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SAZETAK

Danasnji ubrzan razvoj tehnologije i moguénosti koje pruza internet prili¢no je tesko pratiti. Osim
u privatnim Zivotima svakoga korisnika, znac¢ajne promjene javljaju se u suvremenom poslovanju
1 njegovim marketinskim aktivnostima $to u konac¢nici vodi do razvoja specifi¢ne vrste marketinga
pod nazivom digitalni marketing. Prisutnost na internetu kljucna je za svako poslovanje jer bi
suprotno tome bili u zaostatku spram konkurenata. Cilj prisutnosti na internetu nije samo biti
prisutan, nego maksimalno iskoristiti mogucnosti koje pruza. KoriStenje interneta i internetskih
alata poduze¢ima omogucava jednostavnije prac¢enje navika 1 ponasanja potrosaca, usmjeravanje
ka ciljanim skupinama te u konacnici efikasno zadovoljenje njihovih potreba. 1z perspektive
potrosaca stvara im se moguc¢nost jednostavnog usporedivanja cijene 1 kvalitete, informiranja o
proizvodu temeljem recenzija na druStvenim mrezama te je omogucena ucinkovita 1 ubrzana
komunikacija s poslovnim subjektom. Suvremeni trendovi koji pridonose ostvarenju tih ciljeva
odnose se na sveprisutne drustvene mreZe, uporabu pametnih telefona, alate za povecanje
pozicioniranost na trazilicama, kreiranje kvalitetnog sadrzaja te uporaba utjecajnih osoba za
izgradnju odnosa marke i potroSaca. Prisutne su i novije tehnologije poput umjetne inteligencije,
virtualne 1 prosSirene stvarnosti te internet stvari koje se osim za primjenu u marketingu aktivno
koriste za zabavu. Kako bi u konacnici utroSeni marketinski napori bili isplativi temeljem

prikupljenih podataka potrebno je mjeriti ué¢inkovitost i djelotvornost digitalnog marketinga.

Kljucne rijeci: digitalni marketing, trendovi digitalnog marketinga, drustvene mreze, SEO,

mjerenje ucinkovitosti digitalnog marketinga



SUMMARY

Today’s accelerated development of technology and the opportunities provided by the internet are
quite difficult to follow. Correspondingly to the/In addition to the private life of each user,
significant changes occur in modern business and its marketing activities, which sequentially lead
to the development of a specific type of marketing called digital marketing. Being interactive
online is the key to any business. Contrarily they would be lagging behind competitors. The goal
of an online presence is not just to be present, but to get the most out of the opportunities it
provides. The use of the Internet and internet tools enables companies to monitor the habits and
behaviors of consumers more easily, select target groups, and ultimately efficiently meet their
needs. From the consumer's perspective, they are given the opportunity to effortlessly compare
price and quality, familiarize themselves with the product based on reviews on social networks,
and enable adequate and accelerated communication with the business entity. Modern trends that
contribute to the achievement of these goals relate to ubiquitous/prevalent social networks, the use
of smartphones, tools to increase search engine positioning, creating quality content, and the use
of influential people to build relationships between brands and consumers. There are also newer
technologies such as artificial intelligence, virtual and augmented reality, and the Internet of
Things, which, aside from being used in marketing, are actively used for entertainment. In order
to ultimately make the marketing efforts spent worthwhile based on the data collected, it is

necessary to measure the efficiency and effectiveness of digital marketing.

Keywords: digital marketing, digital marketing trends, social networks, SEO, measuring digital

marketing effectiveness
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1.Uvod

Svakodnevni zivot velikog broja ljudi ovisi o internetu. Na njega se oslanjaju za informacije,
komunikaciju, zabavu i najvaznije, pokrec¢e velik dio moderne ekonomije. Budu¢i da se tempo
promjena povecava iz godine u godinu, svako poduzece koje se temelji na digitalnom marketingu
neprestano mora ulagati napore kako bi usavrsili sve moguénosti koje internet i tehnologije nude
s ciljem konkurentske prednosti. Digitalni marketing splet je stvarnoga svijeta s virtualnim, a
ovisno o rezultatu uspjes$nosti njegovih alata stjecu status trenda. Uo¢i pandemije COVID-19 koja
je znacajno obiljeZzila Zivote svakog pojedinca, stvorila izazove za mnoge industrije te onemogucila
ljudski kontakt uzivo, poduzeca su bila prisiljena svoje marketinSke aktivnosti usmjeriti ka
digitalnome. Samim time stvorila se svijest o neiskoriStenom prostoru za potporu poslovanja
digitalnim marketingom koji je dokazao svoju mo¢ u okviru izgradnje prepoznatljivosti i
povecanja prometa na web sjediStima. Jednako kao 1 mikroskopski virus koji je u moguénosti obici
cijeli svijet u kratkom periodu tako i digitalni marketing pruza tvrtkama mogucnost uspjesnosti,

samo je potrebno pronaci strategiju kako postati viralan.

Cilj ovoga rada jest definirati trendove digitalnog marketinga te navesti $to oni omogucéuju
poslovnim subjektima 1 potroSac¢ima. Rad je izraden od nekoliko dijelova kao $to su Uvod,
Metodologija rada, Teorijski dio, Rasprava te Zaklju¢ak. Metodologija rada predstavlja
istrazivanje, tocnije, navodi koja je glavna tema rada i koji je njegov cilj. Istrazivanje se precizira
predmetno, vremenski i podrucno 1 navode se metode koristene prilikom prikupljanja i opisivanja
podataka i informacija. Teorijski dio definira sam pojam digitalnog marketinga i trendove koje
obuhvaca. Trendovi ¢iji je utjecaj na poslovne subjekte takoder objasnjen ukljucuju druStvene
mreze, marketing putem traZilica, mobilni marketing, marketing sadrzaja, umjetnu inteligenciju,
prosirenu i virtualnu stvarnost, internet stvari te utjecajni marketing. Bez u¢inkovitog mjerenja
ulaganja u marketinske napore, svrha samog digitalnog marketinga ne bi imala funkciju stoga se
navode nacini mjerenja istih. Na kraju se navodi primjer implementacije marketinga na drustvenim
mrezama. Kroz raspravu prikazuju se rezultati zavrSnoga rada, dok se u zakljucku cjelokupna tema

zakljucuje 1 privodi kraju.



2.Metodologija rada

Metodologija rada predstavlja istrazivanje, te se ono definira predmetno, vremenski i podruc¢no.
Isto tako navode se metode i tehnike pisanja zavr$noga rada, te se precizira cilj koji se zeli postici.

Zacrtani cilj treba biti dokaziv i provediv.

2.1. Predmet i metode istrazivanja
Osnovni predmet zavr$noga rada, kao §to i sama tema govori jesu Trendovi digitalnog marketinga.
Nastoji se razumjeti sam pojam digitalnog marketinga i trendova koji se u njemu pojavljuju te
utjecaj istih na suvremena poduzeca. Osim istrazivanja odlika digitalnog marketinga opisuju se
alati za mjerenje u¢inkovitog ulaganja marketinskih napora. Tehnologije i alati fokusirani su na
poduzeca diljem svijeta. Vremensko istrazivanje obuhvaca period od same pojave svakog od
trenda digitalnog marketinga pa sve do danas. Kako bi se rad predstavio koriste se metode analize,
deskripcije te kompilacije. Metoda analize ras¢lanjuje slozene pojmove, sudove i zakljucke na
njihove jednostavne sastavne dijelove. Metoda deskripcije kao Sto sam naziv govori, opisuje

predmete i pojave, a pomocu metode kompilacije preuzeti su rezultati tudih radova.

2.2. Cilj rada
Cilj rada jest definirati digitalni marketing te predstaviti razvoj, utjecaj i vaznost trendova
digitalnog marketinga poput drustvenih mreza, marketinga putem trazilica, mobilnog marketinga,
marketinga sadrZaja , utjecajnog marketinga te novih tehnologija u marketingu. Osim toga definira

se vaznost mjerenja digitalnog marketinga.



3. Digitalni marketing

U posljednjih nekoliko desetljeca, informacijsko-komunikacijske tehnologije pruzaju drustvu niz
novih izvora komunikacijskih inacica. Stvara se mogucnost u stvarnome vremenu komunicirati |
doprijeti do ljudi razli¢itih zemalja koriStenjem raznih uredaja i platforma. Izrazito vaznu ulogu u
toj realizaciji ima i internet. Rast korisnika interneta stvorio je osnovu digitalnog krajolika. Pojava
e-poste, napredne trazilice poput Googlea, drustvenih mreza i internetskih stranica za trgovinu
utjecali su na sve segmente ljudskih Zivota, pa tako i na marketing i poslovanje. Neovisno o vrsti
posla kojim se poduzece bavi, marketing je neizostavan dio uspjeha svakog poslovanja. Svako
poduzece od samoga pocetka ima razlicito definirane ciljeve, no ono $to je svima zajednicko jest
povecati prodaju 1 dobit, stvoriti svijest o0 marki te se povezati sa postoje¢im 1 potencijalnim
budu¢im kupcima. Bez kupaca, poduzece nema funkciju $to bi znacilo da ih se treba prikupljati
tamo gdje su najvise aktivni- na internetu. Marketing koji koristi elektroni¢ke uredaje 1 internet za
promociju, distribuciju, dosezanje ciljane publike 1 upravljanje odnosima s potroSacima smatra se
digitalnim marketingom. Prilikom definiranja pojma digitalnog marketinga potrebno ga je
razlikovati od internetskog ili web marketinga, koji predstavljaju bliskoznacnice i uze pojmove u
odnosu na digitalni marketing. Ruzi¢ i dr. (2014:39) navode kako digitalni marketing ukljucuje
koristenje digitalne tehnologije (osobna racunala, internet, dlanovnici, mobilni ureda;ji, digitalna
televizija i radio) koja kreira nove marketinske kanale s ciljem potpore marketinskim aktivnostima

usmjerenim na profitabilno osvajanje i zadrzavanje kupaca u multikanalnom procesu kupnje.

U odnosu na tradicionalni marketing ¢ije metode ne ukljucuju internet, digitalni marketing smatra
se boljom opcijom iz razloga Sto omogucava dosezanje odredene skupine ljudi neovisno o
njihovom mjestu boravka uz relativno niske troSkove. Tradicionalni marketing smatra se bolja
alternativa prilikom prikupljanja podataka o starijoj ili lokalnoj publici. Mlada generacija, poput
tzv. generacije Z odrasta u vrijeme izrazito visoke prisutnosti pametnih telefona 1 drustvenih mreza
Sto ih ¢ini digitalnom generacijom koja preuzima buduénost. Prilikom prikupljanja i koriStenja
podataka postojecih i buducih potrosaca, bitno je pridrzavati se pravnih pravila oko privatnosti i

zastite podataka te u tom kontekstu zadrzati vjernost svojih potrosaca (Brakus, 2015).



4. Trendovi digitalnog marketinga

Zbog intenzivnog razvijanja digitalnog krajolika, organizacije neovisno o vrsti proizvoda i usluga
koje nude nisu u moguénoist zanemariti trendove digitalnog marketinga. Danas, gotovo da ne
postoje uspjesne tvrtke bez internetske prisutnosti. S ciljem unapredenja prodaje i prikupljanja
potencijalnih kupaca, ,,prisiljeni* su prilagoditi se aktualnim trendovima i alatima jer suprotno
tome, u odnosu na svoje konkurente bit ¢e u zaostatku. Uzevsi u obzir velik postotak svjetske
populacije koja se sluzi internetom (59.5%), digitalni mediji vidno mijenjaju privatne ali i poslovne
aspekte zivota ljudi. Dogadaji koji su obiljezili razvoj digitalnog marketinga kao Sto su pojava
drustvenih mreza, marketinga putem trazilica i pametnih telefona jedni su od trendova koji se
zadrZavaju i razvijaju dan danas, a osim toga predstavljaju temeljnu podlogu za uvodenje novih.
To opravdava 1 ¢injenica temeljena statistickim podacima iz sijecnja 2021. godine da se mobilnim

telefonom sluzi 66.6% ukupne populacije, a na drustvenim mreZama se pronalazi 53.6% aktivnih
korisnika (Kemp, 2021).

ESSENTIAL HEADLINES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS* MEDIA USERS*

7.83 5.22 4.66 4.20

BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION:

56.4% 66.6% 59.5% 53.6%

Slika 1 Digitalna dostupnost Sirom svijeta. Dostupno na: https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report
[pristupljeno 10.7.2021.]



4.1. Web 2.0

Jedinstvena mogucnost povezivanja korisnika koju pruza globalna racunalna mreza prvobitno je
nastala s ciljem povezivanja odredenog broja ra¢unala u SAD-u, a danas nudi beskrajnu koli¢inu
podataka, informacija, znanja i usluga. U svom radu Naik (2009) navodi kako internetska usluga
kojom se ostvaruje razmjena podataka to¢nije web, danas biljeZi tri faze rasta. Prva faza evolucije
World Wide Weba jest Web 1.0 gdje je korisnik ograni¢en samo na Citanje sadrzaja koje
proizvodaci postavljaju kao Sto su osobne web stranice. Sadrzaj se kreirao za prikazivanje i u
konacnici pregledavanje i pretraZivanje, a interakcija nije bila od prevelikog znacaja. Nadalje,
1999. godine govori se o budu¢nosti WWW-a, poznatijoj kao Web 2.0 usluzi koja omogucuje
komunikaciju izmedu posluZitelja 1 korisnika koji takoder postaje aktivan sudionik u kreiranju
sadrzaja. Ruzi¢ i dr. (2014:83) kao najznacajnije elemente Weba 2.0 navode da se web tretira kao
platforma, obogaceno je korisnicko iskustvo, omoguceno je oznacCavanje sadrZaja 1 njegovo
pretrazivanje, korisnik participira te je funkcionalnost fleksibilna. Za razliku od Web-a 1.0 ¢iji je
cilj bio informiranje korisnika, Web 2.0 omogucuje njihovo povezivanje te da svaki pojedinac
doprinosi stvaranju novoga sadrzaja 1 koristi aplikacije neovisno o uredaju i mjestu. Kao sastavne
dijelove ukljucuje blog, drustveni bookmarking, RSS feed, podcast, forum, trenutacnu audio 1

videokomunikaciju te kao najznacajniju sastavnicu drustveno umreZavanje, tj. drustvene mreze.

4.1.1. Drustvene mreze

Rapidnim rastom popularnosti interneta, drustvene mreze dobivaju na znacaju i postaju dio
svakidaSnjice. Svrha koriStenja usmjerena je ka druStvenom kontaktu, a danas predstavlja i
poslovnu 1 marketinSku platformu. Statisticki podaci govore da se vise od 80% internetskih
korisnika sluzi barem jednom od postoje¢ih drustvenih mreza (Kemp, 2020). Sam termin
druStvenih mreza proucava se kao internetska komunikacijska platforma koja povezuje skupine
ljudi ili organizacije temeljem njihovih ideja i interesa. ldeja da se shvati puni smisao interneta
zapoc€inje pojavom blogova 1990-ih. Njihovom pojavom uspostavljaju se internetske stranice kao
podloga za drustvene mreze s ciljem da korisnik putem interneta pise o onome $to radi, misli 1
osjeca te da ih javno objavljuje. Six Degrees 1 Friendster bile su prve dvije platforme koje su
obiljezile nastanak drustvenih mreza, neovisno o utjecajnoj ulozi pokretanja vise nisu u upotrebi.
Danas, od velike vaznosti su Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, YouTube i dr. i moZze se reci
da predstavljaju sinonim za drustvene mreze. ,,.Brojni su nacini na koje je moguce koristiti

drustvenu mrezu ¢iji je netko ¢lan, pocevsi od izrade vlastita profila i pridodavanja osobnih
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¢injenica, interesnih podrucja i preferencija, pretrazivanja starih prijatelja i stvaranja novih,
razmjene glazbe, fotografija i videozapisa i jo§ niz srodnih aktivnosti, a §to najvise ovisi o tipu i
slozenosti aplikacije same drustvene mreze* (Ruzi¢ i dr., 2014:88). Kada se spominje tip izdvaja

se nekoliko tipova online drustvenih mreza (Ruzi¢ i dr.,2014.):

¢ Drustvene mreze zajednica (Facebook, Twitter)

e Drustvene mreze profesionalaca(LinkedIn)

e Mreze za razmjenu multimedijskih sadrzaja(Instagram, Snapchat, YouTube)
e Glazbene drustvene mreze(SoundCloud, Spotify)

e Mreze drustvenog oznacavanja(Reddit, Quora, Digg)

e Blogerske drustvene mreze (WordPress, Blogger)

Digitalni marketing omogucava personaliziranje sadrZaja za razli¢ite skupine ljudi i1 njihove
interese, a osim toga stvara se mogucénost otvorene 1 dvosmjerne komunikacije izmedu poduzeca
i korisnika koji u kona¢nici moze postati kupac. Kako se drustvene mreZe razvijaju, tako i poslovne
organizacije prate trend rasta i pronalaze vrijednost istih u poslovanju. Koriste ih za aktivnosti
poput zaposljavanja, promocije i marketinga. Zbog velikog broja aktivnih korisnika, mreze
predstavljaju laku metu za pronalazak potencijalnih kupaca, stjecanja povratne informacije,

razvijanje brenda i ja¢anje pozicije na trzistu.

4.2. Marketing putem trazilica

Marketing putem trazilica poznatiji kao SEM (engl. Search Engine Marketing) postaje klju¢na
strategija marketinga na internetu od kako sve ve¢i broj potroSaca kupuje i istrazuje proizvode i
usluge putem interneta. Prilikom pretrazivanja odredenih proizvoda i usluga unosom klju¢nih
rijeci, oglasivac je u mogucnosti da se njegovi oglasi prikazuju uz rezultate upita pretrazivanja.
Jednostavnije receno, cilj SEM-a jest povecati vidljivost marke na trazilicama, putem optimizacije
za trazilice (SEO) ili oglasavanja putem trazilica (SEA) o kojima ¢e biti rije¢ u nastavku. SEM
omogucava povecanje vidljivosti marke, usmjeravanje na ciljanu skupinu publike, povecanje
svijesti marke te povecanje ciljanih potencijalnih kupaca §to u konacnici rezultira konkurentskom
prednos¢u. Najpoznatija platforma za izvedbu SEM-a jest Google AdWords, a osim njega

oglasava se i na Bing Ads-u te putem Yahoo-a (Optimizely, 2016).



4.2.1. Optimizacija web sjedisSta za trazilice

Rije¢ SEO akronim je izraza Search Engine Optimization sto bi u prijevodu znacilo Optimizacija
za trazilice. Kako bi se povecala vidljivost i pozicioniranost web stranica na trazilicama prilikom
pretrazivanja proizvoda ili usluga povezanih s djelatnos¢u poduzeca koje se oglasava koriste se
alati SEO-a. Kljucan je sadrzaj koji se prikazuje na prvoj stranici rezultata pretrazivanja jer veéina
korisnika ne ide dalje od prve stranice, stoga je bitno privuci pozornost potencijalnih i postojecih
kupaca. ,,SEO je skup metoda kojima je cilj poboljsati poziciju web-stranica u rezultatima pretrage
trazilica, postivajuci pritom pravila koja postavljaju trazilice* (Ruzi¢ i dr., 2014:154). Optimizacije
za trazilice ukljucuju tzv. organsko pretrazivanje, tj. prikazuju samo neplacene rezultate
pretrazivanja. Od milijarde postavljenog sadrzaja trazilice nam omogucuju distribuirati onaj koji
bi najviSe odgovarao na postavljeni upit, a SEO isti taj sadrzaj optimizira da bude postavljen na
vrhu stranice. Strategije SEO-a objasnjene su na slikovit na¢in kroz black-hat i white-hat tehnike,
odnosno tehnike crnog i bijelog SeSira, gdje crna boja predstavlja negativnu, a bijela pozitivnu
stranu. Clint (2021) navodi kako implementiranje black-hat tehnike moze omoguéiti privlacenje
prometa na web mjesto ili brzo rangiranje, no rezultati su kratkoro¢ni 1 u pravilu neeticni te u
konacnici poduzete moze zavrSiti kaznjavano. Neke od najcescih tehnika koje se koriste su
punjenje klju¢nim rije¢ima, skriveni sadrzaj te farma poveznica. Pretjerana upotreba kljucnih rije¢i
ili fraza s ciljem manipuliranja rangiranja na trazilicama, bila je u¢inkovita sve dok Google nije
pokrenuo azuriranje algoritma kako bi se povecala kvaliteta najboljih rezultata. Nadalje, skriveni
sadrzaj odnosno skriveni tekst ili poveznice takoder manipuliraju poredak pretrazivanja, a neke od
tehnika su koristenje bijelog teksta na bijeloj pozadini, pozicioniranje teksta izvan ekrana ili iza
slike, postavljanje veli¢ine fonta na nula i sl. navodi Clint (2021). ,,Farma poveznica je web-
stranica (ili grupa web-stranica) stvorena samo u svrhu povecanja popularnosti povezivanja druge
web-stranice povec¢anjem broja dolaznih veza. Farma poveznica obi¢no izgleda kao obi¢na web-
stranica, ali ve¢inu sadrzaja ¢ine hiperveze, ¢esto slucjane i nepovezane na druge web-stranice*
(Tech Target Contributor, 2012). S druge strane, white-hat tehnike djeluju unutar zakona te su
usredotocene na kvalitetan sadrZaja s relevantnim brojem kljuénih rijeci, jednostavnu navigaciju,
brzo vrijeme ucitavanja i Sl.. Osim ve¢ spomenutog odabira kljuénih rijeci i indeksiranja, black-
hat i white-hat SEO-stru¢njaci koriste i on-page i off-page optimizacije navode Ruzi¢ i
dr.(2014:154-155). Prema Searchmetrics (2019) on-page optimizacija se odnosi direktno na samu

web stranicu i mjere koje se poduzimaju za poboljSanje pozicije prilikom pretrazivanja §to



ukljucuje tehniCku optimizaciju, sadrzaj, dizajn te unutarnje poveznice i strukturu. Tehnicka
optimizacija usmjerena je na brzinu ucitavanja web mjesta, stvaranje jedinstvene IP adrese te
efikasan izvorni kod bez suvisnih funkcija i odjeljaka. Sadrzaj se odnosi na korisniku vidljive
elemente, stoga tekst, grafika, videozapisi, naslovne oznake i meta opisi takoder imaju potrebu biti
optimizirani jer je vizualno ono §to privlaci korisnika. Kako bi se povecala funkcionalnost stranice
prevelike slike ili grafike zamjenjuju se jednostavnijim alternativama a radna povrsina prilagodava
se 1 mobilnim uredajima kako bi u konac¢nici bio kreiran efektan poziv na akciju. Suprotno tome,
off-page optimizacija odnosi se na gotovo svaku aktivnost koja se dogodi izvan web-sjedista a
doprinosi visokoj poziciji, osim izgradnje povratnih linkova’, razvoj marketinga putem drustvenih
mreza, influencer marketing i suradnje takoder se smatraju off-page optimizacijom navodi
Searchmetrics (2019).

4.2.2. Oglasavanje putem trazilica

Lewandowski (2017) u svom radu navodi da klju¢na razlika izmedu SEO-a i oglaSavanja putem
trazilica (engl. Search Engine Advertising) jest da SEA djeluje pomocu placenih oglasa koji se
pojavljuju na stranicama s rezultatima pretrazivanja (tzv. SERP- engl. Search Engine Results
Page). Pla¢eno pretrazivanje ukljucuje oglase koji se ponekad nazivaju ,,PPC* ili ,,CPC* oglasi
gdje naziv potjece od nacina plac¢anja oglasa, temeljem placanja po kliku ili cijene po kliku. Oglase
koji se placaju po kliku (PPC) oglasivac placa tek onda kada korisnik klikne na njega, a s druge
strane cijena po kliku (CPC) mjeri ukupnu cijenu po kliku PPC oglasa. CPC se racuna tako da se
iznos ukupno utroSenog novca PPC oglasa podijeli s ukupno izmjerenim klikovima; $to se ostvari
vise klikova CPC se smanjuje navodi Fredericksen (2020). Kod pla¢enog oglaSavanja oglasi se
najcesc¢e prikazuju na vrhu stranica kako bi bili istaknuti 1 postigli ve¢u vidljivost. Pojavljuju se
zajedno s popisom pretrazivanja koji se podudara s klju¢nim rije¢ima onoga tko pretrazuje. 1z
perspektive oglaSivaca, odabire skup klju¢nih rije¢i povezanih s proizvodom ili uslugom, navodi
maksimalnu cijenu po kliku koju je spreman platiti za jedan klik na oglas te stvara tekstualni oglas
koji ¢e biti vidljiv u rezultatima pretrazivanja. Ako korisnik klikne na oglas, oglasivacu se klik

naplacuje (Ryte Wiki, 2019).

1 Povratni linkovi- linkovi koji jednu web stranicu povezuju sa drugom



4.3. Mobilni marketing

Danas, mnostvo populacije posjedovanje mobilnog uredaja ne definira kao luksuz, nego potrebu.
Izuzev privatnog zivota, mobilni uredaji vazan su marketinski kanal velikog broja poslovnih
subjekata koji djeluju diljem svijeta. Mobile Marketing Association (2009) mobilni marketing
definira kao skup praksi koje organizacijama omogucuju komunikaciju i interakciju sa svojom
publikom na interaktivan i relevantan nacin putem bilo kojeg mobilnog uredaja ili mreze. Skup
praksi obuhvada lojalnost, drustveni marketing, CRM, medije i oglaSavanje, promocije,
upravljanje odnosima i sl. Mobilni marketing postao je neizbjezan alat za poslovne subjekte
neovisno o njihovoj veli¢ini jer su mobilni uredaji kao $to su pametni telefoni i tableti sveprisutni.
Golob (2016) navodi da u odnosu na ostatak elemenata promotivnog miksa, mobilni marketing
nudi interaktivnost te se moze podijeliti u dvije kategorije: ,,Push® mobilni marketing kod kojeg
se promotivni sadrzaj S$alje korisniku mobilnog uredaja bez njegovog zahtjeva putem
tradicionalnih medija kao $to su tisak, radio, TV i vanjski oglasi; te ,,Pull” mobilni marketing kod
kojeg se sadrzaj Salje korisniku koriste¢i e-postu, SMS ili MMS samo na njegov zahtjev, odnosno
upit. Potrosaci ¢esto ne prihvacaju poruku 0sim ako se ne odnosi direktno na zadovoljenje njihovih
potreba ili pruzanje nekakve koristi, u slucaju zainteresiranosti potrosaca, push model dominira jer
stedi potrosacevo vrijeme. Cesto se ,,pull” marketing definira kao marketing temeljen na dozvoli
potrosaca iz razloga Sto potroSac zahtjeva i pristaje na primanje promotivnog sadrzaja te pritom
daje osobne podatke potrebne za proces razmjene. Temeljem prikupljanja podataka potencijalnih
1 postojecih kupaca, poslovni subjekt je u mogucnosti kreirati personalizirani promotivni sadrzaj

koji je u konacnici koristan za obje strane.

Usluge temeljene na lokaciji u moguénosti su prikupiti podatke o kupcima. Prilikom mobilnog
unapredenja prodaje iskoriStava se poznata ¢injenica kako korisnici mobilnih uredaja rijetko
napustaju domove bez istih. Stvaraju se ponude kupona, popusta i besplatnih uzoraka temeljem
korisnikove blizine trgovini ili mjesta kojeg Cesto posjecuje. Neovisno o lokaciji, poslovni subjekti
sve ucestalije uvode QR kodove za kupone i promotivne kodove za online kupnju. Razvoj
pametnih telefona stvorio je potrebu za razvojem mobilne trgovine. Prednost m-trgovine u odnosu
na e-trgovinu koja se odvija putem racunala i laptopa jest kupnja neovisno o mjestu na kojem se
potrosa¢ nalazi, uz uvjet da ima pristup internetu. Pojava mobilne trgovine stvorila je potrebu za
razvojem mobilnog bankarstva, beskontaktnog placanja ali i klju¢nog mobilnog marketinga. Bitno

je napomenuti kako mobilni uredaji nisu kljucan faktor mobilnog marketinga, nego informacijske
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tehnologije koje se mogu koristiti na mobilnim uredajima kao $to su 2D kodovi, drustveni mediji,

mobilne aplikacije, lokacijski servisi i sl. (Golob, 2016).

4.4. Marketing sadrzaja

Walton (2017) navodi kako se osnovna ideja marketinga sadrzaja javlja se jo$ u 19.stolje¢u nakon
izdavanja ¢asopisa ,,The Furrow* autora Johna Deerea 1895.godine. Casopis je osmisljen s ciljem
pruzanja poljoprivrednih savjeta za poboljSanje poslovanja, a uspjeh je razvio osim zbog bogatih
informacija zahvaljuju¢i zanimljivim pricama koje su dojmile Citatelje. Najveca promjena
dogodila se 1990-ih zbog ucestalije uporabe racunala i razvoja interneta koji je potaknuo stvaranje
e-poste i web stranica razli¢itog sadrzaja. Pojam marketing sadrzaja prvi put spominje novinski
izdava¢ John F. Oppedahl na novinarskoj konferenciji 1996. godine, a iste godine Bill Gates
ukazuje na vaznost sadrzaja izdavanjem eseja pod nazivom ,,Content is King* $to u prijevodu znaci
sadrzaj je kralj (Walton, 2017). Content marketing Institute (2012) navodi kako je marketing
sadrzaja (engl. Content Marketing) strateski marketingki pristup usmjeren na stvaranje i
distribuciju vrijednih, relevantnih 1 konzistentnih sadrZaja kako bi privukao 1 zadrZao jasno
definiranu publiku i, u konacnici, potaknuo profitabilno djelovanje kupaca. Marketing sadrzaja
ostvaruje se kroz formate kao $to su infografika, slika, videozapis, blog objave, podcast i sl. a za
Sto atraktivniji sadrzaj preporucuje se kombinacija istih umjesto usmjeravanje na jedan format.

DemandJump (2020) navodi kako se formati sadrzaja svrstavaju u 3 segmenta:

e Pisani oblik- sadrzaj na blogu, opis proizvoda, FAQs, e-knjige, studija slucaja, objave na
druStvenim mrezama
e Vizualni- infografika, slike..

e Audiovizualni- podcast, video, webinar..

Prilikom izrade sadrzaja treba obratiti pozornost na to da bude relevantan za ciljanu publiku, da
predstavlja odraz marke i u konacnici ostvaruje poslovne ciljeve. Cilj svakog sadrzaja jest
uspostaviti vezu s Citateljem, sluSateljem ili gledateljem. Prilikom izrade sadrzaja, SEO predstavlja
temeljnu komponentu. Stvaranje sadrzaja bez znanja $to publika Zeli rezultira minimalnim
prometom. Kvalitetan sadrzaj podrazumijeva pojmove tj. klju¢ne rijeci koje publika trazi.
Potrebno je imati na umu da je kvaliteta u prednosti od koli¢ine, a ideje za sadrzaj mogu se pronaci
putem vijesti, trendova, SEO alata kao Sto je Google Analytics, putem drustvenih medija kroz

hashtagove, recenzije i forume navodi Brafton (2021).
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4. 5. Umjetna inteligencija

Britanski matematicar, Alan Turing 1950. godine u radu zvanom ,,Computing Machinery and
Intelligence* provodi eksperiment i postavlja pitanje ,,Mogu li strojevi razmisljati?*. Turingov test,
odnosno Igra imitacije osnova je za postavljanje cilja i vizije umjetne inteligencije gdje rac¢unalo
ispituje Covjeka putem teletajpa i polaze test ako ispitiva¢ ne moze znati postoji li Covjek ili
racunalo s druge strane (Copeland, 2015). ,,Al (artificial intelligence) ili Ul (umjetna inteligencija)
opisuje podrucje racunalne znanosti koje se bavi razvojem inteligentnih alata (strojeva, aparata,
aplikacija) koje reagiraju i u¢e kao ljudi* (Europska komisija, 2019). Pojava racunala i pametnih
telefona uvelike je olaksala odredene radnje kao $to su pisanje dokumenata ili kreiranje kreativnog
sadrzaja, isto tako pojava Al sustava predstavlja asistenciju u obliku mapiranja gena, pametnih
ku¢nih robota, samovoze¢ih automobila i sl. Prilikom kreiranja istrazuju se Cetiri pristupa u

umjetnoj inteligenciji (Electrical Engineering and Computer Sciences, 2016):

e Sustavi koji razmiSljaju poput ljudi
e Sustavi koji razmiSljaju racionalno
e Sustavi koji se ponaSaju poput ljudi

e Sustavi koji djeluju racionalno

Prva dva pristupa usmjerena su na zaklju¢ivanje i misaone procese, dok se druga dva pristupa bave
ponasanjem. Racionalni pristupi uklju¢uju matematiku i inzenjerstvo te djeluju na nacin da se

postigne najbolji ishod, dok je pristup usmjeren na Covjeka empirizam.

Umjetna inteligencija moze se podijeliti na suZzenu umjetnu inteligenciju, umjetnu opcu
inteligenciju te umjetnu super inteligenciju. Umjetna suzena inteligencija (engl. Artificial Narrow
Intelligence- ANI) djeluje ograni¢eno, posjeduje uzak raspon sposobnosti te je usmjerena na
izvrSavanje jednoga zadatka. Ovakvim oblikom umjetne inteligencije u moguc¢nosti smo biti
izlozeni svakodnevno, a odnosi se na pametne asistente kao $to su Siri i Alexa, Google prevoditelj,
Google Asistent i sl. koji se sluze obradom prirodnog jezika (engl. Natural Language Processing-
NLP). NLP se takoder koristi u Chatbotovima korisnic¢ke sluzbe ili sluzbe za pomo¢. Samovozeci
Tesla, Waymo, Pony.ai, Volvo, Voyage i sl. Kada je rije¢ o umjetnoj opcoj inteligenciji (engl.
Artificial General Intelligence- AGI) govori se o vrsti otprilike sposobnoj kao i ¢ovjek, nesto Sto

Jjo§ nije prisutno ali se tome teZi, kao primjer uzima se robot Sonny iz filma I, Robot. Stroj bi bio
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u mogucénosti oponasSati ljudsku inteligenciju, imati sposobnost razumijevanja, ucenja te
primijeniti sve navedene moguénosti za rjesavanje problema. Da bi se tehnologija klasificirala kao
umjetna super inteligencija (engl. Artificial Super Intelligence- ASI) na svaki mogu¢i nacin treba
nadmasiti ljudski um, te biti sposobnija od samoga ¢ovjeka Sto bi ukljucivalo i1 imitaciju ljudskih
emocija i odnosa. Ovakav oblik umjetne inteligencije neizvediv je za blisku buducnost te se doima
zastraSujué¢im jer se sposobnosti koje bi tehnologija sadrzavala smatraju iskljuc¢ivo ljudskima
(Electrical Engineering and Computer Sciences, 2016). Mageplaza (2021) objasnjava kako se
umjetna inteligencija takoder koristi 1 u marketinske svrhe. Al alati poput strojnog ucenja, modela
podataka 1 algoritama generiraju uvid u kupce koje trgovci u konacnici mogu koristiti za
personalizaciju, optimizaciju potro$nje i prilagodavanje sadrzaja. Omogucava kreiranje kvalitetnih
mreznih oglasa, odredivanje klju¢nih rije¢i, na osnovi individualnog razumijevanja kupaca
kreiranje personaliziranog sadrZaja te poboljSanje korisnicke usluge pomocu chatbotova. Jedan od
primjera Al u marketingu jest mobilna aplikacija tvrtke Starbucks ¢ija je primarna djelatnost
prodaja napitaka od kave. Pomocu aplikacije biljezi podatke o postoje¢im i potencijalnim kupcima.
Svojim klijentima daje besplatnu kavu na rodendan te korisnici aplikacije putem glasovne pomoc¢i
aplikacije mogu razgovarati sa konobarom. Pomocu aplikacije prikupljaju se podaci o povijesti
kupnje svakog korisnika a zauzvrat tome nude prijedlog napitaka koji bi se mogao svidjeti

korisniku temeljem prijasnjih narudzbi.

4.6. ProSirena i virtualna stvarnost

Tehnologija proSirene i virtualne stvarnosti nije nesto novonastalo, ali su tek u posljednjih nekoliko
godina stekle ozbiljniju pozornost javnosti. Dok virtualna stvarnost (engl. Virtual Reality)
zamjenjuje ¢ovjekovu viziju i vodi ga na druga mjesta, proSirena stvarnost (engl. Augmented
Reality) joj dodaje i projicira nesto poput holograma unutar prostorije navodi Greenwald (2021).
Primjenjuju se za igre, zabavu, e-trgovinu i maloprodaju, dizajn interijera, nekretnine, turizam i

putovanja, zdravstvo te oglaSavanje i marketing.

,,Prosirena stvarnost tehnologija je koja nam omoguéuje da putem aplikacije kroz zaslon nekog
uredaja, najceS¢e mobilnog telefona, vidimo elemente koji ne postoje u stvarnom Zivotu. Ti
elementi proSiruju stvarnost oko nas, ali samo ako je gledamo kroz zaslon. Aplikacija omogucuje
gledanje bez moguc¢nosti mijenjanja elemenata koje vidimo, tj. bez mogucnosti ikakve interakcije

s njima* (Europska komisija, 2019). Greenwald (2021) navodi kako je AR tehnologija dizajnirana
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da kombinira fizi¢ki svijet sa digitalnim podacima, a osim pametnih telefona prisutne su i tzv.
pametne naocale kroz ¢iju le¢u vidimo stvaran svijet oko sebe ali i dodatne elemente koji
nadopunjuju stvarnost. U odnosu na virtualnu stvarnost o kojoj ¢e biti rije¢ u nastavku, AR
tehnologija je u nedostatku jer nadopunjuje samo podrucje ispred korisnikovih ociju. Jedan od
najpoznatijih primjera AR tehnologije jest igrica za pametne telefone PokemonGo, japanske
fransize crtica gdje igraci pokusavaju uhvatiti kolekcionarske likove. Cilj svakog igraca jest da
prateci digitalnu kartu putuje po fizickom svijetu gledajuci kroz kameru mobilnog uredaja te trazi
likove iz crti¢a koji se slucajno pojave na njihovom zaslonu. Osim zabave, AR tehnologija
dostupna je i prilikom uredenja doma; Gilliland (2021) kao primjer navodi jednu od najvecih
svjetskih koncerna za prodaju namjestaja- IKEA koja pomocu aplikacije IKEA Place omogucuje
korisnicima da testiraju njihove proizvode u stvarnome vremenu. Aplikacija skenira prostoriju

sobe pomocu kamere mobilnog uredaja te vizualizira odabrani proizvod unutar prostora.

Slika 2 Prosirena stvarnost- IKEA Place. Dostupno na: https://www.architectmagazine.com/technology/ikea-launches-
augmented-reality-application_o [pristupljeno 11.7.2021.]

,»Za razliku od prosirene stvarnosti (AR), za VR tehnologiju potrebno je koristiti naocale kroz koje
ne vidite niSta oko sebe, ve¢ samo virtualno stvoreni svijet. U tom trenutku taj svijet koji gledate
postaje vaSa virtualna stvarnost, u kojoj interakcija s elementima koje vidite u aplikaciji nije
moguca ili je pak moguca tek u minimalnoj mjeri — moZete, primjerice, otvarati vrata, pomicati
predmete, uvecavati prikaz i slicno.“ (Europska komisija, 2019) VR tehnologija iskljucuje fizicki

svijet, korisnik obilazi umjetno trodimenzionalno okruZenje koje simulira stvarnost. VR naocale
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koriste se kao interaktivni uredaj koji omoguéuje uranjanje u racunalno proizvedeno okruzenje, a
vizualni elementi prikazuju se pomoc¢u mobilnog uredaja ili HDMI kabela spojenog na racunalo.
Neki od najpoznatijih primjera naocala poznatih proizvodaca su Oculus Quest 2, Oculus Rift,
HTC Vive, Google Daydream View, HP Reverb G2, Valve Index itd. (Greenwald, 2021). Kako bi
uronjiva virtualna stvarnost bila proizvediva moraju se zadovoljiti odredeni preduvjeti; brzina
kadrova mora prikazivati najmanje 60 sli¢ica u sekundi te brzina osvjezavanja koja predstavlja
tempo prikazivanja slika i minimalno vidno polje od 100 stupnjeva $to je opseg gdje zaslon
podrzava kretanje ociju i glave moraju biti kompetentni. KoriStenjem slusalica i 3D zvu¢nih
efekata povecava se dozivljaj virtualne stvarnosti. Slesar (2019) navodi da osim zabave i igara,
VR tehnologija ima potencijala 1 u industrijama kao $to su medicina, zrakoplovstvo ili vojska.
Govore¢i o medicini, ima koristi prilikom lije€enja mentalnih bolesti, kao Sto je posttraumatski
stresni poremecaj suocavanjem s izazovima ili prevladavanjem fobija. Kirurzi mogu vjezbati s

virtualnim medicinskim alatima i pacijentima, a policija i vojska provoditi virtualne napade.

4.7. Internet stvari

S ciljem upravljanja ili komuniciranja s drugim uredajima i aplikacijama fizicki uredaji ako se
mogu povezati internetom svrstavaju se u IoT uredaje. Europska komisija (2020) definira internet
stvari (engl. Internet of Things- 10T) kao Zi¢nu ili beZi¢nu tehnologiju koja omogucuje interakciju
s ljudima i razli¢itim sustavima putem interneta. Pod 10T uredaje ubrajaju se samo oni od koji se
ne oCekuje da imaju internetsku povezanost, stoga racunalo i mobilni uredaji nisu dio interneta
stvari. Jedan od prvih primjera Interneta Stvari 1970. godine bio je Coca Cola samoposluzni aparat
smjesten na Sveucilistu Carnegie Mellon u Pittsburghu gdje se nekolicina studenata i zaposlenika
fakulteta povezala putem interneta na Coca Cola hladnjak u svrhu provjere dostupnosti i hladnoce
pica. Kao koncept sluzbeno je imenovan 1999. godine od strane Kevina Ashtona, izvrSnog
direktora istrazivacke skupine Auto-ID Labs na MIT-u Kkoji je vjerovao da je identifikacija radio
frekvencija (RFID) preduvjet Interneta Stvari objasnjava Browning (2018). U pocetku IoT je
najviSe bio usmjeren ka poslovanju i proizvodnji, gdje je njegova primjena poznata kao
komunikacija strojevima (M2M) koja je omogucavala komunikaciju izmedu industrijskih strojeva
s ciljem pracenja problema, izvedbe, upozorenja i sl. (Link Labs, 2018). Danas IoT tezi tehnologiji
za uredenje domova i ureda ali i svakodnevnih privatnih Zivota. Prema istraZivanju Zagara i MiSure
(2015) prilikom razvoja IoT uredaja velika pozornost se pridaje minimalnoj potrosnji energije

svakoga uredaja, pretezno rade na baterije ili skupljaju energiju iz okoline.
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Privatnost korisnikovih podataka tema je u koju se ulazu maksimalni napori ali jo§ nije u
potpunosti rijeSena. Razvojem IoT-a povecava se koli¢ina i osjetljivost korisnikovih podataka,
koje vodece tvrtke kao §to su Google ili Facebook ve¢ posjeduju. Poveéanjem podataka raste i
potreba za njihovim spremanjem, analiziranjem i distribuiranjem. Kada bi podaci bili u potpunosti
privatni svrha uredaja ne bi postojala, a s druge strane ne smiju biti javno dostupni. Drugi
nedostatak odnosi se na automatizaciju $to podrazumijeva manju potrebu za ljudskim resursima i

smanjeno zaposljavanje ljudi.

Prema Postscapes (2019), IoT uredaji koriste se u gotovo svim aspektima djelovanja ljudi neovisno
0 njihovim uzrastima. Na trziSte je plasiran monitor Mimo za dojenc¢ad u svrhu prevencije
sindroma iznenadne dojenacke smrti. Monitor pruza roditeljima informacije o disanju bebe,
temperaturi njihove kozZe, poloZaju tijela i razini aktivnosti. Uredaj BodyGuardian namijenjen je
osobama sa sréanim aritmijama te oCitava biometriju pacijenta- EKG, broj otkucaja srca, brzinu
disanja, Salje podatke lije€niku 1 omogucéava svakodnevni Zivot izvan klini¢kog okruZenja. Na
trziStu je prisutno jo$ uredaja za pracenje zdravstvenog stanja, narukvice, ogrlice ili flasteri za
pracenje koli¢ine Secera u krvi ili oksigenacije. Osim zdravstva, dostupni su pametni termostati s
ciljem smanjivanja mjesecne potrosnje energije, senzori za prac¢enje pokreta u domu dok nitko nije
prisutan, uredaji za pracenje dostupnosti slobodnih parkirnih mjesta ili pametni hladnjaci s
popisom namirnica, recepata i1 obavjeStavanja roka trajanja i nestanka nekog proizvoda. To Su
samo neki od primjera naprednih uredaja koji omogucavaju potpunu kontrolu nad Zivotima ljudi.
Uredaji kao S$to su pametni satovi sve viSe dobivaju na znacaju ¢ak u toj razini razmi$ljanja da ¢e

era pametnih telefona zavrsSiti te ¢e ih satovi zamijeniti.

4.8. Utjecajni marketing

Temeljem rada Stankovi¢, Bijaksi¢ i Corié¢ (2020), zaklju¢uje se kako se utjecajna osoba (engl.
Influencer) odnosi na jednu osobu ili skupinu ljudi koji imaju odredeni utjecaj ili mijenjaju nadin
ponasanja drugih ljudi. Osobe ¢iji se stil Zivota kopira i ¢ije preporuke ljudi slijede nisu nova
pojava u nasem drustvu. Danas, utjecajne osobe najcesc¢e se povezuju sa druStvenim mrezama, te
drustvo tzv. influencere naziva osobe koje imaju mnogo pratitelja na nekoj od drustvenih mreza
ali ne predstavljaju istoznacnicu slavnih osoba. Utjecajne osobe sustavno su gradile vjernu publiku
putem drustvenih mreza, blogova ili drugih zajednica. Potrosaci ¢esto imaju vise povjerenja kod

oglaSavanja od usta do usta nego kada poslovni subjekti izravno oglasavaju svoj proizvod ili
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uslugu. Utjecajni marketing (engl. Influencer Marketing) odnosi se na iskrenu izgradnju odnosa
izmedu marke proizvoda i idealnog kupca kroz utjecajnu osobu. Kim (2020) navodi kako je jos u
18. stoljecu, britanski loncar Josiah Wedgwood predstavio svoje proizvode kraljici Charlotte i
dobio njeno priznanje. Znajuéi da je u to vrijeme kraljica imala izrazit utjecaj uz njeno odobrenje
predstavljao je svoju keramiku pod nazivom ,,Queensware® §to je i obiljezilo njegov rad. Osim
stvarnih osoba, najpoznatiji primjer izmisljenog lika kao influencera jest popularizacija Djeda
Boziénjaka od strane Coca Cole, $to je postavilo osnovu utjecajnog marketinga jer ako su ljudi
voljeli osobu koja promovira proizvod, voljeli su 1 sam proizvod. Nakon izmiSljenih likova,
kompanije su uspostavljale odnose sa slavnim osobama i zvijezdama reality emisija zbog njihovog
masovnog sljedbenistva te sposobnosti uvjeriti potrosace da kupuju proizvode koje i oni sami nose
ili koriste. Pojavom 1 ucestalijom uporabom drustvenih mreza kao $to su Facebook, Instagram ili
YouTube svaki korisnik jedne od platforme imao je mogucnost predstaviti svoj svakodnevni zivot
na mreZi. Zbog zanimljivog sadrZaja kojeg su objavljivali ,,obicni* ljudi, publika ih je uocila te su
stekli velik broj pratitelja. Mali influenceri u pocetku ne naplacuju suradnje jer im je bitno izgraditi
portfolio, poznanstva te povecati broj pratitelja Sto podrazumijeva izdvajanje viSe napora za jednu
objavu te rad bez radnog vremena (Marketingiraj.me, 2020). Oblici suradnje izmedu oglasivaca i
utjecajne osobe mogu biti u obliku recenzija, nagradnih igara i poklona, sponzoriranih objava,
prisustvovanja na raznim dogadajima, ali mogu i sklopiti dugorocno partnerstvo gdje utjecajna
osoba postaje ambasador brenda i1 predstavlja ga. Temeljem istrazivanja hrvatskog medijskog
brenda za mlade Joomboos u suradnji s agencijom Nielsen predstavili su najuspjesnije influencere
u hrvatskoj temeljem ukupnog dosega, kvalitete pratitelja, relevantnosti i angazmana korisnika
navodi Media Marketing (2021). Na prvome se mjestu nasao Marko Vuleti¢ kao najbolji Instagram
influencer a sadrzaj koji objavljuje bazira se na njegovom zivotu, obitelji i djetinjstvu, nakon njega

slijede Ella Dvornik-Pearce, Pavle Elez, Ela Jerkovi¢, Filip Dejanovié i drugi.
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5. Mjerenje ucinkovitosti digitalnog marketinga

Prilikom razvijanja strategije digitalnog marketinga, raspolaze se mnoStvom podataka koji su
detaljni, odmah dostupni ali i ne svi korisni. Kako bi poslovanje bilo profitabilno te u konac¢nici
isplativo mjerenje ué¢inkovitosti omoguéava odabir adekvatnih kanala za dosezanje ciljane publike,
poboljsanje povrata ulozenog ili donoSenje ucinkovitijih odluka. Cilj uspjeha jest dugoro¢no
utjecanje na marketinSke napore, a to se postize pracenjem prikupljenih podataka digitalnog
marketinga (Lucid Advertising, 2020). Gregory (2021) prilikom objasnjavanja vaznih metrika
digitalnog marketinga za mjerenje ucinkovitosti navodi da alat kao Sto je Google Analytics
omogucava prikupljanje, mjerenje i analizu podataka web-sjedista. Pruza podatke o prometu, koji
sadrzaj najvise doprinosi te kako korisnici napustaju web mjesto. Web-sjediste sluzi kao podloga
i sastavni dio brenda, kako bi se utvrdio uspjeh web stranica mjeri se promet istih. S ciljem
povecanja prometa klju¢no je optimizirati sve stranice relevantnim klju¢nim rije¢ima, promovirati
sadrzaj na drustvenim mrezama te ustrajno objavljivati novi sadrzaj. Google Analytics daje uvid
o posjetiteljima ako su izravno pretrazili odredeno web-sjediste, dosli do njega putem drustvenih
mreza, S nekog drugog web mjesta ili ga pronasli u rezultatima trazilice. Temeljem tih podataka
izvor s najmanje prometa zasluzuje vise pozornosti. Kako bi se povecao broj novih posijetitelja ali
i kako bi se postojeci ponovno vratili potrebno je kreirati sadrzaj koji se moze organski pronaci
putem trazilica, osim toga nakon objavljivanja novog sadrzaja poduzece je u mogucnosti
obavijestiti svoje pretplatnike o istima putem e-poste. Neovisno o sadrzaju web stranica pokazatelji
koji pruzaju uvid koliko dugo posjetitelji provode na web stranici nazivaju se prosjecno trajanje
sesije. Prosjecno trajanje odgovara na pitanja kao Sto su pronalaze 1i posjetitelji dovoljno brzo ono
Sto traze, koliko je tesko upravljati web stranicom ili vrijedi li sadrzaj detaljno pregledati. Osim
suhoparnog teksta potrebno je ubaciti slike ili videozapise jer ne samo da privlace paznju gledatelja
nego ih 1 zadrZavaju. Google Analytics takoder daje uvid o stopi napustanja pocetne stranice. Ono
Sto odbija Citatelje jest predugo ucitavanje stranice, ucitana stranica s greSkom te nemoguénost
brzog pronalaska onoga $to se trazi. Mjerenje stope konverzije posljednji je korak prilikom
mjerenja u¢inkovitosti digitalnog marketinga. U konacnici, ono §to je bitno svakome poduzecu
jest da korisnik u interakciji s web stranicom ili oglasom poduzme radnju koja je definirana kao

kljuéna.
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6. Primjer implementacije trendova u digitalnom marketingu

Dibenedetto (2020) navodi kao primjer kako bi se potaknuo angazman na kanalima drustvenih
mreza, platforma za video sastanke i konferencije Zoom upotrijebila je snage natjecanja uoci
pandemije COVID-19 nakon Sto je ,,zatvorila® svijet 2020. godine te potakla rast virtualnih
sastanaka. Svoju povecanu razinu popularnosti iskoristili su s ciljem povecanja svijesti robne
marke i istodobnog navodenja novih korisnika na koristenje usluge. Pokrenuli su kampanju te
svoje korisnike zamolili da podijele sliku ili videozapis virtualne pozadine Zoom-a. Na taj nacin
pokrenula se interakcija s korisnicima, a Zoom je proglasen kao pobjednik za najbolju upotrebu
korisnickog sadrzaja 2020. godine. Svakog mjeseca tri pobjednicka rada bila su nagradivana, a

fotografije su objavljene na profilima drustvenih mreza Zoom-a.

Zoom & @Zoom - 3. tra 2020.

We've selected 3 winners for our Virtual Background Competition in March...
Congratulations to Ben, Clint and Wes for their creativity! And a huge thank
you to everyone who submitted an entry. #StayConnected, the contest will
be back very soon in April... #MeetHappy

QO 7 1 24 Q 133 i

Slika 3 Virtualno natjecanje najbolje pozadine- Zoom. Dostupno na: zoom virtual background contest [pristupljeno 14.7.2021.]
Kako navodi Takle (2017), 2017. godine njemacka multinacionalna kompanija Adidas pokrenula
je iskustvo virtualne stvarnosti pod nazivom Delicatessen u partnerstvu s agencijom za tehnoloske
inovacije Somewhere Else. Adidasov brend TERREX sponzorirao je dvojicu penjaca stijena Bena

Ruecka te Delaneya Millera, a cijeli put se mogao pratiti pomo¢u VR opreme. Uz VR naocale 1
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dva senzorna daljinska upravljaca korisnici su imali moguénost penjati se po stijeni Delicatessen
po kojoj je i maloprodajno iskustvo dobilo naziv. VR kampanja posluzila je kako bi Adidasova
linija odje¢e 1 pribora TERREX pronaSla vode¢i plasman te kako bi gledatelje upoznali s
aktivnos$cu koju inacée ne bi iskusili. Cilj kampanje jest korisnicima unijeti interes za iskustvom, a

samim time proizvod ¢e biti privlacniji.

Prema Daley (2021) multinacionalna kompanija Amazon vodeca je tvrtka umjetne inteligencije u
e-trgovini. 2014. godine tvrtka je predstavila glasovnog asistenta pod imenom Alexa. U
meduvremenu, tehnologija strojnog u¢enja prosirila je mogucénosti Alexe. Stekla je moguénosti
obrade viSe zahtjeva istovremeno, registrira dodatna pitanja bez potrebe da korisnik ponavlja rije¢
za budenje sustava, u slu¢aju da postoji nedostatak znanja moze uciti od ljudi postavljajuc¢i dodatna
pitanja i sl. Algoritam omogucuje uredaju da identificira izjave o interesima, omogucava pracenje
govornika 1 u konacnici pohranjene podatke povezuje s oglaSavanjem te kreira individualni profil
ponuda za svakog korisnika. Mageplaza (2021) navodi kako Amazon takoder koristi skladi$ne
robote koji hvataju, sortiraju i isporucuju proizvode te koristi znacajku preporuka proizvoda koje
se temelje na povijesnim kupnjama jednog kupca, vise njih sa sli¢nim povijesnim narudzbama ili

samo temeljem sli¢nih proizvoda .
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7. Rasprava

Tradicionalni mediji viSe se ne smatraju dovoljnima prilikom stvaranja ciljane skupine potrosaca
i odrzavanja konkurentske prednosti iz razloga $to prisutnost interneta omogucava dosezanje
publike Sirom svijeta neovisno o mjestu poslovnog subjekta i potencijalnog potrosaca. Pojava
medija specifi¢nih za digitalni marketing nije osigurala odumiranje tradicionalnih i ve¢ postojecih
medija nego se promijenio pristup dosezanja potrosaca. Pojavom interneta stvorila se potreba za
kreiranjem weba, koji danas biljezi tri faze rasta. Druga faza, odnosno Web 2.0 omogucdila je
komunikaciju izmedu posluzitelja 1 korisnika u kojoj korisnik takoder postaje aktivan sudionik
kreiranja sadrzaja. DruStvene mreze kao sastavni dio druge faze weba omogucile su korisnicima
medusobnu interakciju te moguénost dijeljenja ideja, iskustava i razli€itih vrsta sadrzaja. Kreiranje
kvalitetnog 1 jedinstvenog sadrZaja nosi temeljnu funkciju u marketingu jer istovremeno moze
informirati, prenosit snaznu poruku, dopirati do emocija i pozivati na akciju. Tu se stvara potreba
za kreiranjem marketinga sadrZaja, koji je usko povezan s marketingom putem drustvenih mreza
1z razloga §to se oba pristupa baziraju ka pri¢anju priCe. Izrada sadrzaja ima temeljnu funkciju
prilikom optimizacije web sjedista za traZilice. Stvaranje sadrzaja bez znanja Sto publika Zzeli
rezultira minimalnim uspjehom. Klju¢no je biti fleksibilan i spreman na promjene u trenutku $to
znaci stalno pracenje, razvrstavanje i mjerenje skupa mjernih podataka, $to u konacnici potice
promjene kroz marketinske napore organizacije te je temelj za razumijevanje uspjeha i neuspjeha
poslovanja. Jednako kao i kod digitalnog marketinga, tradicionalni marketing ima svoje prednosti
te kako bi se utvrdila njegova uspjesnost kljucno je postaviti sustave za pracenje i mjerenje
marketinskih performansi. Neovisno 1 da nudi bolji nafin povezivanja s klijentima, ne¢e moci
pruziti podatke i analitiku jednako dobro koliko digitalni marketing moze. Prilikom Kreiranja i
predstavljanja proizvoda i usluga, sadrzaj koji se prikazuje na prvoj stranici rezultata pretraZivanja
onaj je koji korisnici posjecuju, jer korisnici ne idu dalje od prve stranice. Kako bi se to postiglo
koriste se white-hat tehnike SEO-a putem kreiranja sadrzaja s relevantnim brojem klju¢nih rijeéi,
jednostavnom navigacijom web sjedista ili pove¢avanjem funkcionalnosti. Umjetna inteligencija,
virtualna i proSirena stvarnost te internet stvari tehnologije su koje omogucavaju povezivanje
pametnih uredaja s korisnikom . Primjenom ove vrste tehnologije potroSaci su u moguénosti
proizvode 1 usluge dozivjeti na popuno druk¢iji nacin, pomocu uvida u virtualne proizvode ili
koriStenjem pametne tehnologije. Jedan od primjera uspjeSne implementacije digitalnog

marketinga putem druStvenih mreZa jest kampanja platforme za video sastanke Zoom koja je s
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ciljem povecanja korisnika usluge organizirala natjecanje za najbolju virtualnu pozadinu. Osim
marketinga putem drustvenih mreza kompanije kao $to su Amazon i Adidas takoder primjenjuju
trendove digitalnog marketinga u svome poslovanju. Adidas kako bi potaknuo prodaju odjecée 1
pribora za planinarenje pomo¢u opreme za virtualnu stvarnost nudi dozivljaj penjanja po
stijenama, dok Amazon svoje poslovanje obnavlja na umjetnoj inteligenciji te kao primjer

predstavlja glasovnog asistenta.
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8. Zakljucak

Cesto je sluaj da se prisutnost na internetu smatra kao nuzna, no to u stvarnosti nije tako.
Prisutnost na internetu zahtjeva konstantno azuriranje razlicitih kanala zanimljivim, inovativnim i
oku ugodnim sadrzajem. Budu¢i da se komunikacija konstantno odvija putem interneta i
drustvenih mreza, poslovni subjekti nisu u mogucénosti nesto samo objaviti nego i pratiti drustveni
razgovor svoje publike i usmjeriti se ka onome §to oni traze. Sam pojam digitalnog marketinga
nije neSto novo. Pojavom interneta 1 njegovim razvijanjem ubrzo nakon pocinje 1 razvijanje
digitalnog marketinga. Kombinacijom digitalnih i tradicionalnih metoda za ispunjavanje
potrosacevih potreba i Zelja, poduzeca postaju konkurentnija i jata na trziStu. Kako bi se
konkurentnost i opstanak na trziStu zadrzali ,,prisiljeni“ su usvojiti i primijeniti nove trzi$ne
mogucnosti koje se stvaraju uvodenjem novih digitalnih tehnologija. U slu¢aju da poduzeée nema
dovoljno resursa za optimiziranje web sjediSta na trazilicama, ukljucivanje utjecajne osobe
prilikom promoviranja proizvoda i usluga ili se osigurati dodatnim sadrzajem ili opremom za
kreiranje istoga, klju¢no je barem imati strategiju za pracenje i osluskivanje $to se o njima govori
na webu. Digitalni marketing, ukoliko se primjenjuje na odgovaraju¢ nacin ima mogucnost uvelike
povecati uspjesnost poduzeca. Kako ulaganja u marketinsku strategiju ne bi bila uzaludna, njena
ucinkovitost mjeri se specificnim metodama kao $to su mjerenje 1 pregled prometa na trazilicama,
uvid u stopu napustanja pocetne stranice 1 prosjecnog zadrzavanja svakog korisnika te u konacnici
mjerenje konverzije koja je klju¢ni cilj svakog poduzeca. Spomenuti trendovi digitalnog
marketinga nude prostor za dodatni razvoj te omogucavaju daljnja istrazivanja o njihovoj primjeni.
Optimizacija za trazilice i marketing sadrzaja zasigurno ¢e ostati na vrhu kao kljuc¢ni trendovi koji
se moraju slijediti. SEO predstavlja buduc¢nost digitalnog marketinga te omogucava najlaksi nacin
da korisnik na trazilici kao §to je Google pronade odredene proizvode ili usluge putem rezultata
pretrazivanja. Drustveni mediji nastavit ¢e obavljati svoju duznost prisutnosti u svakom podrucju
svakodnevnog Zivota te se primjenjivati s online i offline uslugama. Takoder prilike se uvidaju na
marketin§kim strategijama zasnovanim na umjetnoj inteligenciji. Chatbotovi bi trebali postati
standard korisni¢ke usluge, a pametni zvucnici i asistenti nadopunjuju danas veé neizostavne

mobilne uredaje.
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