubea, na
kojem ga je pogledalo vise od 97 milijuna ljudi diljem svijeta, proSirio na sve drustvene mreZze.
Odusevljeni gledatelji isprva uopce nisu shvatili da se radi o sjajno smisljenoj reklamnoj
kampanji americkog modnog brenda Wren. Ovaj trominutni video jedan je od najboljih
primjera uspjesnih viralnih kampanja ikada. Ulog je bio minimalan, a u¢inak viSestruko bolji
od ocekivanog. Neformalnim pristupom ostavili su mnogo jaci dojam i urezali se u pamcenje

milijunske publike* (virtualna-tvornica.com, 2021)
e Kampanja ,,Emotional support chicken*

,Kampanja Popeyes-a postala je viralni hit nakon $to je na medunarodnom aerodromu u
Philadelphiji, fast-food gigant odlucio svoju przenu piletinu posluzivati u kutiji u obliku pili¢a

s natpisom ,,emotional support chicken® (piletina emotivne podrske)* (Poslovni Puls, 2018).

POPEYES' EMOTIONAL SUPPORT CHICKEN uzzl | FESICONST

Slika 4. Viralna kampanja - Popeye's

Izvor: izrada autora prema https://www.youtube.com/watch?v=RstXNhaEKgo&t=17s, 2018.
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Kampanja (Slika 4.) u kratkom roku postala je viralno popularna i privukla pozornost velikog broja
ljudi. przenu piletinu ovog brenda ljudi jedu kada im je potrebna emocionalna potpora, kada su
pod stresom ili kada im je potrebna utjeha. Vrijeme blagdana, kada je veliki dio ljudi odvojen od
svojih najmilijih bilo je savrSeno za lansiranje ove kampanje jer su ljudi dobili priliku Kupiti i
konzumirati nesto §to ¢e im pomo¢i da se osjecaju dobro, sretno i ispunjeno ukoliko to ve¢ ne
mogu u krugu bliskih osoba. Kampanja je bila promisljena, i strateSki i organizacijski — samo na
jednom mjestu u svijetu mogla se dobiti posebno osmisljena ambalaza u obliku pili¢a Sto je

doprinijelo dojmu ekskluzivnosti.

5.4.  Content marketing

Bleci¢ (2021) content marketing definira kao sadrzajnu strategiju putem koje se kreira sadrzaj
kojim se privlace posjetitelji s ciljem da isti postanu potencijalni pa lojalni kupci i ambasadori.
Kroz content marketing stvara se vrijednost za potroSace i stvara se odnos s potrosacima koji

karakterizira povjerenje i lojalnost.

,Za razliku od oglasa koje plasiramo kroz bilo koji od tradicionalnih medija, a od kojih potrosaci
Cesto bjeze glavom bez obzira (npr promjenom tv kanala, ili preskakanjem stranica s oglasima u
novinama), content marketing predstavlja marketinski sadrzaj koji (ako je dobro napravljen!)
ciljna publika zeli vidjeti, ¢ak i 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, nau¢imo, zabavimo. S logikom da, ako potencijalnom kupcu
kontinuirano 1 konzistentno omoguc¢avamo takve korisne sadrzaje, on ¢e nas u kona¢nici nagraditi

kupovinom i lojalnogéu“ (Zilavec, 2013).

UspjeSan content marketing podrazumijeva kombinaciju nekoliko medija. Na primjer, interneta,
blogova, newslettera, prezentacija, drustvenih mreza, mobilnih uredaja, a podrazumijeva
kombinaciju slike, zvuka i videa. Blogovi su izvrstan alat za kreiranje i plasiranje contenta zato
Sto se relativno brzo i lako napiSu, lako se pronadu putem web trazilice, korisnici interneta vole
Citati blogove iz kojih mogu nauciti nesto $to ih zanima te ne iziskuju velike troSkove za poduzece.
Newsletteri su, takoder, danas izrazito popularni kada je u pitanju kreiranje 1 dijeljenje sadrzaja.

Gotovo da ne postoji poduzeée koje danas posluje bez newslettera. Newsletteri su izvrstan alat za
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komunikaciju s potrosa¢ima — Kkroz njih se na jednostavan, jeftin i kreativan nacin moze
iskomunicirati sve relevantno za poslovanje (pogodnosti, akcije, noviteti, itd.). Internet, s
naglaskom na web stranice i drustvene mreze, neizostavni je alat za kreiranje 1 prijenos sadrzaja

od poduzeca prema potrosac¢ima te medu potroSacima.

Kroz content marketing podize se svijest o brendu, poduzecu, proizvodima i uslugama. Nakon §to
potrosac postane svjestan onoga Sto se promovira i promice kroz content marketing isti ¢e vrlo
vjerojatno istraziti o ¢emu je rijec i educirati se. Nakon toga ¢e potrosac¢ usporediti to $to je saznao
o novom proizvodu ili usluzi s onim §to ve¢ poznaje i koristi i u konac¢nici donijeti odluku hoce li

obaviti kupovinu novog proizvoda/ usluge ili ne.

Sadrzaj koji se plasira putem content marketinga mora biti zanimljiv, relevantan i razumljiv ciljnim
potroSacima. Takoder, kroz sadrzaj se jako puno moze iScitati o samom brendu te prilikom
kreiranja sadrzaja treba paziti da je on u skladu s imidzem brenda kao i to da se putem istoga
doprinosi realizaciji poslovnih ciljeva. Kod content marketinga cilj nije ¢esto plasirati razli¢iti
sadrzaj ve¢ je cilj plasirati kvalitetan, provjeren i dobar sadrzaj koji ¢e biti u skladu sa samim
brendom. Sadrzaj koji se duze kreira Cesto daje bolje rezultate za brend nego sadrzaj koji je

isprazan, kratkoroc¢an i samo na odredeno vrijeme privuce potroSace.
Primjeri uspjeSnog content marketinga:
e Share a Coke

Iako je vec¢ina marketinskih kampanja Coca Cole uspjesna, neke ipak ostaju u sjecaju duze od
drugih. Jedna od kampanja koje ¢e jo§ dugo ostati u sje¢anju potroSaca je kampanja ,,Share a Coke*
u kojoj su se na bocice Coca Cole otisnula razli¢ita imena. ,,Naime “Share a Coke” je pocela kao
mala kampanja Coca-Cole u Australiji, kada su uzeli 150 najpopularnijih australskih imena i
printali ih na bocama Cole. Ljudi su poludjeli kako je dobra fora, razgrabili sve, a Coca-Cola je
vrlo brzo proSirila kampanju na cijeli svijet. Svi su pricali o Coli. Zasto? Zato Sto je
personalizirana“ (midas-network, 2017). Ovo je izvrstan primjer content marketinga zato §to se
putem ove kampanje poticalo povezivanje ljudi, ukljucile su se emocije te su ljudi medusobno

razgovarali, dijelili i sudjelovali u kampanji.
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Share a
Coke.with...

Slika 5. Coca Cola - content kampanja

Izvor: https://images.app.goo.gl/uHfBhQCcRNK6xu7Y®6, 2021.

Na Slika 5. prikazan je jedan od oglasa koji su se koristili u marketinske svrhe za vrijeme trajanja

ove content kampanje.
e McDonald's

McDonald's je jedno od poduzeca koje se kontinuirano trudi lansirati nove proizvode na trziste 1
koje aktivno radi na uspostavljanju i odrzavanju kvalitetnog, otvorenog odnosa sa svojim
potrosac¢ima. U svrhu transparentnosti u poslovanju i otvorene komunikacije sa potroSacima
McDonald's je pokrenuo content kampanju u sklopu koje je odgovarao na pitanja korisnika. Jedna
korisnica postavila je pitanje zasto hamburgeri koje McDonald's prodaje ne izgledaju isto kao
hamburgeri koje McDonald's ima u svojim oglasima, na web stranici i aplikaciji. Odgovor je dobila
u obliku videa koji traje neSto duze od tri minute te prikazuje proces fotografiranja McDonald's
hamburgera te daje usporedbu fotografiranog i pravog hamburgera.
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Slika 6. McDonald's content kampanja

Izvor: izrada autora prema https://www.youtube.com/watch?v=0Sd0keSj2W8&t=198s, 2012.

Na Slika 6. prikazana je usporedba McDonald's hamburgera iz prodavaonice i fotografiranog,

obradenog McDonald's hamburgera.

Ovo je izvrstan primjer content marketinga zato §to su se u kreiranje sadrzaja ukljucili i zaposlenici
McDonald'sa 1 potrosaci koji konzumiraju McDonald's hranu. PotroSa¢ je ostavio pitanje,
svojevrstan problem koji ga muci, a McDonald's je promptno odgovorio na pitanje i korak po
korak objasnio Sto se dogada prilikom procesa fotografiranja McDonald's hamburgera. Sadrzaj
koji je kreiran je zanimljiv, poucan i, najvaznije od svega, privukao je veliki broj ljudi koji su se

pitali to isto pitanje.
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6. Zakljucak

U proslosti je poslovanje poduzeéa obuhvacalo fizi¢ku prisutnost na odredenom podrucju, a danas
poslovanje poduzeca obuhvada prisutnost u online okruzenju i koristenje digitalnih medija kao
primarnog nacina komunikacije s potrosac¢ima. Biti prisutan u online svijetu za poduzeca znaci
aktivno primjenjivati razlicite oblike marketinske komunikacije te kontinuirano stvaranje novog,
interaktivnog sadrzaja putem kojeg se moze povezati i ostvariti odnos s potrosac¢ima. Interaktivnost
je jedan od nacina na koji poduzeca ostaju relevantna, privlace nove potrosace i odrzavaju odnose

s postoje¢im potroSacima.

Oblici marketinske komunikacije putem kojih poduzeéa mogu primijeniti interaktivnost u
komunikaciji s potrosac¢ima su real-time marketing, viralni marketing, storytelling i content
marketing. Prethodno navedeni oblici komunikacije popularni su kod potrosaca te potrosaci uvijek
rado sudjeluju u promicanju istih putem interneta. Za danasnje vrijeme karakteristicno je to da u
kreiranju price poduzeéa i provodenju marketinskih aktivnosti zajednicki suraduju i sudjeluju
poduzece i potrosaci, a sve to je moguce zbog digitalne multimedije koja je sveprisutna u zivotima

ljudi.

Primjenjivati interaktivnost putem digitalne multimedije u poslovanju danas ¢ini razliku izmedu
uspjesnih i neuspjesnih poduzeca. Primjenjivati interaktivne oblike marketinga u poslovanju
pokazuje da poduzeca idu u korak s vremenom, prate Sto se dogada na trzistu 1 trude se kroz svoj
rad ostvariti §to bolju 1 kvalitetniju komunikaciju sa svojim potroSac¢ima. Vidljivo je da potroSaci
nagraduju poduzeca koja ulazu u razvoj i primjenu interaktivnih sadrZaja te da su istima dugoro¢no

lojalni.
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