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ANALIZA UPRAVLJANJA MARKETINGOM U INDUSTRIJI INFORMATICKIH
TEHNOLOGIJA

SAZETAK

Dinami¢no i neprestano razvijaju¢e podrucje marketinskog upravljanja u aspektu industrije
informaticke tehnologije sve vise dobiva na vaznosti. Ovim radom 1 istrazivanjem nastoji se
utvrditi vaznost 1 u€inkovitost upravljanja marketingom u industriji informatickih tehnologija. U
samom radu su poblize objasnjene vaznosti razvijanja marketinskih strategija, nabrojani
marketinski trendovi te inovacije i nove tehnologije koje se pojavljuju u istoimenoj industriji. S
novim marketinSkim trendovima, napretkom tehnologije i razli¢itim zahtjevima klijenata poslovni
subjekti koji djeluju u industriji informatickih tehnologija suo€avaju se s razli¢itim izazovima koji
su dobiveni provedenim istrazivanjem. Na tragu rezultata istrazivanja, dane su ideje za buduca

istrazivanja kao i podru¢ja moguce primjene dobivenih rezultata.

Kljuéne rijei: upravljanje marketingom, industrija informati¢kih tehnologija, marketinski

trendovi, marketinske strategije

ANALYSIS OF MARKETING MANAGEMENT IN THE INFORMATION
TECHNOLOGY INDUSTRY

ABSTRACT

The dynamic and constantly developing field of marketing management in the aspect of the
information technology industry is gaining more and more importance. This work and research
aims to determine the importance and effectiveness of marketing management in the information
technology industry. The paper itself explains in more detail the importance of developing
marketing strategies, listed marketing trends and innovations and new technologies appearing in
the industry of the same name. With new marketing trends, technological advances and different
client requirements, business entities operating in the information technology industry face
different challenges that have been obtained through research. Based on the results of the research,

ideas for future research are given as well as areas of possible application of the obtained results

Keywords: marketing management, information technology industry, marketing trends,

marketing strategies
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1.Uvod

Upravljanje marketingom ima znacajnu ulogu u uspjehu poslovnih subjekata, posebno u industriji
informaticih tehnologija Koja znacajno raste i brzo se razvija. Kako se industrija informatickih
tehnologija nastavlja razvijati, prakse upravljanja marketingom suocavaju se s razliCitim
svakodnevnim izazovima, ali i prilikama, uvjetuju¢i bolje prepoznavanje i razumijevanje

sloZzenosti spomenute industrije te usvajanje i prilagodavanje novih marketinskih strategija.

Ovaj diplomski rad ima za cilj istraziti vaznost upravljanja marketingom u industriji informatickih
tehnologija, prouciti razli¢ite aspekte tog upravljanja kao Sto su razvoj marketinskih strategija,
analiza marketinSkih trendova, razumijevanje okruzenja industrije informatickih tehnologija 1

istrazivanje utjecaja marketinga u navedenom aspektu.

Nadalje, ponasanje kupaca u industriji informatickih tehnologija pod znacajnim utjecajem je
tehnoloskog okruzenja koji je dinamican 1 atraktivan, zbog ¢ega je klju¢no za marketinSke timove
da imaju odredenu razinu znanja i pronadu rjeSenja za, ranije navedenu, promjenjivu dinamiku u
industriji. Uz sve veci utjecaj drustvenih mreza, internetskih zajednica 1 platformi, klijenti 1 kupci
imaju veci pristup informacijama i mogucnostima nego ikada prije. Stoga marketinSki timovi
imaju priliku iskoristiti mo¢ analitike podataka i detaljnih uvida u potencijalne klijente i kupce
kako bi prilagodili svoje marketinske strategije, poboljSali korisnicka iskustva i1 izgradili
dugoro¢ne odnose u ovom digitalnom vremenu kojeg karakterizira naglasak na zadovoljstvo kupca

specifiénih proizvoda koji su u domeni informatickih tehnologija.

U ovome radu nastoji se poboljSati razumijevanje upravljanja marketingom u industriji
informatickih tehnologija i pridonijeti vrijednim uvidima kako za prakti€are tako 1 za znanstvenike.
Analiziraju¢i razliCite segmente upravljanja marketingom, provodeci istrazivanje i analizirajuci
rezultate, ova studija ima za cilj poboljSati ucinkovitost marketinSkih strategija u industriji
informatickih tehnologija i potaknuti ostale pojedince i organizacije na koriStenje dodatnih 1

drugacijih pristupa upravljanju marketingom u industriji informatickih tehnologija.



2. Vaznost upravljanja marketingom

Upravljanje marketingom nuzno je za kompetenciju poslovnog subjekta da generira prihod, kreira
i gradi marku te §to bolje razumije potrebe i zahtjeve kupaca. Takoder, radi na osiguravanju
profitabilnosti poslovnog subjekta stjecanjem novih kupaca, odnosno klijenata, Sirenjem baze
kupaca, izgradnjom ugleda poslovnog subjekta i poboljSanjem interakcije s ciljanom publikom
(Coursera, 2023). Godin (2018) u svome radu postavlja nove odrednice u marketingu, isti¢e veliku
vaznost dobrog i pametnog pozicioniranja, ali ne prije vaznosti dobrog sadrzaja. Naglasava
vaznost izgradnje povjerenja izmedu poslovnih subjekata i njihovih kupaca tako Sto je najprije
potrebno ovladati sadrzajem koji se Zeli prenijeti, porukom i odgovaraju¢om isporukom tog istog
sadrzaja. U razmatranje stavlja 1 pitanje prava korisnika 1 tolerancije na dopustene aktivnosti i one
nesto manje dopustene, a vezane su za marketinske promotivne aktivnosti. Navedeno se odnosi da
poslovni subjekti uvide prilike gdje mogu privuéi korisnike, a ne biti jo§ jedni u nizu koji ih
prekidaju u njhovom korisni¢kom putu (Godin, 2018).

Upravljanje marketingom ujedno omogucuje poslovnim subjektima da usmjere svoje marketinske
napore na postizanje prioritetnih ciljeva, kao S$to su promoviranje novih proizvoda ili usluga,
povecanje svijesti o marki ili povecéanje svijesti o proizvodima i uslugama. Uz navedeno, Coursera
(2023) u svome radu navodi kako upravljanje marketingom uvelike olakSava poslovnim
subjektima da prate rezultate svojih marketinSkih napora koriStenjem softvera i automatizacije te
na taj nacin optimiziraju svoje marketinske kampanje kako bi privukle nove, potencijalne kupce i
zadrZale one lojalne. KoriStenje raznih softwarea, odnosno tehnologije opéenito - donijelo je
mnoge promjene u segmentu upravljanja marketingom. Tocnije, tehnologija je transformirala
marketing na nacin da su kampanje postale sveobuhvatnije s naglaskom na personalizaciju za
specifi¢no ciljanu publiku te je stvorila ekosustave koji su viSe integrirani 1 ciljani za marketing
stru¢njake kako bi im cjelokupni poslovni proces bio §to viSe optimiziran (Hannay, 2019). Fokus
marketinga pomaknuo se s konkurentskog oglasavanja na prikupljanje i distribuciju korisnih 1
vrijednih podataka. Dodatno, nova tehnologija kao i svi trendovi vezani za istu, otkrila je razne
nacine za razumijevanje poslovnih subjekata i potroSaca, a jo§ viSe nac¢ina kako do njih do¢i §to
predstavlja veliku prednost za marketing opcenito (Lysak, 2020).

Cham i dr. (2022) dodatno raspravljaju u svome radu o tome kako je tehnologija revolucionirala
pristup pomoc¢u kojeg poslovni subjekti promoviraju svoje proizvode i usluge, obavljaju svoje

poslovne aktivnosti, komuniciraju, odnosno razmjenjuju informacije i upravljaju resursima.
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Pojava novih tehnologija kao §to su umjetna inteligencija, big data, blockchain, virtualna stvarnost
1 roboti opcenito stvorila je novu promjenu paradigme te se pomice granica inovacije u podrucju
marketinskih istrazivanja i praksi. Takve inovacije odrzavaju i podupiru nove marketinske
trendove kao i sam digitalni marketing i marketinsku analitiku. Dodatno, tehnologija je omogucila
ubrzanje tradicionalnih procesa istrazivanja trzista, Cine¢i ih ucinkovitijima i racionaliziraju¢i
troskove kroz inovativne pristupe koji se mogu koristiti kao alternativa ili dodatak tradicionalnim
metodama (Kazovsky, 2021). Marketinska analitika potpomognuta tehnologijom i umjetnom
inteligencijom olakSava poslovnim subjektima 1 marketing struénjacima optimiziranje
marketinskih kampanja, segmentiranje trzista kupaca, a pri tom smanjuje povezane troskove s

marketinSkim aktivnostima, pruzajuéi tako poslovnim subjektima dugoro¢no odrziv pristup.

(Cham i dr., 2022).

2.1. Razvijanje marketinskih strategija i planova

Razvijanje marketinskih strategija i planova kljucan je pothvat za svaku organizaciju koja zeli
posti¢i svoje poslovne ciljeve, ono uklju¢uje sveobuhvatan i1 sustavan pristup kako bi se
maksimizirala u¢inkovitost marketinskih napora. Razvijanje marketinskih strategija i planova
pocinje detaljnom analizom unutarnjeg i vanjskog okruzenja organizacije, ukljucujuéi prednosti,
slabosti, prilike 1 prijetnje (Kotler i drugi, 2008). Dodatno, ukljuCuje postavljanje jasnih i
specificnih marketinSkih ciljeva koji su u skladu s op¢im ciljevima tvrtke, kao $to je povecanje
trziSnog udjela, Sirenje na nova trziSta ili lansiranje novih proizvoda. Istrazivanje trziSta igra
klju¢nu ulogu u ovom procesu, jer pomaze prikupiti vrijedne informacije o ciljanoj publici,
njihovim preferencijama, ponaSanju i potrebama. Segmentacija i ciljanje slijede tek kada
marketinSki stru¢njaci podijele trziSte na razliCite skupine na temelju c¢imbenika poput
demografskih, psithografskih i kupovnih ponaSanja, Sto omogucuje fokusiranje i1 personaliziranije
marketin§ke napore. Kotler i drugi (2008) takoder naglasavaju kako je u¢inkovito pozicioniranje
marke bitan aspekt razvoja marketinske strategije te ono ukljucuje odredivanje kako organizacija
zeli da je percipira njezino ciljno trzZiSte i1 kako se razlikuje od konkurenata. Razvijanje
sveobuhvatnog marketinskog miksa jos je jedan kljucni element. To ukljucuje odluke u vezi sa
znacajkama proizvoda, cijenama, distribucijskim kanalima 1 promotivnim aktivnostima.

Budzetiranje i raspodjela resursa sastavni su dio razvoja marketinske strategije, osiguravaju¢i da

se dodijeljeni resursi ucinkovito iskoriste za postizanje zeljenih rezultata. Razvoj marketinSkih



strategija i planova takoder ukljucuje odredivanje odgovarajuc¢ih marketinskih kanala za dosezanje
ciljne publike, kao Sto su tradicionalno oglaSavanje, digitalni marketing, drustveni mediji ili
kombinacija razli¢itih kanala. Stvaranje vremenskog okvira i postavljanje prijelomne tocke
pomaze u organiziranju i provedbi marketinskih aktivnosti na sustavan nacin, osiguravajuci da se
zadaci zavrSeni na vrijeme (Meler, 2005). Redovito pracenje, evaluacija i prilagodba marketinskih
strategija i planova su neophodni kako bi se ocijenila njihova u¢inkovitost, identificirala podrucja
za poboljSanje i prilagodila promjenjivoj dinamici trzista.
Ono §to zaista moze istaknuti poslovni subjekt od ostalih je njegova ispravna identifikacija i
definiranje strateSkog pristupa koji ¢e koristiti u praksi, a ono predstavlja ucinak interakcije
trzi$nih prilika i prednosti s kojima raspolaze taj isti poslovni subjekt. Kotler i drugi (2008) u
svome djelu navode kako prema Ansoffu (1957) postoji jedna od prvih klasifikacija strateskih
pristupa, a te Cetiri opcije su sljedece:

e strategija peneteacije na trziste

e strategija razvoja na trziste

e strategija proizvoda

e strategija diverzifikacije.

lako navedena klasifikacija datira iz proslog stolje¢a, navedene opcije mogu naci i primjenu u
suvremenom poslovanju.

Suvremene marketinske strategije neprestano se razvijaju kako bi iSle u korak s promjenjivim
potrebama 1 zahtjevima potroSaca i tehnologije. Neke od poznatijih i aktualnih marketinskih
strategija ukljucuju marketing putem e-poste, internetske oglase, web stranice za e-trgovinu,
marketing na druStvenim mreZama 1 optimizaciju za trazilice (SEO) (Activate Design, 2021).
Prema McKinseyju (2022), razvijanje marketinskih strategija 1 moderni pristup marketingu je
sposobnost da se iskoriste sve mogucnosti poslovanja kako bi se ciljanoj publici pruZilo najbolje
korisni¢ko iskustvo te time potaknuo rast rezultata i cjelokupnih izvedbi marketinskih planova.
No, to zahtijeva potpuno novi pristup strategijama, kao 1 s marketin§kim odjelima koji su planirani
za brzu reakciju i izvedbu, suradnju i fokus na kupca. Manje se radi na promjeni onoga $to
marketing radi, a viSe se optimiziraju nac¢ini po kojima se posao obavlja.

Uzevsi u obzir €injenicu da je ljudski mozak programiran da trazi i odgovara na dobro osmisljenu

pripovijest, jedna uc¢inkovita moderna marketin§ka tehnika je storytelling marke. U podruc¢ju



neuroznanosti, istrazivaci su dokazali da je takav nacin ,,pripovijedanja” najbolji nacin da se
privuCe pozornost publike, osmisSljava se nacin kako ¢e informacije ostati u njihovoj svijesti i
sjecanju  te kako ¢e se emocionalno rezonirati s njima (Chi, 2021).
Prema Chiju (2021), druga ucinkovita tehnika je digitalni odnosi s javnoscu. To ukljucuje
koristenje mreznih kanala kao Sto su drustveni mediji, blogovi i1 druge digitalne platforme za
izgradnju odnosa s novinarima, blogerima i utjecajnim osobama kako bi se dobile visokokvalitetne
povratne veze i spominjanja na drustvenim mrezama. Uzevsi sve u obzir, razvijanje marketinskih
strategija usmjereno je na pruzanje najboljeg iskustva za kupca i poticanje rasta marke opcenito.
Za poslovne subjekte je vazno da budu u tijeku s najnovijim trendovima kako bi ostali konkurentni

u danasnjem brzom digitalnom okruzenju.

2.2. StrateSko planiranje na razini korporacije i odjela

Kotler i drugi (2008) podijelili su nacine kako bi poslovni subjekti trebali poduzeti aktivnosti pri

strateSkom planiranju:

e definiraju korporacijsku misiju
e uspostavljaju strateske poslovne jedinice
e dodjeljuju resurse svakoj strateskoj poslovnoj jedinici

e procjenjuju mogucénosti rasta.

Dva su pitanja na koja korporativna strategija odgovara: sto bi poslovni subjekt trebao raditi 1 u
kojem smjeru bi poslovanje poslovnog subjekta trebalo i¢i? Koncept korporativne strategije odnosi
se na upravljanje procesima i poslovima te kako bi se njima trebalo postupati. Kako poslovni
subjekt Siri svoje poslovanje, korporativna strategija je nuzna osobito kada se u obzir uzima
diverzifikacija odredenog poslovnog subjekta. Odgovornost je korporacije doprinijeti
ucinkovitosti, profitabilnosti i konkurentskoj prednosti svakog segmenta, a u okviru ove razine
strategije, korporacija odlucuje hoce li se natjecati na odredenim trziStima, koliko je vazno
natjecati se na tim trziStima 1 slicno. Kao odgovor na prethodno navedeno, budu¢i prihodi 1 rast
dobiti svakog sektora jasno su definirani, a sektori s najboljim rezultatima jasno su identificirani.
Prema Franzu (2016) poslovna strategija odnosi se na pristup koji poslovni subjekt poduzima kako
bi postigao svoje ciljeve, a obuhvaca dugoro¢no planiranje u razdoblju od tri do pet godina.

Ukljucuje raspodjelu resursa, prikupljanje sredstava i odluke o nastavku proizvoda. Postoje dvije



glavne vrste poslovnih strategija: op¢a strategija i konkurentska strategija. Opca strategija nudi tri
pravca za poduzeta, a to su rast, internacionalizacija/globalizacija ili smanjenje broja
nezaposlenih. Konkurentska strategija ima za cilj nadmasiti kompetenciju stvaranjem jedinstvenog
poslovnog pristupa, bilo prodajom proizvoda po nizim cijenama kao trzisni lider ili razlikovanjem

proizvoda kroz pakiranje, kvalitetu 1 druge ¢imbenike.

2.2. Marketinski trendovi u industriji informatickih tehnologija

Drzati korak s trendovima na trzistu i zahtjevima kupaca uvijek je izazovno te se uvijek postavlja
pitanje koliko ¢esto poslovni subjekti trebaju unaprijedivati svoju marketinsku strategiju kako bi
usvojili nove promjene i bili korak ispred svoje konkurencije u trendovima digitalnog marketinga
(Forbes, 2023). Marketinski trendovi mnogo su viSe od samo predstavljanja marke poslovnih
subjekata 1 prodaje proizvoda, usluga ili informacija koje nude, ve¢ su trendovi orijentirani s
velikom paznjom da ucinkovito rade na pruzanju izvrsnog marketinskog iskustva, steknu
povjerenje 1 stvore dugoroc¢no iskustvo u angazmanu kupaca i vizualizaciji sadrzaja (MIS, 2023).
Imperativ za odrzavanje i unapredivanje marketinskih strategija je u konacnici kontinuirano
nadziranje cjelokupnih marketinskih aktivnosti s naprednim na¢inom razmisljanja (Insight, 2020).
Razli¢iti pristupi trebaju biti aktivni od strane onih koji zele zadrzati svoju prisutnost i pratiti
trendove, stoga neki od trendova ukljucuju personalizaciju, automatizacija marketinga pokrenuta
umjetnom inteligencijom, virtualnu stvarnost (Virtual Reality) i prosirenu stvarnost (Augmented
Reality), chat-botovi, cloud marketing, marketing drustvenih mreza, e-trgovina na platformama
drustvenih mreza, video marketing (360 stupnjeva) itd. (Preniqi 1 drugi, 2020).

Danas je digitalna tehnologija sveprisutna isprepli¢uci se tako s gotovo svim aspektima ljudskog
zivota 1 druStvenih interakcija te ju je zbog toga postalo izazovno razdvojiti od raznih oblika
drustvenih aktivnosti. lako je ocito da digitalna tehnologija posreduje u nasim svakodnevnim
zadacima kao Sto su bankarstvo 1 telekomunikacije, njezin utjecaj seze daleko dalje od toga.
Digitalizacija je prodrla u gotovo pa svaki aspekt ljudskog postojanja i nastojanja, Cineci ga
neodvojivim od podrucja gospodarstva, znanosti, umjetnosti i svih oblika osobne i drustvene

komunikacije (Fritz, 2021).



2.2.1. Naglasak na marketing sadrzaja

U danasnje turbulentno digitalno vrijeme tradicionalni marketing nije dovoljan kako bi brendovi
ostali konkurentni na trzistu, cijela paradigma se mijenja i strategije vise teze prilagodbi kupcima
te diferencijaciji. Balio i Casais (2021) navode da doba u kojem trenutno zivimo, poznato jos i kao
nova digitalna era, a content marketing jedan je od klju¢nih ¢imbenika uspjeha poslovnih subjekata
u raznim industrijama i jedan od kljucnih alata digitalnog marketinga. Posljedi¢no, od velike je
vaznosti da poslovni subjekti razumiju bit koncepta content marketinga i kako ga implementirati
u svoje marketinske napore. lako njegova relevantnost raste tek u posljednjem desetlje¢u, koncept
marketing sadrzaja prisutan je od pocetka devedesetih godina. Mnogi su poslovni subjekti stvarali
storytelling o robnim markama kao nacin stvaranja emocionalne veze, a kao rezultat tih napora je
bila kona¢na prodaja proizvoda ili usluga koje poslovnu subjektu nude. Takoder, Balio i Casais
(2021) navode kako je utvrdena jasna razlika izmedu content marketinga i oglasavanja.
Oglasavanje stavlja svoj fokus na prodaju i motiviranje kupnje, dok je sadrzajni marketing vise o
uspostavljanju odnosa s kupcima i koristenje storytellinga kako bi poslovni subjekti ojacali poruke
i pozicioniranje svoje marke. Stovise, marketing sadrZaja osigurava nekoliko strateskih ciljeva
kao S$to su povecanje svijesti o robnoj marki, privlatenje novih leadova u poslovni proces,
izgradivanje odnosa s kupcima, kao i poveéanje lojalnosti. Uz sve navedeno, potrebne su odredene
metrike koje bi potvrdile uspjeSnost pristupa marketing sadrZaja. Postoje Cetiri razlicite vrste
mjernih podataka koje razni poslovni subjekti u razli¢itim industrijama mogu koristiti u vidu
mjerenje povrata uloZenih sredstava. To¢nije, koriste se metrike potrosnje, metrike dijeljenja,
metrika potencijalnih kupaca i metrike prodaje.

U industriji informatickih tehnologija marketing sadrzaj koristi se pomocu sljedec¢ih strategija
(Horizon Peak Consulting, 2023): prva je kreiranje 1 objavljivanje sadrZaja misaonog vodstva koji
omogucuje predstavljanje jedinstvenih perspektiva, resursa i iskustava ljudi u vasem timu. Ova
vrsta sadrzaja gradi kredibilitet 1 povjerenje kod kupaca, te u konacnici stvara lojalne kupce koji
od kupuju iznova. Izvori sadrzaja misaonog vodstva mogu biti stvari poput stru¢nog znanja o
odredenom podrucju ili specifikaciji proizvoda, zatim miSljenja koja su u suprotnosti s
industrijskim normama, analiza industrije i sli¢no. Zatim, tehnoloske tvrtke mogu koristiti tematski
sadrzaj pomocu kojeg ¢e isti pokazati da su toku s aktualnim dogadajima tako Sto ¢e objavljivati
relevantni tematski sadrzaj, moguce u obliku bloga, koji nudi rjeSenja za probleme s kojima se

kupci, parneti ili ¢ak konkurencija susre¢u. S obzirom da tematski sadrzaj moze biti istovremeno



snazan i imati vrijednost, s druge strane moze imati i kratak rok trajanja. Evergreen sadrzaj ostaje
relevantan duzi period vremena, tako da Ce biti koristan bilo da se potencijalni klijent zainteresira
za uslugu ili proizvoda danas, za mjesec dana ili pet godina u buduénost. Takav sadrzaj se kreira
pomocu razli¢itih uputa i edukativnih dokumenata, koriste se Cesto postavljana pitanja, popis
resursa industrije, popis nesto starijih blogova, korisni savjeti koji pomazu u rjeSavanju problema,
kontrolne liste, pojmovnik izraza i koncepata u informati¢koj industriji te razni drugi. Cetvrta po
redu strategija je kreiranje price o uspjehu. Studije slu¢aja, izjave zaposlenika u IT industriji i pri¢e
0 uspjehu postignutim s klijentima trebaju biti osnovni dio marketing sadrzaja bilo koje tehnoloske
tvrtke. Ovakva vrsta sadrzaja umanjuje percipirani rizik za ugled poslovnog subjekta
demonstriraju¢i da su kupci, partneri ili konkurenti imali korist s prezentiranim tehnoloskim
rjeSenjem. Poslovni subjekti trebaju svoje napore usmjeriti ka smanjivanju percipiranog rizika
kako bi omogucéila veca vjerojatnost da ¢e posjetitelji ili pretplatnici postati kupci. Nadalje,
raznovrsni sadrZaj nudi bezbroj moguénosti koje mogu biti od koristi raznih IT subjektima. Odabir
je izmedu razli¢itih formata sadrzaja, ukljucujuéi video, audio, klasi¢ne objave na blogu, slike,
webinare, infografike i sliéno. Nuzno je diverzificirati formate sadrzaja kako bi odgovarali
potrebama digitalnog marketinga i zadovoljili kupce B2B tehnologije kada provode vrijeme online
(Horizon Peak Consulting, 2023).

2.2.2. Vaznost analitike u digitalnom oglasavanju

Od sredine 19. stoljeca analiziraju se razli¢ite marketinSke metode, no danasnja analitika podataka
razlikuje se od onih ranijih marketinskih napora. Model analitike podataka mjeri vrijednost svake
dodirne tocke i radnje koju korisnik poduzima na viSe kanala i uredaja. Procjenjuje se da 80%
marketinskih stru¢njaka svoje odluke temelji na podacima, koriste¢i napredne analiticke alate za
procjenu digitalnih marketinskih kampanja u svakoj fazi korisnickog iskustva (R. A. Mason
School of Business, 2023). Digitalnu strategiju ¢e oblikovati stru¢njaci koji su ovladali koriStenje
sofisticiranih alata za stjecanje vrijednih marketinskih uvida. Rezultati iz sveobuhvatne studije o
analitici poduzeca iz 2020. godine (2020 Global State of Enterprise Analytics, 2020) pokazuju da
94% poduzeca prepoznaje podatke 1 analitiku kao klju¢ne komponente za postizanje digitalne
transformacije 1 poticanje odrzivog rasta. Gotovo 1 od 5 marketinSkih stru¢njaka suocava se s

izazovima mjerenja ucinkovitosti marketinSkih napora, no koristenje digitalne analitike moze



pomoci brendovima da postignu Zeljeni uspjeh (Merkle, 2020). Medutim, vazno je napomenuti da
samo 30% tih tvrtki posjeduje jasno definiranu podatkovnu strategiju.

U podrudju digitalnog oglasavanja koriste se tri razli¢ita modela analitike za u¢inkovito planiranje,
upravljanje i optimiziranje marketinskih kampanja (R. A. Mason School of Business, 2023). Prvi
model jos se naziva deskriptivna analitika, ona ukljucuje prikupljanje i analizu povijesnih podataka
izvedenih iz proslih marketin§kih kampanja. Uvidi prikupljeni ovom analizom koriste se za
pruzanje vrijednih informacija koje pomazu u strateSkom planiranju buduc¢ih kampanja, a analizom
proslih uc¢inaka marketinski stru¢njaci mogu ste¢i dublje razumijevanje svoje ciljane publike i
prilagoditi svoje strategije u skladu s tim spoznajama (MarTech, 2022). Nadalje, prediktivna
analitika koristi uvide iz prethodnih marketinskih kampanja za predvidanje i predvidanje
ponasanja kupaca. Uporabom naprednih modela analitike podataka, marketeri mogu napraviti
informirana predvidanja o preferencijama kupaca, trendovima i odgovorima na razliCite
marketinske inicijative. To omogucuje razvoj ciljanih kampanja koje odjekuju kod ciljane publike,
povecavajudi vjerojatnost uspjeha. Posljednji model se naziva preskriptivna analitika koja koristi
podatke iz razli¢itih direktne veze za sveobuhvatnu analizu utjecaja inicijative svake tvrtke i
interakcije s klijentima. Ispitivanjem zajednickog ucinka ovih ¢imbenika, organizacije mogu
stvoriti visoko ciljane marketinSke kampanje koje ucinkovito utjeu na ponasanje kupaca.
Takoder, ovaj model pomaZe u identificiranju najutjecajnijih strategija i optimiziranju resursa kako
bi se povecala ucinkovitost kampanje (MarTech, 2022). Nakon odabranog modela potrebno je
odabrati ciljanu personalizaciju. Ako ¢emo promatrati primjer iz prakse, Googleova marketinska
anketa otkrila je da 90% profesionalnih marketinskih strucnjaka pripisuje personalizirani
marketing vecoj poslovnoj dobiti (Google, 2017). Marketinska analitika daje detaljne informacije
koje su potrebne za izradu vrlo ciljanih sadrzaja o kupcima, dok softver za analitiku moze
predvidjeti 1 odrediti Sto potroSaci zele Sto takoder dovodi do boljeg korisnickog iskustva—na
temelju njihovih profila, povijesti kupovine i ponaSanja opcenito.

Uzevsi sve u obzir, prednost digitalne analitike nalazi se u moguénosti primanja razli¢itih
informacija o digitalnom sadrzaju 1 kampanjama, §to dovodi do vidljivosti njihove izvedbe.
Koristenje digitalne analitike smanjuje nagadanje u marketinskoj strategiji, a S§to postoji vise
informacija o brendu i kampanjama, to je digitalna prisutnost i poruka poslovnih subjekata
ucinkovitija (Amazon Ads, 2022).



Postoji nekoliko opcija prilikom izbora digitalne analitike, a naju€inkovitiji pristup uvelike ovisi
o klju¢nim pokazateljima izvedbe (KPI) te ciljevima i klju¢nim rezultatima (OKR) jedinstvene
marke. Pocetna toc¢ka analize web analitike je ras¢lamba glavnog sadrzaja i oglasa prema prometu
web stranice, informacijama o proizvodu, optimizaciji za trazilice (SEO) i angaZmanu na
drustvenim mrezama. Amazon Ads (2022) dodatno navodi kako postoji i digitalna analitika koja
pomaze poslovnim subjektima da razjasne potrebe kupaca, Sto posljedicno moze pomo¢i da se
definira najbolji proizvodi i usluge te prilike za povecanje stope konverzije i prodaje.

U nastavku rada nabrojano je nekoliko primjera digitalne analitike i metrika koje treba uzeti u
obzir za svaku od njih:

Tablica 1 Primjeri digitalne analitike i metrika koje se uzima u obzir prilikom svake analize u
digitalnom oglasavanju

Metrike digitalnog Pripadajudi primjeri
oglasavanja
Promet na web stranici Pregledi stranica, jedinstveni posjetitelji, klikovi, stopa
napustanja stranice
Sesije Ukupni posjeti web sjedistu
Informacije o proizvodu Prikazi stranica proizvoda, angazman u oglasu, prodaja
Optimizacija za traZilice Rangiranje klju¢nih rijeci, opseg pretrazivanja kljucnih rijeci
(SEO)
AngaZman na drusStvenim Komentari, svidanja, dijeljenje sadrZaja
mrezama
Izvor prometa Preporuke iz pretrazivanja, oglasi, drustvene mreze
Pracenje kupaca Broj novih posjetitelja, ponovnih posjetitelja, ponovnih kupaca,

stopa konverzije

Povratne informacije kupaca | Prituzbe, ankete nakon kupnje, drustvene mreze, forumi

Izvor: Vlastito istrazivanje i izrada autorice
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2.2.3. Brendiranje poslodavca

Brendiranje poslodavca predstavlja informacije temeljene na atributima koji pomazu u kreiranju
psiholoskog ugovora izmedu poslodavca i zaposlenika (Edwards, 2009). Poslodavci nude poticaje
s oCekivanjem da ¢e zaposlenici pridonijeti organizaciji. Tri aspekta drustvene razmjene koji su
sastavni dio psiholoskog ugovora su naime, sama razmjena, odnos i reciprocitet. U organizacijskoj
postavci, odnos se gradi kada zaposlenici cijene poticaje koje nudi poslodavac, u zamjenu za koje
zaposlenici uzvrac¢aju za ono $to su dobili, ¢ime se stvara medusobna obveza izmedu obje strane
(Coyle-Shapiro i Shore, 2008). Medutim, takva vrsta odnosa je mogucéa samo kada zaposlenici
percipiraju da je poslovni subjekt ispunio sve obeéane stavke koje su napisane u ugovoru (Coyle-
Shapiro i Parzefall, 2008). Psiholoska istrazivanja ugovora naglasavaju da percepcija zaposlenika
o nedosljednostima izmedu stavki koje se nalaze u ugovoru i realne situacije moze dovesti do
psiholoskog krsenja ugovora, §to dovodi do promjene i odluke da zaposlenici odustanu od radnog
odnosa (Backhaus, 2016.). Takoder, zaposlenici ocjenjuju ponude svojih poslodavaca i dana
ocjena rezultira ispunjenjem ili kr§enjem psiholoSkog ugovora (Vos i Meganck, 2009).

Kroz povijest poslovanja poslovnih subjekta reputacija tih poslovnih subjekata uvijek je bila
klju¢na za privlacenje potencijalnih kupaca, zadrzavanje postoje¢ih kupaca i povecanje prihoda
(Plum, 2023). Medutim, ono $to nije Siroko prepoznato je znacajna uloga koju brend pojedinog
poslodavca igra u privlacenju najpoZzeljnijih kandidata. Jedan od razloga koji otkriva razloge
vaznosti brendiranja poslodavca je privlacenje izvrsnih zaposlenike 1 zadrZavanje postojecih.
Odgovaraju¢i brand poslodavca ucinit ¢e postojece zaposlenike ponosnima S$to su dio zajednice
odredenog poslovnog subjekta. Biti dio poslovnog subjekta sa produktivnom i sloZznom radnom
kulturom vazno je za danaSnje potencijalne zaposlenika, a poslovni subjekti trebaju voditi raCuna
0 tome kako prikazuju tu kulturu. Istovremeno pametno brendiranje poslodavca smanjuje troskove
zapoS$ljavanja gdje ¢e u istome trenutku poslovni subjekti dobiti viSe prijava za posao Sto znaci da
moze potroSiti manje na marketin§ke troSkove zaposljavanja. Veliki utjecaj imaju i osvrti
zaposlenika na prethodni rad 1 iskustvo s poslodavcem. 50% potencijalnih zaposlenika znacajno
uzimaju u obzir recenzije trenutnih zaposlenika, zato kada zaposlenici dijele vlastita pozitivna
radna iskustva sa svojim drustvenim krugovima na kanalima za druStveno umreZavanje, to ¢e
utjecati kao potpora strategijama zaposljavanja poslovnog subjekta. S obzirom da se trziSte sastoji
od vrhunskih talenata u industriji 1 raznih poslovnih prilika, kvalificirani zaposlenici uvijek ¢e

odabrati poslodavce sa opravdanom reputacijom brenda i zajednic¢kim vrijednostima. Vazno je da
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svaki poslodavac prenese vrijednost svog branda, odnosno poslovnog subjekta kako bi mogao
privuéi najbolje i najadekvatnije zaposlenike u organizaciju. Dodatno, poslodavac koji dovoljno
jasno komunicira digitalnu sposobnost privuci ¢e zaposlenike koji se razumiju u brzorastucu
tehnologiju. S obzirom da je tehnologija i cijela industrija informatickih tehnologija put buduénosti
za poslovne subjekte koje zele ostati konkurentni, vazan je pristup i cijela marketinska strategija

kao osnova komunikacije prema zaposlenicima i kupcima (Plum, 2023).

Uzevsi u obzir sve prethodno navedeno, moze se zakljuciti da je nuzno postati i ostati konkurentan
u trenutnom modernom digitalnom dobu. Ono zahtijeva od poslovnih subjekata dosljednu
optimizaciju svojih marketinSkih strategija, ukljucujuéi trendove kao §to su personalizacija,
automatizacija vodena umjetnom inteligencijom, virtualna i pro$irena stvarnost i sli¢no. Danasnji
marketing ide korak dalje od klasi¢ne prodaje, stavlja naglasake na kreiranje jedinstvenog iskustva,
izgradnju povjerenja i dugorocnu komunikaciju s publikom. Marketing sadrzaja kljucan je jer su
korisnici trenutno neprestano izloZeni raznim informacije, a upravo takva vrsta marketinga spaja
marku i publiku sa zanimljivim storytelling-om, i drugacijim nac¢inom izgradnje odnosa od samog
pocetka. Analitika je neizostavni dio u digitalnom oglaSavanju, razvijajuci se od povijesne analize
do  prediktivnih 1 preskriptivnih  modela,  oblikuju¢i  ucinkovite  strategije.
Takoder, u ovom modernom digitalnom dobu, utjecaj tehnologije neodvojiv je od svakog aspekta
zivota korisnika, od bankarstva do umjetnosti 1 komunikacije.

Brendiranje poslodavca klju¢no je za privlacenje vrhunskih talenata i zadrzavanje zaposlenika, pri
c¢emu su jaka reputacija marke, zajednicke vrijednosti i digitalne moguénosti klju¢ni. Ono §to bi
svi poslovni subjekti u konac¢nici trebali komunicirati prema publici je vrijednost marke kako bi
privukli najbolje buduce zaposlenike 1 izazvali interes medu pojedincima koji su pravi marketing

stru¢njaci koji razumiju tehnologiju i prate trendove.

3. Industrija informatickih tehnologija

Osim §to se mijenja nacin na koji ljudi rade 1 Zive u ovom modernom digitalnom dobu, mijenja se
istovremeno i informatic¢ke tehnologije. Informatic¢ka tehnologija bila je pod znacajnim utjecajem
Sirokog usvajanja interneta 1 weba kao takvih, koji su imali dubok uc¢inak na pojedince diljem

svijeta. Posljedi¢no, racunalna tehnologija takoder je bila pod velikim utjecajem. Trenutno je
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integracija komunikacijskih veza s internetom postala prevladavajucéa karakteristika u gotovo svim
raCunalnim sustavima, zato pojam "informatiCka tehnologija" obuhvaca suvremeni spoj
konvencionalnih racunalnih i komunikacijskih tehnologija (Bartolovi¢, 2020). Informaticka
tehnologija, kako je definirala Americka asocijacija za informaticke tehnologije (ITAA), je
proucCavanje, projektiranje, razvoj, implementacija, podrSka 1 wupravljanje racunalnim
informacijskim sustavima, posebno softverskim aplikacijama i racunalnim hardverom (Castells,
2010). Dodatno, industrija informatickih tehnologija se bavi koriStenjem racunala i raCunalnog
softvera za pretvaranje, pohranjivanje, zastitu, obradu, prijenos i sigurno dohvacanje informacija.
Suvremena poduzeca strukturirana su i posluju na poseban nacin, no ljudi koji joj se ne prilagode
mogu se naci u nepovoljnom poloZaju. Promjene - bez obzira radi li se o pojedincu ili poslovnom
subjektu - postavljat ¢e pitanja novostvorenom poslovnom i tehnoloskom okruzenju dok su samo
postojanje i uspjesno poslovanje bitni uvjeti okolisa (Miiller, 2001).

Funkciju upravljanja informacijskim sustavima i informatikom vrlo je teSko izdvojiti u posebnu
cjelinu pri ocjeni njihovih ucinaka 1 utjecaja na ukupno poslovanje poslovnog subjekta.
Informaticka tehnologija zapravo predstavlja pomoc¢nu djelatnost za sve poslovne funkcije i
poslovne procese te predstavlja mogucénost poboljSanja njihovog funkcioniranja. U skladu s
tipiénim poslovnim funkcijama kao $to su stratesko planiranje, razvoj proizvoda, marketing,
proizvodnja, operacije i distribucija, sluzba za korisnike vazno je identificirati funkcije industrije
informatickih tehnologija koje podrzavaju funkcioniranje ranije navedenih poslovnih funkcija.
Miiller (2001) dodatno navodi da je u jednom provedenom istrazivanju utvrdeno da se viSe od
polovice (53%) troskova informaticke tehnologije povezuje s poslovanjem. Bartolovi¢ (2020)
takoder u svome radu osvrée se na to da moderna tehnologija nudi brojne prednosti, no ona takoder
predstavlja odredene nedostatke kada je u pitanju njezina isprepletenost s poslovnim svijetom.
Jedan znacajan nedostatak su rastuci troskovi povezani s pokretanjem novih poslova. Gotovo svaki
novi pothvat zahtijeva ulaganja u racunalne sustave, vise telefonskih linija i mreznu infrastrukturu
prije nego §to operacije mogu zapoceti. lako se poduzetnici pocetnici mogu osloniti na svoja
osobna racunala 1 mobilne telefone tijekom pocetnih faza, etablirani poduzetnici koji poduzimaju
znacajne nove pothvate ¢esto smatraju da je potrebno poduzeti znacajne infrastrukturne projekte

kako bi se prilagodili brzom rastu.
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3.1. Velicina trziSta i stvaranje prihoda

Preduvjeti za razvoj poslovnih subjekata u industriji informatickih tehnologija koji pruzaju te iste
usluge i1 dalje su slozeni: predvidanja industrije ukazuju na rast potroSnje korisnika usluga, a
vladini podaci pokazuju nisku nezaposlenost, medutim otpustanja i strahovi od recesije nastavljaju
(TechTarget, 2023). Gartner (2023) je procijenio veli¢inu globalnog trzista industrije
informatickih tehnologija u americkim dolarima, a ono iznosi 1,36 bilijuna dolara za 2023. godinu,
S$to oznacuje povecanje od 9,1% u odnosu na 2022. godinu. Prognoza tvrtke za istrazivanje trzista
- Gartner prognozira dvoznamenkasti rast u 2024. godini, s predvidenim rastom od 10,2%.
Nadalje, prema Grand View Research-u (2023) oéekuje se da ¢e se veli¢ina globalnog trzista
industrije informatickih tehnologija profesionalnih usluga povecati ukupnom godiSnjom stopom
rasta (CAGR) od 9,1% od 2023. do 2030. godine. Rast automatizacije za uklanjanje svakodnevnih
zadataka 1 radikalna promjena u zahtjevima kupaca, kao §to su prilagodene cijene i pobolj$ano
korisnicko iskustvo, motiviraju poduzeca da implementiraju informaticke usluge usluge diljem
svijeta 1 sve vecu potrebu za operativnom ucinkovitoséu u tvrtki za profesionalne usluge. Uz to,
pandemija COVID-19 postavila je figurativne prepreke industriji profesionalnih usluga prisilivsi
ih na implementaciju rada na daljinu u velikim razmjerima i prilagodbu svojih poslovnih strategija
trziSnim uvjetima koji se brzo mijenjaju. COVID-19 ubrzao je nekoliko tehnoloskih promjena u
raznim industrijama, a tvrtke su se suprotstavile pandemiji uz pomo¢ tehnologije fokusirajuéi se

na upravljanje resursima i prikupljanje talenata (Grand View Research, 2023) .

3.2. Rast i globalni doseg industrije informaticke tehnologija

Tehnoloski napredak nedvosmisleno je povezan s globalizacijom. Naime, informati¢ko doba
povecalo je stopu globalizacije kao nikada do sada, budu¢i da brzo Sirenje interneta stvara
nepovratno umrezeni svijet. 1z tog razloga Grand View Research izvjesée (2023) prognozira rast
prihoda na globalnoj i regionalnoj razini u industriji informatickih tehnologija.

Brzo Sirenje tehnologije stimulirano razvojem interneta dovelo je do pozitivnih kulturnih promjena
u zemljama u razvoju (Cackler i drugi, 2008). Laksa i brza komunikacija pridonijela je usponu
demokracije, kao i smanjenju siromastva u zemljama u razvoju. Medutim, Sirenje tehnologije mora
biti pobliZe kontrolirano kako bi se sprijecile negativne kulturne implikacije, zato neke od zemalja

u razvoju riskiraju gubitak svojih kulturnih identiteta kako sve ve¢i fokus stavljaju na ucinke
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zapadnjackog svijeta. Kako bi sudjelovale na trziStu visoke tehnologije, zemlje u razvoju sklone
su za potragom za pojedincima s tehnickim iskustvom i stru¢nim znanjem.

Posljednjih nekoliko godina sektor informaticke tehnologije u Republicu Hrvatskoj raste znatno
viSom stopom od prosjeka, ali i ostalih sektora u zemlji. Ono $to je potrebno napomenuti je vaznost
tehnoloSkog obrazovanja. Institucije u Republici Hrvatskoj, rije¢ je o nekoliko sveucilista i
obrazovnih institucija, igraju klju¢nu ulogu u njegovanju lokalnih talenata i njihovoj pripremi za
karijere u industriji informatickih tehnologja. Osim toga, kampovi za programiranje i
specijalizirani programi obuke informatickih tehnologija postali su popularni, s cillem smanjivanja

jaza izmedu zahtjeva industrije i1 skupa vjestina trazitelja posla.

3.3. Inovacije i nove tehnologije u industriji informatickih tehnologija

Tehnologija se danas razvija velikom brzinom, omoguc¢ujuci na taj nacin brze i bolje promjene te
napredak, uzrokujuéi ubrzanje stope promjena (Dugal, 2023). Dana$nji tehnoloski trendovi
ubrzavaju primarne karakteristike koje su definirale digitalnu eru: granularnost, brzinu i razmjer
(Van Kuiken, 2022).

Nove tehnologije kao §to su umjetna inteligencija, blockchain i razvoj web i mobilnih aplikacija
vazne Su i bitne za marketinske aktivnosti u industriji informatickih tehnologija jer mogu pomoc¢i
trgovcima da bolje razumiju potrebe svojih kupaca, uskladiti ih s proizvodima i uslugama i uvjere
ljude na kupnju (Harvard Business Review, 2021). Umjetna inteligencija moze dramati¢no
poboljsati navedene moguénosti, omogucujuc¢i marketing stru¢njacima da prodru dublje u svoja
postojeca trziSta, stvore nova online trziSta i generiraju novu potraznju (Rejeb i dr., 2020).
Blockchain tehnologija moze koristiti marketingu poticanjem disintermedijacije, jaanjem
povjerenja 1 transparentnosti, omogucavanjem poboljSane zaStite privatnosti, osnazivanjem
sigurnosti i omoguc¢avanjem kreativnih programa vjernosti. S druge strane, razvoj web i mobilnih
aplikacija potaknuo je rast poslovanja izmedu poduzeca i potrosaca, preoblikovao organizacijske
strukture 1 preinacio procese stvaranja vrijednosti ((Rejeb i dr., 2020). Marketinski stru¢njaci
trebali bi pratiti 1 poznavati te tehnologije jer im one mogu pomoci da ucinkovitije ciljaju potrosace
personaliziranom, relevantnom i pravovremenom komunikacijom (Williams, 2018). U nastavku
su poblize nabrojane tehnologije koje imaju potencijal za znacajno poboljSanje ucinkovitosti

marketinsSkih aktivnosti.
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3.3.1. Umjetna inteligencija

Umyjetna inteligencija posljednjih je desetlje¢a dozivjela znaCajan napredak, Sto je rezultiralo
njezinom sveopfom implementacijom u raznim podru¢jima znanosti. Osim svoje primjene u
akademskim institucijama, umjetna inteligencija je naSla Siroku primjenu u Svakodnevnim
potroSackim tehnologijama, kao §to su pametni telefoni, automobili, televizori, raznovrsne
konzole, kao i popularne online platforme uklju¢ujuéi YouTube, Twitter, Facebook i druge (Siki¢,
2021).

Jedno od mnogih podrucja primjene umjetne inteligencije je dakako marketing. Unutar podrucja
marketinga, integracija tehnika strojnog u¢enja progresivno pomaze u razumijevanju i predvidanju
ljudskog ponasanja, pridonosec¢i tako stvaranju dodane vrijednosti za kupce, kako postojece tako 1
potencijalne. Unato¢ moguénosti generiranja personaliziranih marketin§kih kampanja, proces
ruéne obrade podataka ostaje neophodan (Crnci¢, 2020). Marketinske kampanje popracene
umjetnom inteligencijom daju znatno bolje rezultate u usporedbi s konvencionalnim marketinskim
pristupima. Ukljucivanje strojnog ucenja u marketing omogucuje stvaranje preciznijih kampanja,
olaksavaju¢i implementaciju personaliziranih marketinskih strategija u kojima se oglasi pomno
prilagodavaju preferencijama i karakteristikama pojedina¢nih kupaca (Media Marketing, 2017).
Unazad nekoliko godina poslovni subjekti prihvac¢aju digitalni marketing koji je temeljni preduvjet
za implementaciju umjetne inteligencije u podruc¢je marketinga. Kada je rije¢ o marketinskim
strategijama, inteligentni sustavi za marketinske strategije u kona¢nici mijenjaju nacin poslovanja
koji je ranije bio zamiS$ljen te djelovao na odredeni nacin (Vlaci¢ 1 dr., 2021.). Kontinuirana
evolucija umjetne inteligencije 1 njoj pripadajuce tehnologije utjece na buduénost marketinskih
strategija (Rust, 2020). Na primjer, neki od najrelevantnijih problema, poput uskladivanja
strateSkih orijentacija s trziSnim potencijalom (Griffith, 2012), danas se rjeSavaju koriStenjem
rjeSenja umjetne inteligencije. Na taj su na¢in implementatori marketinskih rjeSenja temeljenih na
umjetnoj inteligenciji zabiljezili pobolj$anja kod poslovnog modela u podrucju donoSenja odluka
(\Valter i dr., 2018), razvoju novih proizvoda (Chan i Ip, 2011), komunikaciji (Paschen, 2019),
odredivanju cijena (Calvano, 2019), upravljanju prodajom (Flaherty et al., 2018), oglasavanju
(Kietzmann, 2018) i personalizaciji mobilne marketinske strategije (Tong i dr., 2020). Za usluzne
zadatke stavljene pred marketing stru¢njake koji se oslanjaju na ucenje s podacima (npr.
identifikacija novih trzista ili usluga, personalizacija), prednost kvalitetnog vodstva trebala bi

provoditi kroz viSe analiticki tip umjetne inteligencije. Za zadatke koji se oslanjaju na iskustveno
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ucenje (npr. angazman s kupcima), prednost odnosa treba ostvariti kroz intuitivniju vrstu umjetne
inteligencije. Sve u svemu, razli¢ite vrste umjetne inteligencije mogu postupno poboljsati izvedbu

servisnih zadataka ovisno o ponudi, strategiji i procesima (Huang i Rust, 2020).

3.3.2. Blockchain tehnologija

Tehnologija distribuirane knjige (DLT) je temelj blockchain-a. DLT nudi konsenzus mehanizma
provjere valjanosti putem mreze racunala koja olakSava peer-to-peer transakcije bez potrebe za
posrednikom ili centralizirano tijelo za azuriranje i odrzavanje informacija generiranih
transakcijama. Svaka transakcija potvrdena je i, zajedno sa grupom potvrdenih transakcija, dodaje
se kao novi "blok" ve¢ postojecem lancu transakcije, $to je dovelo do naziva "blockchain” - poblize
objasnjavaju Michael i drugi (2018).

Akademskih studija o blockchain aplikacijama kao osnova i podrska za napredak marketinskih
aktivnosti je malo. Unato¢ tome, u literaturi koja se temelji na praksi, prednosti blockchaina
smatraju se kao bitan dio koje je potrebno istaknuti (Ghose, 2018). Kalakota i Whinston (1997) u
svome djelu navode kako se sigurnost informacija moze promatrati kao srz informacijskih sustava
na razli¢itim tehnoloskim i organizacijskim razinama. U digitalnom svijetu isporuka proizvoda i
usluge s efikasnom komunikacijom i odgovaraju¢om sigurnoséu je kljuéni ¢imbenik uspjeha
odredene marke te stvaranja povjerenja kod kupaca. Novi potrosac¢i skloni su dobrovoljnom
dijeljuenju informacija o sebi tako $to dijele fotografije i svoja osobna misljenja, sudjeluju u
interesnim skupinama i traze specificne informacija koje zele podijeliti na svojim druStvenim
mrezama. Zbog toga se od poslovnih subjekata ocekuje da koriste to¢ne informacije dobivene od
svojih potrosaca i priviku te potroSace prema poslovnom subjektu (Bilos i Keli¢, 2012). Zbog toga,
sigurnost informacija postaje znacajka koju bi svaki poslovni subjekt trebao uzeti u obzir kako
aktivnosti robne marke postaju utjecajni ¢imbenik na ponaSanje potroSaca. Greenlow (2018)
prethodno opisano naziva ,Marketing sigurnosti” §to je u konacnici kontrola i upravljanje
informacijama kako bi se sprijecila zloupotreba podataka. Dosadas$nja istrazivanja pokazala su da
informaticka sigurnost je znacajna prepreka marketingu, a to je iz razloga Sto se internetska kupnja
temelji na osobnim podacima pojedinaca kao $to su kuéna adresa i podaci o kreditnoj kartici, od
¢ega su potrosaci uglavnom nevoljki pruziti. Razlog za navedenu negativnu percepciju je mnostvo

potencijalnih online prijetnji, $to ukljucuje gubitak podataka ili kradu identiteta, pristup kreditnim

17



karticama, neovlasteni pristup racunu, napadi na baze podataka, krSenje patenata i autorskih prava
(Chehrehpak i dr., 2014). Prije ugradnje informacijske sigurnosti u marketinski narativ, marke
moraju uspostaviti tehnolosku infrastrukturu koja se bavi postoje¢om sigurnoscu prema zakonima
te povecava povjerenje potrosaca u digitalno marketinsko okruzenje. U tom pogledu, nastanak
blockchain tehnologija moze koristiti i markama i potroSaima protiv zloupotrebe osobnih
podataka i krade identiteta (Helebrandt i dr., 2018).

U sve konkurentnijem trziSnom okruZenju, robne marke nastoje osigurati da potro$aci ostanu
lojalni njihovim proizvodima i usluge. Kako bi poboljsali zadrzavanje kupaca, robne marke
sustavno prikupljaju i pohranjuju podatke o svojim klijentima, prvenstveno kroz programe
vjernosti (Cvitanovi¢, 2018). Programi vjernosti sluze za povecanje lojalnosti brendu, smanjenje
osjetljivosti na cijene i poveéanje baze kupaca (Uncles i dr., 2003.). Stovise, programi vjernosti
kupaca mogu znacajno koriste markama jer mogu generirati ve¢u prodaju i dobit. Marketinski
struénjaci sve viSe primjenjuju lojalnost programe u raznim industrijama (Blattberg 1 Deighton,
1996). TehnoloSki napredak olakSao je prikupljanje podataka o potroSacima (npr. obrasci
ponasanja prilikom svake kupnje, povijest transakcija, preferencije i sli¢no) i kreiranje uc¢inkovitih
programa vjernosti. Primjerice, koristenje softvera za upravljanje bazom podataka otvorilo je put
za novu eru za marketing vjernosti dopustajuci sofisticirano i personalizirano pracenje kupaca. Isto
vrijedi i za mobilni marketing, koji razvija usmjerenost na kupca u kojem se programi vjernosti
komuniciraju budu¢im kupcima. Blockchain tehnologija ima potencijal reformirati na€in na koji
su programi vjernosti dizajnirani, prac¢eni 1 komunicirani potrosa¢ima. U marketinSkom
ekosustavu, koji se temelji na blockchainu, programi vjernosti potpuno su integrirani. Svi sudionici
u tom programu, kao Sto su operateri programa vjernosti, trgovci, potroSaci, voditelji
informacijskog sustava, pozivni centri, prodaja uredi i druge organizacije, bit ¢e ucinkovito

integrirani i medusobno povezani (Rejeb i dr., 2020).

3.3.3. Razvoj web i mobilnih aplikacija

Web stranice, takoder poznate kao web aplikacije, interaktivni su softverski programi dizajnirani
za rad unutar web preglednika. Za razliku od konvencionalnih aplikacija instaliranih izravno na
mobilnim ili stolnim uredajima, web aplikacije nalaze se na udaljenim posluZziteljima, Sto
korisnicima omogucuje pristup putem interneta pomocu web preglednika na bilo kojem uredaju

(Kiss Flow, 2023). Web aplikacije razvijene su sa svrhom pojednostavljenja zadataka i1 pruzanja
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korisnicima vrhunsko iskustvo. Takoder, osmisljene su i programirane za postizanje specificnih
ciljeva, a istovremeno nude sveobuhvatno korisnicko sucelje i zadovoljavaju potrebe pojedinaca
ili organizacija olakSavanjem odredenih zadataka ili slucajeva koristenja. Pocetna faza razvoja web
aplikacija postavlja temelje za stvaranje sveobuhvatne i robusne web aplikacije. Zajednicki napori
front-end programera (odgovornih za programiranje na strani klijenta) i back-end programera
(odgovornih za programiranje na strani posluzitelja) neophodni su za izgradnju potpuno u¢inkovite
web aplikacije. Izrada web aplikacija ukljucuje koriStenje razlicitih programskih jezika i okvira,
nudec¢i fleksibilnost za prilagodbu radi uskladivanja s posebnim zahtjevima organizacije ili
pojedinaca (Kiss Flow, 2023). Web aplikacije na neki su nacin slicne web stranicama, ali nude
znatno sloZeniju razinu interakcije. Dostupno je ukupno 7 vrsta web aplikacija - stati¢ne,
dinami¢ne, aplikacije za e-trgovinu, web aplikacije s jednom stranicom, poslovne, progresivne i
web aplikacije druStvenih medija (Fingent, 2023). Klju¢na prednost koju nudi razvoj web
aplikacija lezi u sposobnosti da pruzi funkcionalna, korisniku prilagodena i lako dostupna rjeSenja
temeljena na webu, ¢ime se poboljSava 1 poslovna u¢inkovitost 1 korisni¢ko iskustvo (TechTarget,
2023) .

S druge strane, razvoj mobilnih aplikacija je proces izrade softvera za pametne telefone, tablete i
digitalne asistente, naj¢eS¢e za Android 1 iOS operativne sustave. Softver se moZe unaprijed
instalirati na uredaj, preuzeti iz trgovine mobilnih aplikacija ili mu se moZe pristupiti putem
mobilnog web preglednika. Programski 1 ozna¢ni jezici koji se koriste za ovu vrstu razvoja softvera
ukljucuju Java, Swift, C# 1 HTMLS programske jezike (IBM, 2023). Razvoj mobilnih aplikacija
ubrzano raste - od maloprodaje, telekomunikacija i e-trgovine do osiguranja, organizacije
zdravstvene zaStite 1 uprave. Moze se zakljuciti kako bi mobilne aplikacije trebale u gotovo svim
industrijama ispuniti ocekivanja korisnika za prakti¢ne nacine provodenja transakcija 1 pristupa
informacijama u stvarnom vremenu. Danas su mobilni uredaji — i mobilne aplikacije koje
povecavaju njihovu vrijednost — najpopularniji na¢in povezivanja ljudi i tvrtki s internetom. Kako
bi ostale relevantne, osjetljive i uspjesne, organizacije moraju razviti mobilne aplikacije koje
zahtijevaju njihovi klijenti, partneri i zaposlenici. Bilo da se poslovni subjekt odluci za izvorni ili
hibridni razvoj mobilnih aplikacija, jedan od prvih izazova koji ¢e se morati svladati su relativno
ograniceni resursi na mobilnim uredajima. Pruzanje izvrsnog korisni¢kog iskustva od kljucne je
vaznosti. To po€inje s razumijevanjem da bi korisnicko sucelje za mobilnu aplikaciju trebalo biti

jednostavnije od sucelja za desktop aplikaciju. Bolji i u¢inkovit nacin povezivanja s korisnicima,
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brze stope pretvorbe, usporedivanje i koriStenje podataka Sto potice pristup usmjeren na kupca,
maksimalna razina angazmana korisnika, program lojalnosti kupaca, u¢inkovita platforma za
promociju - samo su neke od mnogih prednosti razvoja i koristenja mobilnih aplikacija u

poslovanju raznih poslovnih subjekata (IBM, 2023).

4. Upravljanje marketingom u industriji informatickih tehnologija

Upravljanje marketingom u industriji informati¢kih tehnologija vazan je aspekt poslovnih
aktivnosti poslovnih aktivnosti naveden industrije, a dodatno igra klju¢nu ulogu u pokretanju,
rastru i odrzavanju konkurentske prednosti na trzistu. S obzirom da se okruzenje informatic¢kih
tehnologija nastavlja razvijati velikom brzinom, u¢inkovite marketinske strategije neophodne su
za sve poslovne subjekte kako bi ucinkovito pozicionirali svoje proizvode i usluge na trzistu
informatic¢kih tehnologija. Sveobuhvatno razumijevanje ciljane publike, trendova u industriji
informatickih tehnologija i novih tehnologija najvaznije je u planiranju i provedbi uspjesnih
marketinskih kampanja (Digital Authority Partners, 2022). Pazljivom analizom trzista, strateSkim
planiranjem i inovativnim promotivnim aktivnostima, marketinski menadZeri u industriji
informatickih tehnologija mogu ucinkovito djelovati u komplektnosti ovog dinamicnog sektora,
potaknuti angazman kupaca i u konac¢nici poboljsati prepoznatljivost marke i povecati trzisni udio
(Digital Authority Partners, 2022). Prihvacajuc¢i pristup usmjeren na kupca i iskoriStavajuci
digitalne platforme, marketinSki stru¢njaci mogu maksimalno iskoristiti prilike, optimizirati
resurse 1 njegovati dugoro¢ne odnose s klijentima, Sto u konacnici dovodi do poslovnog uspjeha u
industriji informatickih tehnologija koja se neprestano razvija. Marketing informatickih
tehnologija odnosi se na niz strategija i aktivnosti koje poslovni subjekti informaticke tehnologije
moraju poduzeti kako bi uvjerili potencijalne kupce da izaberu njihove proizvode ili usluge. Cvrsta
marketinSka strategija informatic¢kih tehnologija trebala bi privuéi pozornost ciljane publike 1

stvoriti poslovne odnose s budu¢im klijentima (Digital Authority Partners, 2022).

4.1. Vrste primjene marketinga u industriji informatickih tehnologija

U nastavku slijede razli¢iti aspekti primjene marketinga unutar industrije informatickih
tehnologija, odnosno podruc¢ja gdje se mogu implementirati marketing strategije te prednosti i

nedostaci istih. Nabrojane i opisane vrste primjene kre¢u od opcéih strategija koje gotovo svaki
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poslovni subjekt u industriji informatickih tehnologija u danasnje vrijeme primjenjuje, do onih

specifi¢nih strategija koje zahtjevaju konzistentnost i dosljednost u cjelokupnoj izvedbi.

Prva vrsta marketinga koja je Cesto implementirana kao dio strateSkog plana je marketing placenog
pretrazivanja. Ova vrsta digitalne marketinSke strategije zapravo predstavlja placeno oglasavanje
putem trazilica koja omogucuje poslovnim subjektima da placaju trazilicama, npr. Googleu, da
postavljaju svoje oglase na bolje rangiranim pozicijama na relevantnim stranicama s rezultatima
trazilice s ciljem privlacenja prometa na njihovo web sjediste (Aexus, 2023). Placanje po kliku —
ili PPC (Pay-per-click) oglasavanje — najces¢i je oblik placenog pretraZivanja Prednosti
marketing placenog pretrazivanja su brzi i aktualni rezultati, konstantno rangiranje na prvoj
stranici SERP-a te ucinkovito optimizirani oglasi koji ciljaju Zeljene korisnike na ciljanim
lokacijama s ciljanim interesima (Aexus, 2023). Medutim, vodenje PPC kampanje, odnosno
vodenje placenih kampanja na trazilicama, moze biti ponekad sloZzeno. Naime, ulaganja mogu
ispasti prilicno visoka kada se razni poslovni subjekti natjecu s izravnim konkurentima za
rangiranje za iste klju¢ne rijeci, a dodatna Cinjenica je ta da povrat ulaganja s obzirom na odredeni
promet moze ispasti nesto 1osiji od postavljenog strateskog cilja. Mnogi marketinski stru¢njaci
preporucuju poslovnim subjektima da izbjegavaju oglaSavanje svojih pocetnih stranica. S
pretpostavkom da pocetna stranica poslovnih subjekata nije specificna, preporucuje se da ciljna
stranica koja sadrzi specifi¢nosti o proizvodu ili usluzi koju poslovni subjekti namjeravaju prodati
bude primarna odredi$na stranica kampanje. Uzevsi sve u obzir, potrebno je oglasavati odredenu
odrediSnu stranicu koja ispunjava korisnikova ocekivanja. Marketing strategija placenog
oglaSavanja zahtjeva profesionalno planiranje i implementaciju efikasnih aktivnosti od strane
marketinskih profesionalaca (Digital Authority Partners, 2022).

Sljedec¢a marketing vrsta, odnosno strategija, spada u nesto starije marketing strategije, ali i dalje
ucinkovite, a rije¢ je o marketingu od usta do usta, poznata i kao Word of mouth strategija. lako su
se platforme promijenile, princip strategije koji se temelji na tome da korisnici odredenog brenda
poslovnog subjekta prenose preporuke svojim prijateljima, obitelji 1 poznanicima, koji prosljeduju
to svojim prijateljima koji onda to govore svojim kolegama i tako dalje, ostaje isti. Prednosti ove
strategije su te S$to povecava svijest o marki te istovremeno povecava lojalnost poslovnom
subjektu. Dodatno, omogucuje vise prilika za konverziju na nacin da svaka objava moze biti prilika

1 mogucnost da potaknete ciljanu publiku na konverziju. PoboljSano rangiranje na trazilicama 1
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poboljsano zadovoljstvo kupaca opéenito. Prema mnogim istrazivanjima provodenje drusStvene
strategije koja se iskljuc¢ivo temelji na druStvenim medijima nije najoptimalnija alternativa.
Marketing na drustvenim mrezama savrsen je alat za poticanje performansi odredenih kampanja
ili Sirenje odredene poruke ciljnoj publici. Marketing od usta do usta ostaje i dalje snazna i
utjecajna strategija koja nastavlja napredovati u digitalnom dobu. IskoriStavanjem snage osobnih
veza i iskoriStavanjem povjerenja i kredibiliteta preporuka kolega, tvrtke mogu povecati svijest o
robnoj marki, poboljsati lojalnost kupaca, potaknuti konverzije, poboljsati rangiranje u trazilicama
i u konacnici pruziti viSu razinu zadovoljstva kupaca. U kombinaciji s dobro zaokruzenim
marketinskim pristupom koji ukljucuje razliite kanale, marketing od usta do usta postaje
neprocjenjiva vrijednost u cjelokupnoj marketinskoj strategiji IT poslovnih subjekata.

Inbound marketing kao jo$ jedna vrsta marketinga u industriji informati¢kih tehnologija, u
potpunosti se fokusira na ciljanu publiku, omogucuje da poslovni subjekti dosegnu ciljanu publiku
i posjetitelji postanu ozbiljni potencijalni Kklijenti. Ova strategija je prikladna za novoosnovana
poduzeca s manjim proracunima koja Zele ostvariti utjecaj na trziStu i traZze nacin da se natjecu s
veé¢im konkurentima s veéim kapitalom. Na trziStu je dostupno mnogo softvera za automatizirani
marketing koji ¢e olaksati posao i oduzeti manje vremena raznim poslovnim subjektima. Ova
strategija ¢e ozbiljno poslovnim subjektima olaksSati izvodenje mreznih marketinskih aktivnosti,
no nije najbolja opcija ako poslovni subjekti traze brze rezultate. Inbound marketing je proces koji
zahtijeva redovito 1 dosljedno kreiranje sadrzaja za povecanje vidljivosti poslovnih subjekata,
stoga su strpljenje 1 upornost klju¢ni da bi strategija uspjela prije nego rezultati budu vidljivi. Za
razliku od marketinga placenog pretrazivanja, inbound marketing manji je izazov za pocetnike u

online marketingu , stoga se Cesto preporuca kao ucinkovita strategija za startupove.
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5. Istrazivanje o primjeni upravljanja marketingom u industriji informati¢kih

tehnologija

5.1. Cilj istrazivanja

Primarni cilj ovog istrazivanja je istraziti koriStenje razli¢itih marketinskih strategija, taktika i
aktivnosti od strane poslovnih subjekata koji djeluju unutar industrije informatickih tehnologija.
Nadalje, istrazivanje ima za cilj utvrditi pruzaju li ti poslovni subjekti marketinske usluge svojim
postojecim klijentima, te ako pruzaju spomenute usluge, koji tocno spektar aktivnosti obuhvacaju
njihova marketinska nastojanja. Dodatno, istrazivanjem se nastoji ste¢i sveobuhvatno
razumijevanje nacina na koji poslovni subjekti unutar industrije informatickih tehnologija
pristupaju svom ciljnom trzistu, na koji nacin dolaze do svojih klijenata te fokusiraju li se samo na
interne marketing aktivnosti i koje strategije i na kojoj razini koriste za ostvarivanje poslovnih
ciljeva. Provedeno istrazivanje ukljucuje analiza i ispitivanje razli¢itih marketinskih pristupa koje
koriste ti poslovni subjekti, ne ograni¢avajuéi se samo na aktivnosti koje svoj fokus stavljaju na
brendiranje poslodavca. Stovise, istrazivanje ukljucuje pregled postojanja dodatnih specifi¢nih
marketinSkih inicijativa koje se koriste za povecanje zadovoljstva klijenata, poticanje lojalnosti
istih 1 poticanje rasta poslovanja. Pomocu sustavne analize ranije spomenutih ciljeva, svrha je
pridonijeti vrijednim uvidima u marketinske prakse koje prevladavaju u industriji informatickih
tehnologija. Rezultati ovog istrazivatkog dijela rada imaju potencijal informirati i voditi
praktikante i stru¢njake u podru¢ju marketinga, olakSavajuc¢i donoSenje informiranih odluka i

olaksavajuci razvoj ucinkovitih marketinskih strategija unutar industrije informatickih tehnologija.

5.2. Metode istrazivanja

Metoda prikupljanja podataka odabrana za ovu studiju je dubinski intervju kao metoda
kvalitativnog marketinSkog istrazivanja, koja u ovom slucaju ukljucuje ispitivanje koncepcija na
kojima se temelji ponasanje ispitanika. Smjer i okvir istrazivanja se nisu znacajno revidirali, uz
odredene prilagodbe kako bi se dobile kvalitetne informacije, Sto omogucuje dublju i u¢inkovitiju
procjenu problema i predmeta istrazivanja. Prilikom odabira ove metode istrazivanja naglasak se
stavio na dobivanje preciznih, aktualnih i relevantnih informacija o trenutnom stanju marketinga

u industriji informatickih tehnologija kroz intervju sa stru¢njacima koji provode aktivnosti.
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5.3. Opis uzorka i opis provedbe istrazivanja

Ispitanici i njima pripadajuci poslovni subjekti

Ukupni broj ispitanika ovog istrazivanja €inili su tri stru¢njaka — predstavnici poslovnih subjekata
koji djeluju u sektoru informatickih tehnologija - dvoje ispitanika su bile Zene i jedan muskarac,
svi u dobi oko 30 godina. Prva ispitanica bila je Diana Kostelnik koja trenutno radi kao stru¢njak
za drustvene medije 1 generalni stru¢njak za angazman robne marke u softverskoj tvrtci Barrage
u Osijeku. Tvrtka Barrage zauzima cjeloviti pristup rjeSavanju izazova svojih klijenata izgradnjom
pouzdanog, prilagodenog i sigurnog softvera orijentiranog na dozivljaj korisnika, angaziranjem
vizualnih identiteta te uc¢inkovitim brendiranjem i digitalnim marketinskim strategijama. Rije€ je
o stru¢noj tvrtki koja pruza “digitalni barrage” za klijente Sirom svijeta ¢ije je misija razviti
digitalna rjeSenja toliko pouzdana da klijenti, odnosno poduzeca ne moraju brinuti 0 svojoj
stabilnosti i budu¢em rastu. Ispitanica Diana navodi kako je uvidjela priliku u razvitku osjeckih
firmi u industriji informatickih tehnologija koje su se, i koje se jo$ uvijek, sve vise razvijaju te idu
u korak s tehnoloskim trendovima. Drugi ispitanik bio je Ivan Jurlina koji ima aktualnu poziciju
voditelja ljudskih resursa i prokure, odnosno zastupatelja, upravitelja web i mobilnog razvoja
njemacke tvrtke COBE u Osijeku. Tvrtka COBE izraduje svojih klijentima UXi strategiju, provodi
UX istrazivanje i vizualizira klijentove ideje jedinstvenim pristupima 1 dizajnerskim vjestinama u
uredu u Minchenu. Dodatno, s obzirom da je Osijek europsko mjesto kada je u pitanju razvoj
softvera, COBE ga je odlucio uéiniti domom svoga web i mobilnog razvojnog tima i stru¢njaka za
osiguranje kvalitete i automatizirano testiranje. Za ocekivan rad aplikacije ili web stranice, ili
jednostavno za pregled koda, osjecki tim stoji na raspolaganju svim postoje¢im 1 potencijalnim
klijentima tvrtke COBE. Ispitanik Ivan navodi kako je jo§ od svojih studentskih dana znao kako
se Zeli baviti informatikom te naknadno upoznaje kolege iz industrije informatickih tehnologija
koji su mu se tada doimali vise proaktivno u odnosu na ostale poduzetnike koje je upoznao u
Osijeku te ga je njihovo djelovanje najvise motiviralo. Posljednja ispitanica Ivona Cipar trenutno
radi kao voditeljica marketinga u Mono d.o.0., toc¢nije u softverskoj tvrtki u Osijeku. Rijec je o
jednoj od vodecih tvrtki za razvoj softvera u Republici Hrvatskoj koja se bavi savjetovanjem, zatim
prikupljanjem 1 analizom zahtjeva klijenata, izraduje funkcionalne specifikacije, korisnicko
iskustvo 1 dizajn korisnickog sucelja. Fokus stavlja na razvoj, testiranje, implementaciju,

odrzavanje 1 podrSku. Ispitanica Ivona navodi kako kod svoje trenutne uloge u tvrtki najvise voli
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slobodu u kreativnom izrazavanju te sudjelovanju u izazovnoj industriji informatickih tehnologija
koja se svaki danom mijenja i raste.

Intervjui

Autorica ovog diplomskog rada imala je prijasnje iskustvo u dubinskom intervjuiranju pojedinaca
te vodenju fokus grupe stoga je u ovom istrazivanju sudjelovala kao ispitivac¢, odnosno koordinator
svih dubinskih intervjua. Sva tri pojedinca bila su intervjuirani individualno, na razli¢itim
lokacijama, bez mogucnosti utjecanja na druge ispitanike. Intervjui su trajali izmedu 30 i 45 minuta
te bili su snimljeni na uredaj za snimanje zvuka - diktafon, nakon ¢ega je autorica prepisala
transkript intervjua u zasebne dokumente. Svaki dubinski intervju bio je fokusiran na kvalitativne
odgovore pojedinaca, njihova strucna stajaliSta, prijasnje postupke u poslovanju, opise poslova 1
aktivnosti marketinga u pojedina¢nom poslovnom subjektu. Pitanja vezana uz ovo kvalitativno
istrazivanje bila su usko vezana za trenutne poslovne uloge ispitanika, odnosno aktivnosti koji oni
aktivno 1 svakodnevno provode u njima pripadaju¢im poslovnim subjektima, a potpitanja koja su
dosla spontano kroz neformalni i razgovorni oblik intervjua samo su dodatno obogatila uvid u
problematiku i koncepciju intervjua. Popis istrazivackih pitanja koja su bila postavljena svakom

ispitaniku tijekom dubinskog intervjua mogu se pronaci u sljedec¢em, 5.4. potpoglavlju.

Strategija provodenja istrazivanja

Ispitanicima se poblize objasnio naslov rada, cilj istraZivanja 1 pojasnio nacin provodenja samog
dubinskog intervjua. Preduvijet je bio da ispitanici imaju stalno zaposlenje u marketing odjelu
poslovnog subjekta koji aktivno i redovito djeluje u industriji informati¢kih tehnologija. U
cjelokupnom procesu dogovaranja dubinskih intervjua, odnosno prvobitnog kontaktiranja
ispitanika pa i samog provodenja istrazivanja, odrzavan je bliski kontakt s ispitanicima kako bi oni
bili informirani o detaljima istrazivanja, razini slozenosti 1 bitnosti njihovog inputa za ovaj rad.
Dubinski intervjui su se analizirali odgovor po odgovor, recenicu po rec¢enicu kako si se doslo do

detaljnih informacija i novih spoznaja.

5.4. Istrazivacka pitanja

U skladu s ciljem istrazivanja, u ovom dijelu rada postavit ¢e se istrazivacka pitanja koja su se

iskoristila u provodenju istrazivanja radi dobivanja Sto relevantnih odgovora koji su kasnije
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pretvoreni u u¢inkovite rezultate. U svrhu teme ovoga rada postavljena su slijedece istrazivacka
pitanja:

(1) Koje strategije koristi Vas poslovni subjekt kod identificiranja i ciljanja idealnog kupca u
industriji informatickih tehnologija?

(2) Prema Vasem stru¢nom misljenju, koji su neki od najvecih izazova s kojima se marketing
eksperti danas suocavaju? Kako Vas tim i Vi sami radite na svladavanju tih izazova u
industriji informatickih tehnologija?

(3) Kako nastojite ostati u koraku s najnovijim trendovima i promjenama u industriji
informatickih tehnologija te kako odlucujete koje trendove Cete implementirati u svoj
marketinSki miks?

(4) Isticete li i kao poslovni subjekt kako da se ponuda Vaseg poslovnog subjekta diferencira
od konkurencije u industriji informatickih tehnologija?

(5) Smatrate li da je bitno planirati u danasnjem poslovanju na trenutnom trzistu te ima li
poslovni subjekt u kojem djelujete planove i strategije na razini cijele tvrtke?

(6) Koju ulogu imaju drustvene mreze u marketinskim naporima Vaseg poslovnog subjekta za
proizvode i/ili usluge informaticke tehnologije i na koji ih nac¢in implementirate?

(7) Na kojim je sve drustvenim platformama poslovni subjekt u kojem trenutno radite
prisutan?

(8) Koristite li Vi i Vas marketing tim ucinkovit e-mail marketing za interakciju s
potencijalnim klijentima i trenutnim kupcima u industriji informatic¢kih tehnologija?

(9) Je 1i poslovni subjekt u kojem trenutno djelujete imao prosle godine plac¢eno oglasavanje
na druStvenim i ostalim platformama?

(10) Tko kreira kreativni sadrzaj za marketinSke kampanje orijentirane za industriju
informatickih tehnologija u poslovnom subjektu u kojem radite?

(11) Radite li storytelling zajedno s trenutnim klijentima za ucinkovite marketinske
poruke za proizvode i/ili usluge za industriju informaticke tehnologije te za njihove kupce?
Ako radite, na koji na¢in?

(12) Postoji li odredeni marketinski budzet za kanale, inicijative, aktivnosti za odredeni
period njihovog provodenja?

(13) Kako marketinski tim u kojem proaktivno djelujete mjeri uspjeh marketinSkih

kampanja u smislu povrata ulaganja (ROI - Return on Investment)?
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(14) Pomoc¢u kojih alata analizirate podatke i proucavate analitiku za poboljSanje
marketinske strategije poslovnog subjekta u kojem ste zaposleni?

(15) Kako myjerite u¢inkovitost digitalnih marketinskih napora koje provodite, kao §to
su primjerice optimizacija web stranica i/ili placanje po kliku?

(16) Temeljem povratnih informacije klijenata, odnosno kupaca mijenjate li relevantne
pojedinosti koje utjecu na marketing i aktivnosti usko povezane s istim?

a7 Kako i na koji nacin suradujete s drugim odjelima u poslovnom subjektu u kojem

djelujete u cilju osiguravanja kohezivne marketinske strategije?

5.5. Rezultati istraZivanja

Devet kategorija utemeljeno je na podacima dobivenim iz provedenog istrazivanja. Radi se o
sljede¢im kategorijama: identifikacija i1 ciljanje kupaca, izazovi za marketingaSe, odrZzavanje
kvalitetnog poslovanja u kompetitivnom okruzenju, komuniciranje diferencirane ponude
poslovnog subjekta putem marketinskih aktivnosti, vaznost marketinskog planiranja, marketinske
aktivnosti na digitalnim platformama, uspjesnost marketinskih kampanja i u konacnici, suradnja s

ostalim odjelima u poslovnom subjektu.

Identifikacija i ciljanje kupaca

Ispitanici navode kako njihovi poslovni subjekti nemaju aktualne marketinSke aktivnosti koje su
fokusirane na klasi¢nog kupca ve¢ naglasak stavljaju na B2B (Business-to-business) marketing.
Preko podruznica u inozemstvu, odnosno drzava kao $to su Njemacka i Svedska ili pak ostalih
europskih 1 americkih zemalja, dolaze do svojih potencijalnih klijenata, to¢nije pomocu iscrpnog
istrazivanja trziSta koje se bazira na analiziranju trenutnih klijenata, njihovih zahtjeva 1
dosadasnjeg rada i radnog odnosa s njima te otkrivanja u kojim to¢no drZzavama oni djeluju dolaze
do informacija koje sadrze odredenu vrijednost. Medutim, poslovni subjekti u kojima ispitanici
aktivno djeluju koriste u svojim marketinskim aktivnostima elemente brendiranja poslodavca,
odnosno employer branding pomoc¢u kojeg, osim §to promic¢u radnu kulturu i pokusavaju §to
realisti¢nije prikazati radnu svakidaSnjicu u njihovoj organizaciji te time kreirati Sto bolji imidz
poslovnog subjekta, na taj nacin pokusavaju do¢i i do novih zaposlenika. Poslovni subjekt COBE
employer branding koristi pri ciljanju studenata koji zavrSavaju diplomske studije na tehnickim

fakultetima jer su svjesni da im je takva niSa potrebna u daljnjem poslovanju.
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Izazovi za marketingasSe u industriji informatickih tehnologija

Ispitanici navode kako svakodnevne promjene i trendovi u industriji, i u online i offline djelu
poslovanja, mogu predstavljati izazove s kojima se u danasnje vrijeme suocavaju marketing timovi
ispitanika, ali i marketinga$i diljem svijeta. Pojava umjetne inteligencije, ChatGPT-a i svih ostalih
pojava koje dolaze s novim pametnim alatima koje se trenutno koriste u pogledu online djela
poslovanja, olakSava aktivnosti i zadatke na dnevnoj bazi, no samim time zaposlenici svakodnevno
moraju uciti i poboljsati svoje performanse kako bi unaprijedili svoje znanje i vjesStine. Dodatno,
postojanje Sirokog spektra druStvenih mreza koje treba pokriti, u smislu planiranja, vodenja,
unapredenja 1 odrzavanja, a na kojima je trenutno aktivno nekoliko generacija. Izazov za
marketingaSe je taj $to jedan oblik sadrzaj, primjerice vizual ili tekst, nije prilagodljiv svim
drustvenim mreZama - platforme poput Instagrama fokus stavljaju na sliku, LinkedIn na pisani
sadrzaj, TikTok na video itd. Cilj je odrediti koji kanali ¢e se koristiti za koju vrstu sadrzaja,
istraziti koje kanale budu¢i klijenti, kupci 1 zaposlenici koriste kako bi se sadrzaj mogao $to bolje
predstaviti istima. Dodatno, izazov postoji u vjestini oblikovanja jedne vrste sadrzaja, primjerica
objave na blogu, te njezino prenosenje u drugu vrstu sadrzaja, npr. u slikovni sadrzaj na digitalnim,
odnosno drustvenim mrezama. Takoder, company branding je jedan vrlo sloZen i dugotrajan
postupak za bilo koji poslovni subjekt u industriji informatickih tehnologija jer je cilj izgraditi
imidZ o organizaciji kao poZeljnom buduc¢em suradniku, pri ¢emu se koristi veliki raspon razlicitih
metoda i pristupa — od vodenja drustvenih mreza, do stalnog unapredenja web sadrzaja, izrade
tehnickih 1 poslovnih blogova i sli¢no. Potrebno je pronaci vlastiti stil i jedinstven nain poslovnog
subjekta tvrtke te staviti naglasak na nesto po éemu se poslovnu subjekt izdvaja od ostalih. Sto se
tice offline dijela marketinga, promjene takoder postoje, u segmentu nacina oglaSavanja, nacina
dolaska do klijenata, dogadaja koji su sve zahtjevniji za organiziranje i sve je vise budZeta potrebno

za nositi se s konkurencijom.

Odrzavanje kvalitetnog poslovanja u kompetitivnom okruzenju u industriji informatickih
tehnologija

Kako bi poslovni subjekti ispitanika kontinuirano napredovali u svome poslovanju i djelovanju na
zajednicu te ostali u korak s najnovijim modifikacijama i trendovima u industriji, potrebno je

pracenje njihove (in)diretkne konkurencije, to¢nije njihovih online i offline radnji, ali i pracenje
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zadovoljstva zaposlenika putem razlicitih anketa i online izvora za ostavljanje recenzija. Navedeno
moze dati jako dobar uvid za buduce planiranje, ali i percepciju trenutnog stanja na trzistu.
Ispitanici naglasavaju kako veliki dio klijenata s kojima suraduju, dosli su zbog dugogodisnjeg
iskustva i1 ugleda koje ti poslovni subjekti imaju, a sve je to rezultat odrzivog kvalitetnog
poslovanja. Poslovni subjekti u kojima ispitanici djeluju kontinuirano se drze svojih principa rada,
svojih tehnologija i fokusirani su na tehnic¢ko i profesionalno predstavljanje onoga ¢ime se bave i
Sto mogu ponuditi klijentima, odnosno prezentiranje nacina na koji mogu svojim znanjem
unaprijediti poslovanje. Na ono §to je potrebno staviti poseban naglasak je ¢injenica kako svaki
trend koji se pojavi na trziStu ne znaci da je nuzno primjenjiv i da ¢e se pozitivno odraziti na
poslovanje odredenog poslovnog subjekta. Stoga, nisu sve pojave 1 trendovi kompatibilne za sve
organizacije - nekome uspije Sirenje znanja i popularnosti s blogovima, nekima ne uspije. Sve ovisi
o ciljanoj skupini i §to nju zanima, potrebno je procijeniti je li odredeni trend relevantan i $to
konkurencija radi po tom pitanju radi, kao i1 je 1i moguée da se trend integrira u aktualne

marketinSke aktivnosti poslovnog subjekta.

Komuniciranje diferencirane ponude poslovnog subjekta putem marketinskih aktivnosti

Ispitanici koji rade u poslovnim subjektima Mono i COBE navode kako njihove organizacije isticu
odredene stavke svoga poslovanja, iskustva i svojih znanja pomoc¢u optimizacije sadrZaja na
njihovim web sjediStima — od tehnickih 1 stru¢nih case studyja do tehnickih ili poslovnih blogova.
Dio onoga ¢ega su skloni isticati prikazuju u sklopu employer brandinga na drustvenim mreZama.
Ono $to je problematika kod trenutnog employer brandinga je ta Sto se prikazuje atmosfera
neformalnosti 1 izostanka stresa, no u poslovanju u industriji kao $to je industrija informatickih
tehnologija uvijek ima stresa. Sve situacije koje se dogadaju na poslu se trebaju prikazati kakve
stvarno one jesu da kupci, klijenti i u konacnici zaposlenici koji ¢e jednoga dana doci raditi na
odredenu poziciju u taj poslovni subjekt budu svjesni i informirani o onome $to ih ocekuje. Stoga
treba izbjeci situacije koje prikazuju nerealnu situaciju poslovanja u organizaciji, potrebno je
predstaviti realnu atmosferu, oCekivanja i zahtjeve. Tvrtka Barrage s druge strane nudi poseban
pristup koji ukljucuje analizu zahtjeva njihovih potencijalnih klijenata zasebno te po klijentovom
brief-u kreiraju ponudu i zajedno s klijentom definiraju pocetne i daljnje korake u suradnji. Sam

dio kreiranja individualne i klijentu prilagodenih ponude diferencira tvrtku Barrage od
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konkurencije. Rade projekte od samog pocetka, temelja, i uzimaju u obzir sve §to je klijentu

potrebno te se klijentu u potpunosti prilagodavaju.

Vaznost marketinskog planiranja

Marketinsko planiranje u poslovnim subjektima u kojima ispitanici djeluju je vazno 1 uzima se u
obzir. Najcesce ti poslovni subjekti planiraju po kvartalima, iako to nije uvijek fiksno. Ili planiraju
na razini vise razlic¢itih projekata u cilju $to boljeg razvoja i ucinkovitih rezultata, no ako su im
kapaciteti zauzeti onda djeluju odgovorno i u skladu sa svojim moguénostima te ne ugovaraju nove
projekte jer su svjesni svojih performansi i ljudskih resursa. Donose marketinsku strategiju i
planove za tekuc¢u godinu i odreduju broj blogova, e-book-ova, okvirni broj kampanja u cilju
planiranja potrebnih ljudskih resursa, vremena sadrzaja koji ¢e biti potrebni tijekom aktualne

godine.

Tablica 2 Presjek djelovanje poslovnih subjekata u razli¢itih marketingkim aktivnostima na

digitalnim platformama

Facebook + + +
Instagram + + +
LinkedIn + + +
Twitter + - +
YouTube - + -
Pla¢eno Google - - -
oglaSavanje

Pla¢eno oglasavanje + + -
na drustvenim

mrezama

E-mail marketing - + -
Storytelling - - -
Budzet + + -

Izvor: Vlastita izrada autorice
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Poslovni subjekti €iji su zaposlenici sudjelovali u istrazivanju prisutni su na vecini druStvenih
mreza na kojima su u proteklih godina imali oglaSavanje sadrzaja vezanog za brendiranje
poslodavca. Niti jedan poslovni subjekt nema e-mail marketing implementiran u svoje marketinske
strategije niti kreira storytelling zajedno sa svojim klijentima. Dva od ukupno tri ispitanika
potvrduju kako postoji budzet posebno odreden za marketinske aktivnosti u tekucoj godini, tocnije
marketinski timovi na pocetku godine definiraju §to zele posti¢i u vidu drustvenih mreza i svih
ostalih marketinskih aktivnosti, iznose priblizni budzet koji se planira potrositi te koji su zeljeni

krajnji rezultati koji ¢e se provjeravati na kvartalnoj, polugodisnjoj i godiSnjoj razini.

Uspjesnost marketinskih kampanja i ukupnih marketinskih napora

U pogledu uspjesnosti kampanja poslovni subjekti gledaju na uloZzeno-dobiveno, toc¢nije gledaju
Sto su ostvarili u odredenom periodu vremena u odnosu na ono §to su ulozili. Iako je vazno mjeriti
odredene stavke kao $to je to¢an broj preuzimanja e-book-ova, bitnije je obratiti pozornost na koje
je konkretne rezultate to preuzimanje donijelo, primjerice u vidu novih Kklijenata. S druge strane,
ako se gleda uspjesnost kampanja samo na druStvenim mrezama, spomenuti poslovni subjekti
usporeduju broj prijava za posao s placenom promocijom objave za posao u odnosu na organsku
objavu. Fokusirani su primanje kvalitetnih prijava, iako se zbog promocije objava mogu prijaviti
i kandidati iz treCeg svijeta iako je u opisu posla jasno navedeno kako je rije¢ o lokacijskom poslu.
Osim kvalitetnih prijava fokus je 1 na povecanju broja pratitelja kao dodatni rezultat odredenih
kampanja, a to povecanje znaci i da kljucne poruke imaju ve¢u moguénost dopiranja do Zeljenih
korisnika, kupaca i kandidata. Dodatno, za uspjeSnost kampanje obraca se pozornost i na prosje¢an
CTR koji poslovni subjekti teze posti¢i za svaku kampanju pa u skladu s time mijenjaju ili
unaprjeduju sadrzaj koji kreiraju 1 dijele, kao 1 ciljanje klijenata i kandidata. Takoder se provode i
A/B testiranja kampanja. Kako bi se §to preciznije izmjerila uspje$nost pojedine kampanje
poslovni subjekti svakodnevno upotrebljavaju Google Analytics za analitiku na web sjedistu te
Facebook, Instagram i1 LinkedIn analitiku za performanse i1 rezultate kampanja na druStvenim
mrezama 1 dodatno, po potrebi, koriste 1 alat Semrush za pregled metrika kao §to su opseg
pretrazivanja korisnika, istraZivanje klju¢nih rije¢i i cijena po kliku. UspjeSnost ukupnih
marketinSkih kampanja poslovni subjekti analiziraju 1 interpretiraju tako S$to prate i mjere broj

posjeta na web stranicu, stope konverzije, stopu napusStanja web stranice (bounce rate), angazman
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korisnika, izvor posjeta, sadrzaj koji je najposjeceniji i slicno. Dodatno, prati se i na temelju kojih
kljucnih rijeci su korisnici dosli do sadrzaja poslovnih subjekata, te koji je tip sadrzaja privukao
koju publiku, odnosno korisnike i na koji nacin. Sukladno tome implementiraju se razliite izmjene

na web sjedistima te testiraju koji je sadrzaj bolje prihvacen kod ciljane publike.

Vaznost povratnih informacija od strane klijenata

Ispitanici koji su u radnom odnosu u ranije navedenim poslovnim subjektima navode kako do sada
nisu dobivali povratne informacije koje bi utjecale na njihove marketinske planove i strategije s
obzirom da ne rade direktno marketing za klijente, Medutim, u pomo¢ raznih online, 1 ranije
spomenutih, alata i metrika na web sjediStu rade brze 1 u€inkovite izmjene. Odnosno, u onome
trenutku kada rezultati na, primjerice Google Analyticsu nisu u skladu sa zeljenim, ocekivanim
rezultatima - implementira se optimizacij, promjene i poboljSanje. Kada je rije¢ o brendiranju
poslodavca i povratnim informacijama koje se mogu dobiti iz oglasa za posao one je od bitnosti
istraziti 1 istaknuti benefite tog oglasa. Potrebno je dobiti informaciju je li taj oglas bio jasan, zasto

se kandidat prijavio, Sto mu je bilo zanimljivo u oglasu.

Suradnja s ostalim odjelima u poslovnom subjektu

Svi ispitanici navode kako su svi odjeli ukljuceni su procese izrade marketinskih kampanja jer ¢e
u konacnici svaki zaposlenik podijeliti svoje iskustvo za odredeni projekt ili upit. Najvise suraduju
s timom grafi¢kog dizajna, content timom - timom za kreiranje sadrzaja, timom iz ljudskih resursa,
product vlasnicima, software developerima i s upravom. Suradnja s ostalim odjelima je nuzna i
kljuéna je za uspjeh. Primjerice, software developeri im pomazu sa svojim stru¢nim znanjem pri
kreiranju sadrzaja, kada primjerice je red na izradi blog objave kako bi takav sadrzaj onda u
kona¢nici privukao nove korisnike 1 klijente. S druge strane, ljudski resursi kao odjel im pomazu
kada je pitanje brendiranja poslodavca, odnosno za employer branding, odlazak na konferencije
ovisno za koje segmente se odlazi na iste, ili posebno za vlastite konferencije. Svi navode kako svi
u njihovim poslovnim subjektima suraduju, no ne prisiljavaju nikoga ako taj pojedinac nije volja

pisati ili dijeliti svoje znanje i vjestine.
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5.6. Ogranicenja istrazivanja

Kao 1 u svakom istrazivanju, pa tako 1 u ovome, postoje odredena ogranic¢enja koja su se mogla,
ali 1 nisu morala odraziti na kona¢ne rezultate. Najznacajnije ogranicenje je $to poslovni subjekti
u kojima ispitanici rade nemaju klasi¢ne marketinske aktivnosti niti nude moguénost pruzanja
marketinskih usluga svojim postoje¢im, ali i potencijalnim klijentima. Svoj fokus stavljaju
isklju¢ivo na brendiranje poslodavca, odnosno na employer i company branding. Osim
navedenoga, svi ispitanici dolaze iz Isto¢ne Hrvatske, a poslovni subjekti u kojima trenutno imaju
radni odnos svoje urede lociraju u Osijeku, stoga bi u narednim prosirenjima ovog istrazivanja bilo
dobro ispitati zaposlenike poslovnih subjekata iz industrije informatickih tehnologija iz cijele
Hrvatske. Posljednje prepoznato ogranicenje je manji broj ispitanika od svega tri ispitanika iz tri
razli¢ita poslovna subjekta iz industrije informatickih tehnologija. Istrazivanje bi bilo dobro
nastaviti i to u smjeru otklanjanja posljednjeg ogranicenja u segmentu povecanja broja ispitanika
kako bi se dobili novi odgovori i drugacije percepcije na marketing u industriji informatickih

tehnologija.

5.7. Rasprava

Nakon provedenog istrazivanja i detaljnog presjeka odgovora ispitanika moglo se primijeniti kako
se nekoliko klju¢nih tocaka vezanih uz marketinske aktivnosti u industriji informatickih
tehnologija provla¢i kroz odgovore ispitanika. Rije¢ je o izazovima s kojima se susrecu
marketinski stru¢njaci, odrZavanje kvalitetnog poslovanja u konkurentskom okruzenju,
komuniciranje diferencirane ponude te vaznost marketinsSkog planiranja. Jedna od klju¢nih tocki
je dakako naglasak na B2B marketing. Ispitanici navode da se njihovi poslovni subjekti
prvenstveno fokusiraju na B2B marketing, a ne na ciljanje pojedina¢nih kupaca. Provode¢i iscrpna
istrazivanja trziSta i analiziraju¢i zahtjeve 1 prethodne radne odnose sa sadaS$njim klijentima, ti
subjekti mogu identificirati potencijalne klijente u drugim zemljama. Ovaj pristup naglasava
vaznost razumijevanja ciljane publike i prilagodavanja marketinskih napora u skladu s tim.
Nadalje, stavlja se naglasak na izazove u industriji informati¢kih tehnologija. Priroda industrije
informatickih tehnologija koja se brzo mijenja postavlja izazove za marketinske stru¢njake. Kao
Sto je 1 prethodno navedeno u radu, pojava novih tehnologija poput umjetne inteligencije samo je
jedan od pametnih alata koje moraju pratiti i osobe zaduzene za upravljanje marketingom. Osim

toga, postojanje vise platformi drustvenih medija s razliitim zahtjevima za sadrzajem i
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demografijom korisnika dodatno otezava stvaranje 1 distribuciju sadrzaja. Marketinski stru¢njaci
trebaju odrediti koje kanale koristiti za razliCite vrste sadrzaja i provesti istrazivanje kako bi
razumjeli preferencije svoje ciljane publike. Dodatno, odrzavanje kvalitetnog poslovanja se
ponekad olako shvacéa. Ispitanici naglasavaju vaznost pracenja konkurencije, kako bi ostali
informirani o trziStu i ucinkovito planirali buduce strategije. Dugogodisnje iskustvo, ugled 1
odrzivo kvalitetno poslovanje igraju znacajnu ulogu u privlacenju potencijalnih klijenata. Za
poslovne subjekte ¢iji su radnici sudjelovali u istrazivanju je kljucno pridrzavati se svojih nacela
rada, fokusirati se na tehnicku i stru¢nu prezentaciju te procijeniti relevantnost trziSnih trendova
prije nego Sto ih integriraju u marketinske aktivnosti. Osim navedenog, ispitanici navode razlicite
pristupe u komuniciranju diferencijacije svojih ponuda. Takoder, koriste platforme drustvenih
medija za brendiranje poslodavaca, iako naglaSavaju vaznost predstavljanja realne radne
atmosfere, a ne idealizirane izvedbe. Marketinsko planiranje smatra se znacajnim u poslovnim
subjektima koji su uzeti u obzir. Tromjesecno planiranje ili planiranje na razini projekta je
uobicajeno, pomaze u osiguravanju boljeg razvoja 1 ucinkovitih rezultata. No, uzimaju se u obzir
ograni¢enja kapaciteta i raspolozivost resursa te se donose odgovorne odluke o preuzimanju novih
projekata. Usvajanje marketinske strategije i odredivanje potrebnih resursa i sadrzaja za godinu
omogucuje bolju organizaciju i raspodjelu ljudskih resursa. Poslovni subjekti koji su sudjelovali u
istrazivanju prisutni su na razli¢itim drustvenim mreZama te su ih koristili u svrhu brendiranja
poslodavaca. Medutim, u analizi dubinskih intervjua se istice da niti jedan od poslovnih subjekata
nije implementirao e-mail marketing niti se bavio storytelling-om sa svojim klijentima. To ukazuje
na potencijalno podrucje za poboljSanje, buduc¢i da marketing putem e-poSte moZe biti u¢inkovit
kanal za ciljanu komunikaciju, a storytelling moze poboljsati povezanost marke s klijentima. Iako
je vazno pratiti metrike kao $to su preuzimanja odredenih dokumenata poslovnih subjekata, fokus
je na utjecaju koji ta preuzimanja imaju, kao $to je stvaranje novih klijenata.

Uzimajuéi sve u obzir, istrazivanje pruza uvid u marketinske prakse i izazove s kojima se susrecu
poslovni subjekti u industriji informatickih tehnologija. NaglaSava vaznost razumijevanja ciljane
publike, prilagodbe promjenama u industriji, odrzavanja visoke kvalitete poslovanja, u¢inkovitog
komuniciranja diferencirane ponude i strateSkog marketinskog planiranja. Ovi ¢imbenici igraju
kljuénu ulogu u uspjehu i konkurentnosti poduze¢a koja posluju u industriji informatickih

tehnologija.
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6. Zakljucak

U danaSnjem dinami¢nom i konkurentnom okruzenju industrije informati¢kih tehnologija,
poslovni subjekti se suoCavaju s raznim izazovima u svojim marketinsSkim planovima i
strategijama. Brza evolucija i stalni napredak tehnologije stvorili su visoko konkurentno okruzenje,
zbog Cega su ucinkovite marketinske strategije kljucne za poslovne subjekte koji djeluju u ovoj

industriji.

Potrebno je istaknuti kako je sve veca vaznost digitalnog marketinga u industriji informatickih
tehnologija. Uz sve vece oslanjanje na internetske platforme i digitalne kanale, poslovni subjekti
u industriji informatickih tehnologija sve vise koriste digitalne marketinske alate i1 tehnike kako bi
ucinkovito dosegnuli i angazirali svoju publiku. Kroz dubinsku analizu razli¢itih aspekata
upravljanja marketingom, ova je studija pruzila koristan uvid u izazove i prilike s kojima se
poslovni subjekti u industriji informatickih tehnologija danas susre¢u te poboljSanje strategija koje
¢e se koristiti za postizanje uspjeha. Isto tako, ova studija ima potencijal Sirokog raspona primjene
koja ukljucuju daljnja akademska istrazivanja. Ta istrazivanja mogu biti usmjerena na otkrivanje
utjecaja promjena ponaSanja potros$aca u industriji informatic¢kih tehnologija ili pak objasnjenje
duzeg vremenskog perioda kreiranja i provedbe marketinske strategije kao i duzeg korisnickog
putovanja u industriji informati¢kih tehnologija u odnosu na druge industrije.
Provedeno istrazivanje u ovom radu moglo bi doprinijeti akademskoj literaturi o upravljanju
marketingom u industriji informatic¢kih tehnologija, pruzajuci tako nove uvide i perspektive na tu
temu. Tocnije, rad bi mogao postati relevantan izvor za one koji su usmjereni istovremeno na
marketinske predmete i industriju informatickih tehnologija opcenito. Rezultati ovoga rada
omogucuju studentima dublje razumijevanje upravljanja marketingom u istoimenoj industriji 1
pomazu im da razviju svoje vjestine u navedenom podrucju. Marketinski stru¢njaci koji rade u
industriji informatic¢kih tehnologija, kao 1 njihovi poslovni voditelji 1 menadzeri, takoder mogu
dobiti novi pregled uc¢inkovitih marketinskih praksi i tehnika primjenjivih na njihove poslovne

subjekte.

Upravljanje marketingom igra kljuénu ulogu u industriji informatickih tehnologija. Omogucuje
poslovnim subjektima da ucinkovito djeluju u dinami¢nom tehnoloskom okruzenju, izgrade

snazne odnose sa svojim kupcima, iskoriste digitalne marketinske kanale, kreiraju efikasne
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marketinSke strategije 1 odrzavaju druStveno odgovorno poslovanje. Kako se industrija
informatickih tehnologija nastavlja razvijati, na marketin§Skim timovima je da se prilagode i1
svojom inovativno$¢u stvore nove prilike i savladaju prepreke koje se pojavljuju. Da se marketing
u industriji informatickih tehnologija, ali i opcenito, neprestano mijenja i napreduje te kako
marketingasi trebaju biti ustrajni u osmisljavanju novih nacina i strategija govori sljedeci citat

Comstocka koji ujedno sluzi i kao zakljucak rada:

“Marketing’s job is never done. It’s about perpetual motion. We must continue to

innovate every day.”
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