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Analiza upravljanja marketingom u IT industriji

SAZETAK

Razvoj tehnologije te razvoj marketinskih praksi doveo je do nove percepcije marketinga kao
ekonomske discipline. Marketing u IT industriji isti¢e se svojom specificnom moguénosti
prilagodbe novim trziStima, tehnologijama i operativnim procedurama. Sljedeca specifi¢nost
marketinga u IT industriji je podijeljenost na 2 smjera marketinSke komunikacije; prema
potencijalnim klijentima te prema potencijalnim zaposlenicima. Marketinska komunikacija
prema potencijalnim zaposlenicima predstavlja kljuénu zadaéu funkcije marketinga u IT
industriji. Tvrtke kroz brendiranje poslodavca predstavljaju javnosti svoje vrijednosti, glavne
pogodnosti i kulturu tvrtke. No, prije aktivnog brendiranja poslodavca, tvrtke moraju
uspostaviti snazne temelje koji ¢e u potpunosti poduprijeti komunikaciju prema potencijalnim
zaposlenicima i pomo¢i marketinskim timovima ostvariti svoje ciljeve. Kako bi tvrtke uspjesno
postigle svoje zadane marketinSke ciljeve, koriste Sirok spektar organskih i1 pla¢enih
marketinskih strategija te tijekom zadnjih nekoliko godina isti¢u marketing sadrzaja kao vode¢u
granu digitalnog marketinga. Takoder, s razvojem tehnologije, ubrzan je i1 razvoj alata
koriStenih od strane marketing odjela te je kljucno spomenuti rast martecha, odnosno
marketinskih tehnologija. Uz razvoj tehnologija, dolazi i do razvoja radnih uloga u marketingu.
Ve¢ sada specijalizirana podrucja nastavljaju se specijalizirati te nastaju usko specijalizirane
uloge poput uloge stru¢njaka za podcast, formata sadrzaja koji je jedan od formata koristenih u
sklopu marketinga sadrzaja. U radu opisane su razlike izmedu marketinskih specijalista i
generalista, velik broj razlicitih uloga te odredene specifi¢nosti vezane za marketing u IT
industriji. Koriste¢i rezultate primarnog istrazivanja, rad je obogacen informacijama direktno
od voditelja marketing odjela nekoliko hrvatskih IT tvrtki te je omogucen uvid u nacin

upravljanja marketingom u IT industriji.

Kljuéne rije€i: IT industrija, marketing, tehnologija, specijalizacija



Analysis of marketing management in IT industry

ABSTRACT

The development of technologies and the advancement of marketing practices led to a new
perception of marketing as an economic discipline. Marketing in the IT industry stands out with
its specific ability to adapt to new markets, technologies and operating procedures. Another
specificity of marketing in the IT industry is the divide of marketing communication in 2
directions; potential clients and potential employees. Marketing communication towards
potential employees is a key task of marketing as well. Through employer branding, companies
publicly present their values and company culture. Beforehand, companies need to establish a
strong foundation that will fully support the communication and help marketing teams achieve
their goals. To successfully achieve their goals, companies use a wide range of organic and paid
marketing strategies.Also, with the development of technology, the marketing department’s
tools have been upgraded, and it is crucial to mention the growth of martech, ie. marketing
technologies. Besides new strategies, tools, and tactics, roles inside marketing in IT industry
are developing as well. Already specialized areas continue to specialize and narrowly
specialized roles are emerging such as the role of podcast experts.Throughout the paper, the
differences between marketing specialists and generalists, a large number of different roles and
certain IT industry specifics are described. Using the results of the primary research, the work
was enriched with firsthand information from marketing managers of several Croatian IT

companies and provided an insight into the way of marketing management in the IT industry.

Keywords: IT industry, marketing, technology, specialization
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1. Uvod

Marketinska funkcija poslovanja, predvodena snaznim promjenama u poslovnom okruzenju
nastalih masovnom digitalizacijom, neophodan je faktor rasta i razvoja poduzeca u svim
stadijima. Tradicionalne marketinske vrijednosti tijekom godina zadrzale su svoje vrijednosti
te su se uspjesno preslikale na digitalno okruzenje kojim danas vlada funkcija marketinga.
Razvoju marketinga kao funkcije iznimno pogoduje rapidan rast industrije informacijskih
tehnologija (dalje u tekstu: IT industrija) koja danas zauzima sami vrh svjetske industrije
gledaju¢i udio na svjetskim trziStima i razine prihoda. Brzim razvojem tehnologije i same IT
industrije, marketing je obogacen brojnim novim komunikacijskim kanalima 1 marketinskim
alatima. OglaSavanje proizvoda i usluga postalo je iznimno jednostavno te se konstantno
otvaraju nove moguénosti za ulazak na nova trzista i dopiranje do novih kupaca. Govorec¢i o IT
industriji koja je dozivjela ogroman napredak u posljednjem desetlje¢u, marketinska funkcija
unutar takvih poduze¢a usporedno je nastavila razvijati se. Marketinske uloge unutar IT
poduzeca postale su specifi¢ne te nastavljaju razvijati se u istom smjeru, ka ve¢oj specificnosti
same uloge. Standardne metodologije rada IT poduzeéa poput scruma ostavile su velik utjecaj
na marketinsku funkcija koja danas prisvaja agilni pristup rjeSavanju problema. Kako je opseg
djelovanja marketinga rastao zajedno s industrijom, takve metodologije postaju uobicajene
zbog bolje produktivnosti i vecith mogucnosti za uspjeSno postizanje zadanih ciljeva.
Standardne operativne procedure obogacene su velikim brojem alata te gotovo svaki zadatak
prethodno vremenski zahtjevan, danas je moguce rijeSiti na brz i efikasan nacin. Razne
platforme, alati i proizvodi postaju neophodni za danasnje marketinske odjele u I'T industriji koji
svoje aktivnosti u iznimno velikoj mjeri temelje na prikupljenim podacima. Koli¢ina
prikupljenih podataka od strane poduzeca u IT industriji nalazi se u konstantnom porastu, a
marketing danasnjice za zadatak uzima analizu prikupljenih podataka te donosenje kriti¢nih
komunikacijskih odluka. No, marketing u IT industriji sa sobom donosi specifi¢nosti kao sto je
izazov razvoja brenda poslodavca. Trenutno, marketing u IT industriji generalno se dijeli u dva
glavna pravca, marketing proizvoda i/ili usluga (ovisno o ponudi poduzeca) te razvoj brenda

poslodavca.

U sljede¢im dijelovima rada analizirat ¢e se trenutno stanje marketinga unutar IT industrije,
razvoj marketinskih strategija te potencijalni smjerovi za buduci razvoj marketinga u IT

industriji.



2. Metodologija rada

U ovom dijelu rada obradeni su klju¢ni dijelovi koji sadrze predmet i metode istrazivanja

informacija.

2.1. Predmet istraZivanja

Rad ¢e se u glavnom dijelu osvrtati na trenutno stanje marketinga kao funkcije unutar IT
industrije te potencijal za razvoj marketinga u bliskoj buduénosti. Takoder, tijekom rada
analizirat ¢e se marketing kroz operativnu i strateSku perspektivu te razliciti pristupi Sirem
spektru dostupnih marketinskih strategija i taktika. Nadalje, kroz rad ¢e se usporediti organske
1 placene marketinske strategije. Analizirat ¢e ucestalost koriStenja organskih i placenih
marketinskih strategija te njihova svrha unutar cjelokupnog marketinskog plana. S obzirom na
ubrzan razvoj IT industrije i svih poslovnih funkcija unutar IT tvrtki, u zasebnim poglavljima
rada, analizirat ¢e se nova generacija marketinskih uloga unutar IT tvrtki, idealna struktura

marketinskih timova sada$njice te rastuci utjecaj tehnologije na marketing.

2.2. Metode istrazivanja

Tijekom istraZivanja koriStene su primarne i sekundarne metode istraZivanja. Kao rezultat
primarnog istrazivanja, tijekom rada koristit ¢e se autenticni primjeri autora 1 studije slucaja te
rezultati dubinskih intervjua provedenih s voditeljima marketinga hrvatskih IT poduzeca.
Prilikom provodenja intervjua, koristio se standardizirani set pitanja ¢iji odgovori obuhvacaju
sva podru¢ja ovog rada. Nadalje, sekundarne metode istrazivanja pruzile su uvid u najnovija
statistiCka izvje$¢a, novosti i trendove vezane za upravljanje marketingom u IT industriji.
Takoder, kako se velik dio marketinskih aktivnosti unutar IT industrije oslanja na digitalne
kanale, podaci prikupljeni putem sekundarnih metoda istrazivanja iznimno su relevantni za rad

te prikazuju provjereno to¢ne informacije.



3. Razvoj IT industrije

Jedna od rijetkih industrija koja je dozivjela strelovit uspon tijekom zadnjeg desetlje¢a upravo
je IT industrija.Prvotno, vazno je istaknuti kako postoje razlike u definicijama sektora i
industrije. Dok sektor predstavlja grupe poduzeca ili industrije koje dijele slicne karakteristike
u svojim poslovnim aktivnostima, industrija predstavlja skupinu tvrtku koja se bavi istim ili
slicnim poslovanjem te prodajom i proizvodnjom istih ili slicnih proizvoda i usluga. Dakle, dok
skupine tvrtki zajednicki formiraju industriju, viSe industrija zajednicki formira sektor. IT
industrija, iz tog razloga, je ipak industrija te pripada tehnoloskom sektoru kao vecoj cjelini.
Mnoge tehnologije i1 tehnoloski uredaji koji su postali svojevrstan standard danaSnjice,
pocetkom 2010.-ih godina ¢inile su se nedostiznima. Takav brz razvoj tehnologije mozemo
precizno popratiti koriStenjem Mooreovog zakona koji nalaze da se broj tranzistora u
integriranom sklopu udvostruCuje svake dvije godine. Usporedujuéi ucestalost koriStenja
tehnoloskih uredaja i platformi za komunikaciju pocetkom 2010.-ih godina s danas$njim
razinama, mozemo zakljuéiti kako je razvitak tehnologije gotovo pa eksponencijalan.
Novootkrivene tehnologije omoguéile su procesiranje iznimno velike koli¢ine podataka te je

shodno tome rast IT industrije bio gotovo neizbjeZan.
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Tehnologija ,,oblaka‘“ (eng. cloud) postala je jedna od najrasprostranjenijih tehnologija na trzistu.

John Marcante, CIO tvrtke Vanguard tvrdi da je rast cloud computinga prouzrokovao rast

3



globalne ekonomije, stvorio nove nacine rada te omogucio svim tvrtkama sudjelovanje na
globalnim trzistima. Nadalje, Marcante tvrdi kako je razvoj cloud computinga jedan od
katalizatora ubrzanog razvoja startupa te startup kulture zbog niskih cijena i jednostavne
distribucije (Rudder, C., 2018). Pored razvoja cloud tehnologije, agilne metodologije i alati za
analitiku dozivjeli su ubrzan napredak. Tom Soderstrom, CTO tvrtke Jet Propulsion Laboratory,
detaljnije se osvrnuo na razvoj agilne metodologije. Soderstrom tvrdi kako je nacin na koji
pristupaju razvoju dozivio najveéu promjenu te da danas vrlo brzo mogu razviti minimalni
odrzivi proizvod (eng. minimum viable product) i od samog pocetka mjeriti reakcije korisnika
(Rudder, C., 2018). U istom istrazivanju sudjelovala je 1 Brianna Brownell, CEO 1 osnivacica
tvrtke Pure Strategy Inc. Brownell tvrdi kako je u posljednjih 5 godina (2013.-2018.) na
raspolaganju sve vec¢i broj alata koji pomazu analizirati iznimno velike koli¢ine podataka i
izgraditi analiticke sustave koji se azuriraju u stvarnom vremenu. Takoder, Brownell tvrdi kako
sada mogu brzo stvarati i testirati sustave masinskog ucenja (eng. machine learning),
prilagodavati ih tijekom vremena te raditi A/B testiranja u velikom razmjeru (Rudder, C., 2018).
Pored trenutno navedenih tehnologija, umjetna inteligencija te proSirena i virtualna stvarnost
zauzimaju sami vrh ljestvice brzorastu¢ih tehnologija. Danas umjetna inteligencija pronalazi
svoju korist u gotovo svakoj IT tvrtci te i Sire, zahvaljujuci sustavima koje IT trziSte proizvodi
za velik broj tvrtki u raznim trZiStima, posebice maloprodaje. Jedan od najpoznatijih primjera
tvrtki koje uvelike koriste tehnologije umjetne inteligencije 1 maSinskog ucenja je Netflix,
svjetska vode¢a mreza internetske televizije koja broji preko ¢ak 160 milijuna registriranih
korisnika. Koristenjem navedenih tehnologija, Netflix kontinuirano ima mogucnost povecavati
svoju bazu korisnika nudec¢i personaliziran sadrzaj. Mo¢ personalizacije sadrzaja ucinila je
pomogla ucvrstiti Netflix na sam vrh trzista te intenzivnim testiranjem sadrzaja pomocu umjetne
inteligencije Netflix uspjesno zadrzava postojece korisnike, nude¢i im sadrzaj za kojeg je umjetna

inteligencija definirala kao prikladan za svakog pojedinog korisnika.



3.1. Budud¢i smjer kretanja IT trziSta

Unato¢ pocCetnom optimizmu koji je doSao s novim desetlje¢em, pandemija COVID-19
prouzrokovala je poslovne probleme velikom broju tvrtki. Globalna ekonomija dozivjela je Sok
te trenutno i dalje postoji odredena razina nesigurnosti po pitanju buducnosti globalne
ekonomije. No, slijed dogadaja koji je uslijedio nakon pojave pandemije COVID-19 djelovao
je pogodno na razvoj digitalnih tehnologija te je prihvac¢enost digitalnih tehnologija na svim
trziStima dozivjela porast ponajbrije zbog izbjegavanja fizickog kontakta i mogucénoti prijenosa
podataka na daljinu. Digitalna transformacija postala je jedna od Cestih sintagmi kojima se
objasnjava ubrzano prihvacanje digitalnih tehnologija u gotovo svim aspektima rada tvrtki. Ona
se odnosi na rastu¢i trend prihvacanja digitalnih tehnologija i kulturnih promjena, no veci
naglasak stavlja na promjene u ljudskim odnosima te zahtijeva promjene potaknute od samog
vodstva tvrtke. Opcenito, odnosi se na osnaZivanje zaposlenika putem digitalnih tehnologija
kako Dbi iz korijena promijenili kulturu tvrtke u onu kooperativnu i lako prilagodljivu novim
trziSnim zahtjevima. IT industrija jedna je od rijetkih koje su mogle svoj rad nastaviti gotovo
istim tempom Kkoji je prethodio 2019. godini, zahvaljuju¢i upravo prirodi samog trzista te
poslova koji se obavljaju unutar trzista. Rad od doma (tzv. remote) postao je jedan od globalnih
trendova te je razvoj tehnoloskih rjeSenja potpomogao laksoj tranziciji ka radu od doma;
tehnologije poput Google Meeta, Zooma te Microsoft Teamsa omoguéuju timovima stalnu
komunikaciju putem audiopoziva i videopoziva; alati poput Slacka i Discorda omogucuju
jednostavnu instantnu komunikaciju timova; alati za upravljanje projektima poput Asane,
Trella, Productivea i Mondaya pomazu timovima posti¢i uskladenost u zadacima i lakSu
koordinaciju na projektu. Takav nenadani globalni dogadaj poput pandemije dokazao je da IT
industrija ima moguénost promijeniti globalne trendove koji se odnose na navike, komunikaciju
I poslovne operacije. U svom izvjesc¢u o IT industriji u 2021. godini te procjenama buducih
kretanja IT industrije, tvrtka CompTIA izdvaja vise kljuénih trendova koji ¢e ostaviti velik
utjecaj na globalnu IT industriju. Kao jedan od trendova navodi se nepostojanje ,,novog
normalnog®, odnosno vec¢a moguénost tvrtki da u kritinim trenutcima pivotiraju ka novoj
tehnologiji, trziStu ili ponudacu usluga. Nedavna pandemija COVID-19 dokazala je kako tvrtke
u rekordno kratkom roku mogu mijenjati paradigmu svog poslovanja. Ubrzan razvoj novih
tehnologija koje tvrtkama omogucavaju fleksibilnost u svim poslovnim prilikama te otpornost
na nove poslovne izazove 1 prepreke ima snazan utjecaj na konstantan rast ponude IT trzista.

Kao jos jedan od novih trendova IT industrije izdvaja se promjena dinamike kanala ka vecoj



ravnotezi ponude tehnologija i ponude IT usluga. Prethodno su tvrtke poput IBM-a, Hewlett-
Packarda i Microsofta drzale vecinu trziSnog udjela, no trziste nastavlja teziti ka ravnotezi te ¢e
istim smjerom nastaviti i kroz budu¢nost. Tvrtke koje su distribuirale proizvode IBM-a,
Hewlett- Packarda, Microsofta i ostalih ponudaca proizvoda u IT-u, uvelike su se oslanjale na
veli¢inu i prepoznatljivost velikih tehnoloskih brendova. U sklopu novog trenda koji ¢e se snazno
odraziti na budu¢nost IT industrije, dolazi do promjene u dinamici izmedu proizvodaca
tehnologije 1 ponudaca tehnoloskih usluga. Ponudaci tehnoloskih usluga sada se pozicioniraju
primarno kao partneri odredenih tehnoloskih tvrtki ¢ije proizvode nude, ve¢ nastoje svojim
brendingom, marketinskih aktivnostima i dodatnim uslugama izdvojiti se od konkurencije,
neovisno o tehnologiji koju nude svojim kupcima. Ovdje mozemo gotovo odmah istaknuti
primarnu podjela tvrtki na IT trZiStu na one bazirane na tehnoloskih proizvodima i one bazirane
na tehnoloskim uslugama. Cak i na hrvatskom IT trZi$tu moZemo vidjeti jasnu podjelu izmedu
navedena dva tipa IT tvrtki. Tvrtke poput Productive-a i Mediatoolkita odli¢ni su primjeri
hrvatskih IT tvrtki baziranih na proizvodima. Productive svojim klijentima nudi proizvod u
obliku alata za upravljanje projektima, dok Mediatoolkit kao svoj glavni proizvod nudi
klijentima alat za nadzor i analizu online kanala. S druge strane hrvatske IT industrije, nalaze
se tvrtke poput Infinuma, Agilno, Bornfighta, Five-a i Factoryja koje prihode ostvaruju
primarno kroz ponudu razvoja IT rjeSenja baziranih na tehnologijama poput Magenta,
WordPressa, Pimcore-a, Drupala, Sitecore-a i Joomle. Promjena dinamike kanala odrazila se i
na hrvatsko IT trziste te tvrtke koje nude razvoj IT rjeSenja i pruzanje IT usluga sada se snaznije
oslanjaju na svoj brending, marketinSke aktivnosti te dodatne usluge kojima unaprjeduju
zadovoljstvo klijenata te omogucuju klijentu potpuno povjerenju u njih, neovisno o tvrtki koja
proizvodi tehnologiju na kojoj se klijentovo IT rjeSenje razvija. Marketing zauzima klju¢nu
ulogu u poslovanjima obje vrste tvrtki; tvrtke bazirane na tehnoloSkim proizvodima za cilj imaju
povecati broj novih korisnika te zadrZati postojece korisnike; tvrtke bazirane na tehnoloskim
uslugama za cilj imaju povecati broj klijenata te zadrzati postojece klijente novim ponudama.
Brz razvoj IT industrije zahtijeva brzu reakciju marketinga unutar IT tvrtki te se marketing kroz
proteklo desetljece promijenio, specifi¢no u IT industriji, kako bi dao odgovore na sva nova

pitanja.

3.2. Promjena koncepcije marketinga u IT trzistu

Tijekom godina, prateéi razvoj tehnologije, marketing se okrenuo pretezito podacima. Koristeci
podatke u svrhu marketinskih aktivnosti, marketinski timovi mogu donositi iznimno precizne
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odluke te povecati vjerojatnost za postizanjem cilja odredene marketinske aktivnosti. Nedavno
izvjeSc¢e Statiste u lipnju 2021. godine iznosi ¢injenicu da svijetom trenutno kola 74 zetabajta
podataka. Jedan zetabajt podataka iznosi bilijun gigabajta te se smatra trenutno najvec¢om
mjernom jedinicom za podatke u uporabi. Nadalje, u istom izvje$éu navodi se kako je rast
koli¢ine podataka kontinuiran te da je ukupna koli¢ina podataka u svijetu u 2020. godini iznosila
59 zetabajta, a u 2019. godini ¢ak 41 zetabajt. Ovakav iznimno brzi rast koli¢ine podataka
uzrokovao je promjene u svim poslovnim funkcijama te potice veci oslonac na podatke pri
donosenju poslovnih odluka. Tvrtke se viSe ne mogu oslanjati na izolirane interakcije S
korisnicima koji danas oc¢ekuju jednostavna, vrijedna i intuitivna digitalna iskustva na svim
kanalima. Marketing novog doba u IT industriji podrazumijeva holisti¢ki pristup razumijevanju
potreba korisnika na svim kanalima. Dostupnost velikog broja tehnologija, alata i strategija
snazno utjeCe na razvoj takvog holistickog pristupa korisnicima. Kako bi marketing odjeli
danasnjice mogli uspjeSno komunicirati sa svojim korisnicima koriste¢i odgovarajuce
tehnologije, alate i strategije, potrebna je velika koli¢ina podataka na osnovu kojih je moguce
donijeti odluke o pristupanju korisnicima. Petra Ignjatovi¢, voditeljica marketinga 1 odnosa s
javnos$cu tvrtke Bornfight istice content marketing, odnosno marketing sadrzaja kao jedan od
glavnih trendova promjene marketinga unutar IT industrije. Ignjatovi¢ navodi kako ,,iz
marketinske perspektive, jedan od generalnih trendova koji je u opticaju ve¢ godinama iako jos
uvijek nije poprimio maha koliko zasluzuje je content marketing.” Smatra kako je marketing
sadrzaja, odnosno intenzivna uporaba ove taktike, jedan od dugoro¢nih trendova koji ¢e svoje
mjesto u IT industriji drzati jo§ dugi niz godina. Pored marketinga sadrzaja, Ignjatovi¢ navodi
kako su marketing na osnovi ra¢una (eng. account-based marketing) i njega o potencijalnim
klijentima (eng. lead nurturing) trendovi marketinga u 1T-u koje hrvatske IT tvrtke poc¢inju
implementirali u svoje procese, no zasada ipak zauzimaju relativno manji dio ukupnih

marketinskih aktivnosti.



4. Pregled razvoja marketinga

Marketing je kroz posljednje desetljece uspjesno popratio eksponencijalan razvoj tehnologije
te se danas snazno oslanja na tehnologiju za provedbu velikog broja aktivnosti. Od klasi¢nih
marketinskih uloga koje su bile jednostavne za pronaci u gotovo svakoj tvrtki neovisno o trzistu
na kojem posluje, marketing se snazno odvojio kroz brojne specijalizacije za mnoga podrucja
vezana za marketing i tehnologiju. Takav razvoj marketinga omogucio je snazan napredak po
pitanju provodenja marketinskih strategija. D. Steven White, profesor marketinga i
medunarodnog poslovanja na americkom sveuciliStu Massachusetts, u svojem istrazivackom

radu nazvanom ,,Evolucija marketinga® navodi 7 razvojnih stadija marketinga.

Slika 2. Razvoj marketinga tijekom godina (prilagodeno prema: White, S. (2018.) The
Evolution of marketing)

White navodi razdoblja marketinga odnosa i1 razdoblja mobilnog i drustvenog marketinga kao
nove ere marketinga obiljezene digitalnim okruzenjem. Razdoblje marketinga odnosa nedavna
je era marketinga te je obiljeZena razvijanjem dugotrajnih odnosa s kupcima. Kompletan fokus
marketinga postavljen je na dozivotnu vrijednost kupaca (eng. LTV, lifetime value) i lojalnost
kupaca, otvarajuci prostor za brzi razvoj platformi za upravljanje odnosima s kupcima, CRM
platformi. Kroz godine, marketing je evoluirao te se trenutno nalazi u razvojnoj eri nazvanoj
razdoblje mobilnog i1 druStvenog marketinga. Uzimaju¢i znanje i1 rezultate marketinga
prethodnog doba, marketing mobilne i drustvene ere postavlja fokus na stvaranje odnosa s
kupcima u stvarnom vremenu. Kvalitetna, personalizirana komunikacija putem svih
komunikacijskih kanala u bilo kojem vremenu tijekom dana postala je klju¢an faktor za uspjeh

marketinga u danasnjem dobu.

4.1. Razvoj marketinskih strategija



Opcenito gledano, strategije marketinga danasnjice dijele se u 2 glavne kategorije; organske
marketinSke strategije te placene marketinske strategije. Analizom hrvatskih IT tvrtki, donosi
se zakljucak kako tvrtke koriste obje vrste marketinskih strategija, ovisno o trenutnoj potrebi.
Obje marketinSke strategije koriste se u specifi¢éne svrhe te njihova primjena ovisi, prijesvega,
o tipu IT tvrtke, odnosno o tome je li IT tvrtka bazirana na proizvodu ili na usluzi. Neovisno o
vrsti marketinske strategije, jedan od klju¢nih elemenata ukljucuje segmentaciju korisnika,
odnosno potrosaca. Meler navodi ,,Buduci da potrosaci proizvoda, odnosno korisnici usluga,
zahvaljuju¢i svojim Siroko izdiferenciranim potrebama i motivima nisu homogeni, vec,
naprotiv, vrlo heterogeni, potrebno je primijeniti tzv. segmentirani pristup u zadovoljavanju
njihovih potreba. To znali da je svako razmjerno veliko trziSte proizvoda, odnosno, bolje
receno, razmjerno veliki broj raznovrsnih potrosaca, potrebno podijeliti u manje, homogene
cjeline prema kojima ¢e subjekt ponude, dakle gospodarski subjekt, nastupati s medusobno
razli¢itim marketing-programima.* (Meler, 2005.) Naime, segmentacija je ve¢ tradicionalna
marketinSka aktivnost te se primjenjuje u svim vrstama marketinskih kampanja. Koristeci
organske marketinSke strategije poput e-mail marketinga ili koriste¢i plaéene marketinske
strategije poput oglasavanja putem Facebook Ads platforme, segmentacija je kljuan aspekt
svake marketinske kampanje. U nastavku rada, detaljnije ¢e biti pojasnjene organske i placene
marketinske strategije i njihova svrha unutar marketinskog plana IT tvrtki, osvréuci se primarno

na digitalne komunikacijske kanale.

4.1.1. Organske marketinske strategije

Unutar organskih marketinSkih strategija koriStenih putem digitalnih kanala, moZemo izdvojiti
4 glavna pravca; marketing sadrzaja; optimizacija za traZilice; marketing druStvenih mreza te

konacno, e-mail marketing.
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Slika 3. Pravci organskih marketinskih strategija na digitalnim kanalima (viastita izrada

autora)

4.1.1.1. Marketing sadrzaja

U svom eseju ,,Content is King* izdanom 1996. godine, Bill Gates navodi sadrzaj kao klju¢an
izvor zarade tvrtki u buduénosti koje ¢e iskoristiti blagodati novih komunikacijskih kanala kako
bi kontinuirano komunicirale sa svojim korisnicima, pruzaju¢i vrijednost u raznim oblicima.
Marketing sadrZaja u danasnjem dobu manifestira se u velikom broju oblika, od internetskih
¢lanaka do videozapisa na YouTube platformi. Uzimajuéi u obzir podjelu marketinskih
strategija na ,,pull” i ,,push* strategije, marketing sadrzaja smatramo dijelom ,,pull strategija
namijenjenih privlacenju kupaca. Content Marketing Institute, trenutno jedna od vodec¢ih
institucija koja za cilj ima proucavanje marketinga sadrzaja definira marketing sadrzaja kao
,»strateSku marketinski pristup fokusiran na stvaranje i distribuciju vrijednog, relevantnog i
konzistentnog sadrzaja s ciljem privlacenja i zadrzavanja jasno definirane publike te poticanjem
profitabilnih aktivnosti kupaca.“ Strategija marketinga sadrzaja jedan je od osnovnih pravaca
organskih marketinskih strategija te u svom opusu sadrZi sav sadrzaj koji je u odredenom

vremenu kreiran te namijenjen distribuciji prema
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vanjskim korisnicima, Sto nalaze koriStenje velikog broja komunikacijskih platformi poput

drustvenih mreza. U svom istrazivanju izdanom 2017. godine, Niyazi Gumus navodi glavne

ciljeve marketinga sadrzaja:

Povecanje lojalnosti kupaca
Povecanje broja potencijalnih kupaca
Osnazivanje svijesti o brendu
Povecanje prodajnih prihoda
Povecanje prometa na web-sjedistu
Povecanje stope zadrzavanja kupaca

Unaprjedenje rezultata rangiranja na internetskim trazilicama

Kao jos jedan od ciljeva marketinga sadrzaja izdvaja se prikupljanje podataka o korisnicima.

Koriste¢i raznovrsne alate namijenjene prikupljanju podataka, moguce je biljeziti gotovo svaku

interakciju korisnika s tvrtkom na digitalnim kanalima. Nadalje, koriste¢i tehnoloske platforme

koje omogucavaju prikupljanje, kontrolu i upravljanje podacima, marketing sadrzaja djeluje

kao jedan od glavnih izvora podataka kojim tvrtka raspolaze.

HubSpot, tvrtka specijalizirana za marketing sadrZaj te edukaciju u polju marketinga sadrzaja,

jedan je od autoriteta u cjelokupnom polju. Kayla Carmicheal, predstavnica tvrtke, u svom

¢lanku napisanom 2019. godine iznosi 12 formata sadrZaja koriStenih u polju marketinga

sadrzaja:

Blog

Videozapis

Infografika

Studija slucaja

E-knjiga

Sadrzaj generiran od strane korisnika
Popis

Recenzija

Publikacija (eng. whitepaper)
Vodi¢

Influenceri/utjecajne osobe

Meme (humoristi¢an sadrzaj)

Kreiranje uspjesne strategije marketinga sadrzaja zahtijeva raspolaganje velikom koli¢inom

podataka, obi¢no potrebnom kako bi se njihovom analizom identificirala ciljana publika. Nakon
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jasne definicije ciljane publike, klju¢no je odabrati odredene formate sadrzaja koji ¢e se

distribuirati ciljanoj publici. U nastavku na primjeru moze se vidjeti kako tvrtka Factory koristi

marketing sadrzaja s namjerom stjecanja novih klijenata.

B Factory.hr
3d . G)
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It's an all-in-one platform suitable for all business needs - and it's even been
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So, we decided to compare Pimcore and WordPress to help you make the best
decision for your company. Check it out. Q
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- A

Pimcore vs. WordPress: Choosing the right CMS for your company

e sy

>
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Slika 4. Distribucija sadrzaja putem drustvene mreze (viastita izrada autora)

Pisani internetski Clanak, ¢esto nazivan blogom, jedan je od glavnih formata sadrzaja. Na
primjeru je vidljivo kako tvrtka putem drustvene mreZe moze distribuirati internetski ¢lanak,
koji uz sav sadrzaj unutar svoje web adrese sadrzi i vizualni sadrzaj vidljiv tijekom distribucije
sadrzaja.
Ova strategija podrazumijeva uglavnom besplatan sadrzaj koji u kratkom vremenskom razdoblju ne
garantira porast broja klijenata ili rast prodajnih prihoda, no u dugom vremenskom razdoblju ima znacajan

utjecaj na akviziciju novih klijenata, zadrzavanje postojecih klijenata te u¢vr§¢ivanje odnosa sa zajednicom.
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Bringing the annotations to the social media age Frontend Development,
Backend Development, DevOps Graffitify is a next-generation social
commenting platform that lets users write directly on top of content -
including text, pictures and videos. We created innovative platform where
users can write comments on top of any website.

Slika 5. Koristenje studije slucaja u kampanji marketinga sadrzaja (vlastita izrada autora)

Na primjeru prikazanom na slici 5., moguce je vidjeti nac¢in na koji tvrtka Agilno koristi studiju
slucaja u sklopu marketinga sadrzaja. Prikazivanjem radne metodologije, rezultata te recenzija
tijekom studije slucaja, tvrtke mogu stjecati nove klijente koji su u potrazi za profesionalnim
pruzateljima tehnoloskih usluga. Prilikom stvaranja strategije marketinga sadrzaja, nuzno je
koristiti marketinski lijevak, odnosno sadrzaj koji odgovara odredenim fazama marketinskog
lijevka. Eric Siu, izvr$ni direktor svjetski poznate marketinske agencije Single Grain, definira
3 faze marketinskog lijevka te vrstu sadrzaja koja pripada svakoj fazi. Siu navodi 3 faze; faza
otkri¢a; faza odlucivanja; faza kupovine. Faza otkriCa odnosi se na pocetak interakcije s
korisnicima, odnosno trenutke kada korisnik prvi put otkrije ponudu tvrtke. Formati sadrzaja
koji se koriste u fazi otkri¢a su:

e Internetski ¢lanak

e Videozapis

e Podcast

e Infografika

¢ Objava na drustvenim mrezama
Na primjeru je vidljivo kako tvrtka Factory koristi videozapise u sklopu strategije marketinga

sadrzaja kako bi doprijela do veceg broja potencijalnih klijenata i zaposlenika.
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Slika 6. Koristenje videozapisa u sklopu strategije marketinga sadrZaja (vlastita izrada

autora)

Nakon faze otkri¢a, korisnici se kre¢u dalje marketinSkim lijevkom te se nalaze u fazi
odlucivanja. Fazu odlucivanja karakteriziraju zainteresirani korisnici koji su u potrazi za
odredenim proizvodom ili uslugom te Cesto usporeduju odredene proizvode i usluge s
konkurentnim proizvodima 1 uslugama. Formati sadrZaja koji se najceS¢e koriste u fazi
odlucivanja su:

e E-knjige i publikacije

e Izvjesca

e Vodici

e Studija slucaja

e PredloSci

e Online tecaj

e Kuviz i testiranje

e Webinar

e Popis resursa

Tvrtka Bornfight jedna je od mnogih tvrtki koje u sklopu svoje strategija marketinga sadrzaja

koriste e-knjige. Unutar svog web sjedista, razvili su odvojenu sekciju posvecenu e-knjigama.
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Slika 7. Koristenje e-knjiga u sklopu strategije marketinga sadrzaja (viastita izrada autora,

2021.)

Finalna faza marketinSkog lijevka odnosi se na razdoblje u kojem korisnici prikupljaju zadnje

informacije prije nego odluce dovrsiti kupovinu. Sadrzaj koji se koristi kako bi potaknuo

kupovinu u finalnoj fazi je:

Konkurentska usporedba
Detaljne specifikacije

Uspjesne price trenutnih kupaca
Konzultacije

Demonstracija proizvoda/usluge
Besplatno probno razdoblje

Promotivni popusti

Tvrtka Semrush, u vlasniStvu je jednog od najrasprostranjenijih alata za optimizaciju za

trazilice. Kako bi u finalnoj fazi marketinSkog lijevka potaknuli korisnike na kupovinu, nude

sedmodnevno besplatno probno razdoblje koje korisnicima omoguéava koristenje svih

funkcionalnosti alata.
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Slika 8. Koristenje besplatnog probnog razdoblja u sklopu strategije marketinga sadrzaja

(vlastita izrada autora, 2021.)

Moguce je zakljuciti kako je marketing sadrzaja buducnost digitalnog marketinga te da
strategija digitalnog marketinga ne moze biti uspjeSna bez kvalitetnog marketinga sadrzaja

(Baltes, 2015).

Slika 9. Marketinski lijevak (prilagodeno prema: Siu, E. (2019.) What’s the Right Content for
Each Stage of the Marketing Funnel?)

Marketinski lijevak

Faza otkrica Faza odludivanja Faza kupovine
Pocetak Zainteresirani Korisnici
interakcije s korisnici koji su u prikupljaju zadnje
korisnicima, potrazi za informacije prije
trenutci kada odredenim nego odluce
korisnik prvi put proizvodom ili dovrsiti kupovinu
otkrije ponudu uslugom
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4.1.1.2. Optimizacija za trazilice

Optimizacija za trazilice, popularnija znana pod kraticom SEO, predstavlja jednu od glavnih
organskih marketinskih strategija koriStenih na digitalnim kanalima. Kako autor tvrdi,
optimizacija za traZzilice, ili u skra¢enom obliku SEQO, predstavlja praksu stjecanja ciljanog
organskog prometa prema web sjediStu sa stranice rezultata organske pretrage (Dean, 2021).
Krajnji cilj optimizacije za trazilice je poveéanje kvantitete i kvalitete prometa koji dolazi do
web sjediste kroz organske rezultate pretrage na trazilicama. Optimizacija za trazilice smatra se
jednom od najzahtjevnijih disciplina digitalnog marketinga, no koriste¢i se ovom strategijom,
tvrtke imaju moguénost na dugoro¢noj razini kontinuirano privlaciti kvalitetan promet na
vlastito web sjediste te putem interakcije s korisnicima mogu izravno povecati svoje prihode.

U osnovnoj podjeli, optimizacija za trazilice dijeli se u 2 glavna smjera, ,,white-hat* SEO i

,black-hat*“ SEO. Patel (2018) smatra ,,black-hat* SEO optimiziranjem sadrZaja iskljucivo za
internetske trazilice te taj proces ne podrazumijeva optimizaciju za korisnike. Patel takoder
navodi kako je ,,black-hat* SEO ¢esto koriSten upravo iz razloga $to postoji veci broj nacina za
izbjedi pravila rangiranja na organskim rezultatima pretrage internetskih trazilica. Tvrtke koje
koriste ,,black-hat SEO metode ¢esto budu brzo razotkrivene i kaznjene od strane internetske
trazilice, §to im u buducnosti poprili¢no otezava razvoj poslovanja. S druge strane, ,,white-hat*
SEO djeluje kao siguran nacin za postizanja boljih rezultata na stranicama rezultata organske
pretrage. Vecina tvrtki odlucuje se voditi ,,white-hat“ SEO metodama upravo zbog provjerene
sigurnosti od sankcija internetskih trazilica, ali 1 zbog mnoStva dostupnih kvalitetnih taktika za
postizanje ciljeva optimizacije za trazilice. U sljede¢oj podjeli, optimizacija za traZilice dijeli
se na ,,0off-page* 1 ,,on-page* optimizaciju za trazilice. ,,Off-page” optimizacija za traZilice
podrazumijeva sve poduzete aktivnosti izvan web sjediSta u svrhu utjecanja na rezultate
organskih pretraga na internetskim traZilicama. Te aktivnosti mogu ukljucivati izgradnju
,backlinkova®, intenzivnu aktivnost na drustvenim mrezama, ili pisanje gostuju¢ih ¢lanaka
(Bretous, 2021). S druge strane, ,,on-page* optimizacija podrazumijeva optimizaciju sadrzaja
na web sjedistu za internetske trazilice i korisnike. Aktivnosti unutar ,,on-page* optimizacije za
traZilice ukljucuju optimizaciju , title tagova®, sadrzaja, internih hiperveza i web adresa (Dean,
2020).

U svrhu pruZzanja iskljucivo relevantnih rezultata korisnicima nakon pretrage, Google trazilica
trenutno koristi preko 200 ¢imbenika za rangiranje u svom algoritmu koji se konstantno

nadopunjuju i mijenjaju. Akhtar (2021.) navodi 10 najbitnijih ¢imbenika za rangiranje na
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stranicama rezultata organske pretrage putem Google trazilice:
e Kovaliteta sadrzaja
e ,.Backlinkovi® (hiperveze koje vode ka web sjedistu tvrtke)
e Namjera pretrage
e Brzina ucitavanja web sjedista
e Korisnost na mobilnim uredajima
e Autoritet domene
e Optimizacija klju¢nih rijeci
e Struktura web sjedista
e Sigurnost web sjedista

e Korisni¢ko iskustvo
Pored navedenih ¢imbenika za rangiranje, Google je tijekom 2020. godine u srediSte pozornosti

postavio Google Core Web Vitals, metrike koje mjere korisni¢ko iskustvo prilikom ucitavanja

web stranice.
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Slika 10. Google Core Web Vitals metrike (Seocom, 2021.)

Rolapp (2021.) tvrdi kako navedene metrike mjere brzinu ucitavanja sadrzaja, brzinu ucitavanja
web stranice te nestabilnost sadrzaja prilikom ucitavanja u internetskom pregledniku. Te tri
metrike bit ¢e ukljucene zajedno uz mobilnu korisnost, sigurno koristenje 1 HTTPS u signal

kojeg Google naziva ,,Page Experience Signal“ (Rolapp, 2021).

4.1.2.3. E-mail marketing

Fanning (2020.) definira e-mail marketing kao elektronicku komunikaciju izmedu tvrtke ili
fizicke osobe s kontaktima koji su se predbiljezili na odredenu e-mail listu te dali dopustenje za
slanje e-mailova na redovnoj razini. E-mail marketing trenutno je najisplativiji marketinski
kanal; za svaki 1 americki dolar kojeg tvrtka uloZi u e-mail marketing, tvrtka moze ocekivati

povrat od 42 americka dolara, tvrdi Specht (2019.)

Cesto se moze dogoditi kako poslani e-mail ne bude odgovoren, ili ¢ak otvoren, no tvrtkama e-
mail i dalje predstavlja jedan od rijetkih kanala putem kojeg mogu ostvariti intimnu razinu
komunikacije s korisnicima. Tvrtke na raspolaganju imaju velik broj strategija koriStenih u
svrhu pospjesivanja e-mail marketinga. MacDonald (2021.) navodi 5 efektivnih e-mail

marketing strategija.

Prva navedena strategija e-mail marketinga je personalizacija poruka poslanih putem e-maila.
MacDonald (2021.) tvrdi kako personalizacija u e-mail marketingu ne podrazumijeva slanje
zasebnih e-mailova svakom pojedinom korisniku, ve¢ podrazumijeva uporabe korisnickih
podataka u svrhu kreiranja personaliziranih poruka. Koristenje osobnih podataka korisnika u e-

mailu poput imena korisnika, ili slanje promotivne ponude za proizvod kojeg je korisnik
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nekoliko puta pregledao u online trgovini, moze djelovati iznimno povoljno na rast prihoda

tvrtke.

Sljedeca navedena strategija je segmentiranje pretplatnika e-mail liste. MacDonald (2021.) tvrdi
kako segmentiranjem baze podataka, e-mail kampanje mogu postati bolje usmjerene prema
ciljanoj publici. Segmentiranjem korisnika mozemo stvoriti nekoliko segmenata koji su
specificni po to¢no odredenom kriteriju. Tada do korisnika mozemo uspjeSnije doprijeti,

uzimajuéi u obzir segment korisnika prilikom stvaranja i slanja e-mail poruke.

Nadalje, treca navedena e-mail marketing strategija je optimiziranje e-mailova za mobilne
uredaje. Istrazivanje tvrtke Hubspot otkrilo je da se 46% svih e-mailova u 2021. godini otvara
i pregledava na mobilnim uredajima. Ova statistika govori kako je nuzno kao prioritet postaviti
mobilne uredaje te prilagoditi e-mail mobilnim korisnicima prije nego on bude uopc¢e poslan.
MacDonald (2021.) nudi tri prijedloga za optimizaciju e-mailova za mobilne uredaje:

e Implementacija responzivnog e-mail dizajna (RED)

e Pisanje kratkog naziva e-maila i vrlo kratkog uvodnog paragrafa

e Povecanje CTA (eng. call to action) tipke

Cetvrta e-mail marketing strategija koju tvrtke mogu koristiti je kontinuirano testiranje teksta,
dizajna i tipki unutar e-maila. Jednostavnim A/B testiranjem, tvrtke mogu kontinuirano
pospjesivati svoje e-mail marketing napore. Prilikom slanja e-maila, moguce je pratiti nekoliko
metrika poput stope otvaranja e-maila, stope ¢itanja e-maila i stope poduzimanja akcije nakon
Citanja e-maila. Kako bi se postigli maksimalni rezultati, tijekom e-mail marketing kampanje
moguce je testirati nekoliko klju¢nih aspekata e-maila poput naziva e-maila, uvodnog paragrafa,
dizajna e-maila i teksta na CTA tipci. Promjenom samo jednog elementa e-maila, moguce je
kroz vrijeme pratiti rezultate koje je odredena inacica e-mail kampanje generiralate konstantno

unaprjedivati rezultate kroz kontinuirano testiranje.

Zadnja navedena e-mail strategija koju tvrtke mogu Koristiti je automatizacija e-mailova.
Najcesci automatizirani e-mailovi koje susrecemo su transakcijski i potvrdni e-mailovi koji nas
obavjestavaju o odredenoj izvrSenoj transakciji i, primjerice, potvrdenoj pretplati na novu
uslugu. Automatiziranjem e-mailova, tvrtke ne moraju aktivno sudjelovati u slanju svakog e-
maila korisnicima, ve¢ unutar e-mail marketing platforme mogu stvoriti nekoliko razli¢itih

automatskih e-mailova koji ¢e se poslati korisnicima ukoliko se ispune odredeni Kriteriji. Na taj
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naCin, tvrtke mogu kontinuirano odrzavati komunikaciju s korisnicima bez aktivnog

sudjelovanja, no i dalje mogu nadgledati svu komunikaciju te intervenirati po potrebi.

4.1.1.4. Marketing na drustvenim mreZama

Neovisno o trzistu u kojoj se tvrtka nalazi, veli¢ini tvrtke, ili vrsti tvrtke, gotovo pa nuzno je
posjedovati odgovarajuce profile na drustvenim mrezama. Velik broj tvrtki okrece se koristenju
drustvenih mreza u svrhu pronalaska novih zaposlenika, prodaje svojih proizvoda, ili stjecanja
novih klijenata. Drustvene mreze tijekom godina dozivjele su izniman napredak te danas gotovo
svaka drustvena mreza posjeduje odgovarajucu platformu za oglasavanje. Dakle, drustvene
mreze danas su sastavni ¢imbenici 1 organskih 1 pla¢enih marketinSkih strategija. Bilo$ i Keli¢
(2012.) navode nacine kako pronaci idealnu lokaciju na druStvenim mrezama za predstavljanje
tvrtke ili pojedinca javnosti: ,,UnoSenjem pojma pretrage, moguce je saznati gdje se susrecu
potencijalni kupci, konkurenti, distributeri, itd. Ovo je jedan od osnovnih koraka u razvoju
marketinga na drustvenim mrezama i tvrtke trebaju zapoceti s ovim korakom. Drustvene mreze
mjesta su gdje klijenti stupaju u interakciju s tvrtkama. Posjedovanjem profila, tvrtke ne moraju
nuzno sudjelovati kao punopravni ¢lanovi. Sama njihova prisutnost je dovoljna kako bi mogli
slusati svoje kupce 1 stupati u interakcije s njima.*“ Marketing druStvenih mreza takoder je
izrazen u hrvatskoj poslovnoj zajednici. Bilo§, Keli¢ 1 Ruzi¢ (2013.) u svom istraZivanju o
prihvacenosti druStvenih mreza medu najprofitabilnijim hrvatskim tvrtkama navode kako je
trend koriStenja drustvenih mreza u svrhu postizanja poslovnih ciljeva prisutan u Hrvatsko;j.
Tvrde kako vaznost poslovnih ciljeva koji dovode tvrtke do koristenja drustvenih mreza u svrhu
marketinga variraju, no naj¢esce su druStvene mreze koriStene u svrhu prijenosa informacija,
komuniciranja s ciljanom skupinom i promoviranja proizvoda i usluga. Neil Schaffer (2021.)
dotice se najnovijih trendova marketinga drustvenih mreza te istice: ,,Novo normalno zahtijeva
od svake tvrtke postavljanje ekstremne vaznosti na sve vezano za digitalni marketing. Dok su
search i e-mail dvije glavne komponente digitalnog marketinga koji se moze odraditi unutar
tvrtke (eng. in-house), drustvene mreze su ujedno i najpopularnija ljudska online aktivnost i
najzahtjevnija aktivnost za tvrtke. To je iz razloga sto tvrtke i dalje promatraju druStvene mreze
kao promocijski 1 oglaSivacki kanal umjesto velike arene u kojoj mogu suradivati s

korisnicima. ..

Nekoliko trendova marketinga na drustvenim mrezama je aktivno u trenutku, a Schenk (2021.)

navodi kako je prvi aktivni trend trenutno prevladavanje formata ,,pri¢a‘“ umjesto tradicionalnih
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objava. Format ,,pri¢a“ na drustvenim mrezama vrlo je lako konzumirati zbog svog ograni¢enog
trajanja, tj. neke platforme ograni¢avaju trajanje takvog tipa objava na 15 sekundi. Sadrzaj takve
vrste iznimno je zanimljiv korisnicima i zbog ¢injenice da mu je mogucée pristupiti jedino unutar
24 sata od objave sadrzaja. Konzumiranjem takvog sadrzaja, korisnici medusobno stvaraju
snaznije povezanosti te tvrtke imaju moguénost ostvariti takve povezanosti sa svojim kupcima

koriste¢i upravo ovakav format sadrzaja.

Jos jedan od navedenih trendova je pripovijedanje kratkog oblika. Prate¢i kontinuirano
smanjenje raspona paznje, drustvene mreze poput TikToka i1 Instagrama uspjele su ponuditi
svojim korisnicima idealan nacdin za konzumaciju sadrzaja. Schenk (2021.) tvrdi kako video
objave u trajanju do 90 sekundi imaju odli¢an potencijal za zadrzavanje paznje korisnika te da
na taj nacin mogu pruziti kratko 1 zabavno vizualno iskustvo korisnicima koje ¢e preferirati

ispred 10-minutnih videozapisa bogatih korisnim sadrzajem.

Hrvatske IT tvrtke takoder su iznimno aktivni korisnici drustvenih mreza te ih Koriste kao alate
za postizanje svojih poslovnih ciljeva, organskim i pla¢enim putem. Cesto je moguée drustvene
mreze koristiti u svrhu prosirenja svijesti o brendu, a samom objavom oglasa za posao, tvrtka
Bornfight uspijeva doprijeti do odredenog broja korisnika te potencijalno pronaéi novog

idealnog zaposlenika tvrtke.
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Slika 11. Koristenje drustvenih mreza u svrhu zaposljavanja djelatnika (viastita izrada

autora)

Takoder, druStvene mreze IT tvrtkama Cesto sluze kao kanali za distribuciju web sadrzaja.
Tvrtka Factory koristi nekoliko drustvenih mreza kako bi obavijestila svoje pratitelje o novom
web sadrzaju ili novosti vezanoj za tvrtku. Proucavanjem aktivnosti IT tvrtki na druStvenim
mreZama, moguce je uociti kako odredene druStvene mreZe donose razli¢ite koristi tvrtkama.
Poslovne drustvene mreZe poput LinkedIna mogu IT tvrtkama donijeti velik povrat u smislu
akviziranja novih klijenata koji preporuke za tehnoloska rjeSenja i usluga uobicajeno traze na
takvim platformama. S druge strane, platforme poput TikToka i Instagrama pruzaju drugi set
pogodnosti IT tvrtkama te im zbog svojih Sirokih moguénosti kreiranja i dijeljenja sadrzaja

omogucuju rapidno stvaranje i Sirenje online zajednica uz Sirenje svijesti o vlastitom brendu.
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Slika 12. Koristenje drustvenih mreza kao kanala za distribuciju sadrzaja (viastita izrada

autora)

Razvojem drustvenih mreza, tvrtkama se konstantno omogucéava koriStenje veéeg broja
razli¢itih funkcionalnosti te kreiranje razli¢itih oblika sadrzaja. U slucaju velikog broja
funkcionalnosti, istice se drustvena mreza LinkedIn, iznimno ¢esto koristena od strane IT tvrtki
u svrhu zaposljavanje i stjecanja novih klijenata. Tvrtka Agilno jedna je od hrvatskih IT tvrtki
koje su iskoristile pogodnosti LinkedIn drustvene mreze te kroz razne oblike sadrzaja

komuniciraju kulturu i vrijednosti tvrtke.
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Slika 13. Koristenje drustvenih mreza u svrhu promoviranja kulture tvrtke (viastita izrada

autora)

LinkedIn nudi Siroki arsenal funkcionalnosti te omogucava tvrtkama potpuno predstavljanje
javnosti, od povezivanja svih zaposlenika tvrtke do pruzanja informacija o lokacijama ureda,
aktivnim natjecajima za posao i sli¢no.

4.1.2. Placene interaktivne marketinske strategije

Unutar placenih marketinskih strategija koriStenih putem digitalnih kanala, izdvajaju se 2

glavna pravca; oglasavanje putem Google platforme te oglaSavanje putem druStvenih mreza.

4.1.2.1. Oglasavanje putem Google platforme

Koristenje Google Ads platforme trenutno je jedan od najpopularnijh izbora u sklopu placenih

marketinskih strategija. Oglasne kampanje pokrenute putem Google Ads platforme moguce je
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kontinuirano izmjenjivati. Izmjene unutar Google Ads oglasnih kampanja obuhvacaju izmjene
u tekstu oglasa, postavkama ciljanja oglasa te proracunu oglasa. Trenutno Google nudi
oglasivacima odabir izmedu 6 vrsta oglasnih kampanja; oglasi na pretrazivackoj mrezi; oglasi
na prikazivackoj mrezi; oglasi na YouTube platformi; Google Shopping oglasi; oglasavanje
mobilne aplikacije te lokalna oglasna kampanja. lako je pla¢eno oglaSavanje putem drustvenih
mreza Siroko rasprostranjena metoda placenog oglasavanja, Google Ads platforma
oglasSivac¢ima nudi nekoliko prednosti poput moguce izmjene postavki kampanje u bilo kojem
trenutku, izmjene proracuna te Cak i sadrzaja oglasa. Takoder, Google Ads oglasi poznati su i
kao PPC (eng. pay-per-click) oglasi $to govori kako platforma oglasivacu naplacuje oglas
jedino ukoliko je ostvaren klik na oglas, odnosno posjet odredenoj web stranici definiranoj u
oglasu. Retargeting, odnosno remarketing, jedna je od dodatnih moguénosti kojima oglasivaci
na Google Ads platformi mogu unaprjedivati stopu konverzije oglasa. KoriStenjem
prikazivacke mreze i dovoljne koli¢ine korisnickih podataka, oglaSiva¢i mogu korisnicima na
odabranim web sjediStima prikazivati oglase za proizvode s kojima su stupili u interakciju, no

nisu izvrsili kupnju.

Hrvatske IT tvrtke odluCuju se na oglasne kampanje na Google Ads platformi u odredenim
slu¢ajevima. Ukoliko IT tvrtka posjeduje odredeni proizvod, bilo fizicki ili digitalni, tada tvrtka
moze taj proizvod oglasavati putem Google Ads platforme. Kroz intervjue s voditeljima
marketinga hrvatskih IT tvrtki, uoceno je kako se Google Ads platforma ne koristi u sklopu
placenih marketinSkih strategija. Taj fenomen moguce je objasniti samim odabirom tvrtki,
odnosno tvrtke koje su sudjelovale u istrazivanju djeluju kao tvrtke koje nude IT usluge. Usluge
poput razvoja mobilnih i web aplikacija ¢esto su iznimno skupe u odnosu na proizvode koje IT
tvrtke nude opcenito. Sukladno tome, jedan klik na oglas za kljuéne rijeci koje ukljucuju razvoj

mobilnih i web aplikacija drzi visoku cijenu.

4.1.2.2. Oglasavanje putem druStvenih mreza

Pored standardnog upravljanja druStvenim mreZama i umreZavanja s korisnicima, druStvene
mreze nude oglasivacima razne mogucnosti oglaSavanja. Svaka druStvena mreza prikuplja
podatke o svojim korisnicima i omogucava oglasiva¢ima koristenje prikupljenih podataka kako
bi se priblizili ciljanoj publici te im uspjeSno dostavili oglase. Facebook je jedna od druStvenih
mreza koje imaju znacajan utjecaj na svjetsku oglasivacku industriju. U samim pocecima
Facebooka kao drustvene mreze, sadrzaj je bio kronoloski prikazan na glavnom sucelju te je
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organski doseg objava na Facebooku bio izuzetno snazan. Tijekom godina je Facebook postao
jedna od primarnih online destinacija za milijarde korisnika §to je dovelo do postepenog, ali
izrazenog pada organskog dosega objava. Tvrtke koje su koristile Facebook kako bi sadrzajem
pospjesile svoju prodaju, primorane su okrenuti se Facebookovoj oglasivackoj platformi, ¢esto
znanu kao najprecizniju oglasivac¢ku platformu po pitanju ciljanja publike prilikom oglasavanja.
Konkretno IT tvrtke, posebice hrvatske IT tvrtke, pronalaze veliku vrijednost u oglasavanju na
drustvenim mrezama. Koriste¢i druStvene mreze, IT tvrtke najcesce Koriste oglase na
drustvenim mrezama U svrhu zaposljavanja novih djelatnika. Ukoliko su IT tvrtke bazirane na
proizvodu, ta Cinjenica ¢e se najcesce odraziti i na obujam oglasnih kampanja na drustvenim
mrezama te kampanje vise neée biti usmjerene gotovo iskljué¢ivo prema zaposljavanju novih
djelatnika. Ukoliko je IT tvrtka bazirana na usluzi, odnosno nudi svojim klijentima odredene IT
usluge, tada su oglasne kampanje na drustvenim mrezama ¢esto koristene u svrhu promoviranja
kulture tvrtke, promoviranja novih vaznih dostignuca i nagrada te promoviranja pogodnosti za

zaposlenike.

U sijeCnju 2020. godine, Statista je provela istrazivanje u kojem je sudjelovalo 5,243
marketinska strucnjaka. Cilj istrazivanja bio je otkriti najkoriStenije drustvene mreze od strane
marketinskih stru¢njaka. Velik broj drustvenih mreza nudi razne pogodnosti za oglaSivace, no
Facebook je za oglasivace 1 dalje dominantna drustvena mreza. Nakon Facebooka, slijedi ga

Instagram, takoder tvrtka u vlasnistvu Facebooka.
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Slika 14. Vodece drustvene mreze koristene od strane oglasivaca (Statista, 2020.)

Prilikom kreiranja oglasne kampanje na Facebooku, moguce je odabrati izmedu 3 ponudene

vrste kampanja koje u skraCenom obliku prate AIDA model.
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Slika 15. Prikaz izbora kampanja u sucelju Facebook Ads platforme (viastita izrada autora)

Ukupno gledaju¢i, postoji 11 razli¢itih vrsta Facebook oglasnih kampanja, podijeljenih u 3
glavne kategorije. Prva kategorija oglasa nazvana ,,Awareness‘ pomaze oglasiva¢ima generirati
interes ciljane publike za odredeni proizvod ili uslugu. Druga kategorija oglasa nazvana

,Consideration* pomaZze oglasivac¢ima dosegnuti ciljanu publiku s ciljem dovodenja korisnika
na odredenu web stranicu, konzumiranja prezentiranog sadrzaja ili druge aktivnosti definirane
unutar kampanje. Zadnja kategorija oglasa, nazvana ,,Conversion®, omogucava oglasivac¢ima
doprijeti do potencijalnih kupaca te potaknuti ih na kupovinu, bilo putem offline ili online
kanala prodaje. Prilikom kreiranja oglasnih kampanja na druStvenim mreZama, a posebice na
Facebooku, hrvatskim IT tvrtkama neki od primarnih ciljeva su prosiriti svijest o brendu,
generirati interes ciljane publike te odvesti ciljanu publiku na odredenu web stranicu. Dakako,
ukoliko je tvrtka bazirana na proizvodu, ona moze oglasavati svoje proizvode putem Facebook
Ads platforme i u koristiti ,,Conversion® tip oglasne kampanje, dok se za IT tvrtke koje su

bazirane na uslugama cesto nedovoljno isplati koristenje ovakve vrste oglasne kampanje.

4.2. Razvoj marketinskih alata

U danasnjem vremenu, gotovo svaka marketinska aktivnost zahtijeva uporabu odredenog

marketinskog alata. Tijekom vremena, marketinski alati postali su iznimno napredni, bogati
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podacima i raznim funkcionalnostima. Govore¢i o digitalnom marketingu, mozemo izdvojiti 5
osnovnih kategorija alata; alati za upravljanje druStvenim mrezama; alati za e-mail marketing;
alati za optimizaciju za trazilice; alati za optimizaciju konverzija te alati za kreiranje grafickih
elemenata. U nastavku rada, svakoj kategoriji alata je jasno objaSnjena funkcija te su navedeni

relevantni primjeri.

4.2.1. Alati za upravljanje drustvenim mreZama

Kako su drustvene mreze dozivjele poprilicno brz razvoj, gledaju¢i na obujam funkcionalnosti
te bazu korisnika, postale su jedne od glavnih susretista tvrtki i potencijalnih korisnika i kupaca.
Tijekom godina su drustvene mreze postale vrlo kompleksne te ru¢no upravljanje svih aspekata

poslovnih profila na drustvenim mrezama postalo je zahtjevno.

Sprout Social jedan je od najrasprostranjenijih alata za upravljanje druStvenim mrezama.
Neovisno o broju profila na druStvenim mreZama, Sprout Social omogucéava zakazivanje
prethodno izradenih objava za odredeno vremensko razdoblje. Takve zakazane objave sadrze
sve kljuéne elemente objave na drustvenim mrezama, od kvalitetnog vizualnog sadrzaja do
opisa, oznake lokacije 1 oznacenih drugih korisnika. Takoder, Sprout Social nudi mogu¢nost
planiranja sadrzaja na druStvenim mrezama pomocu kalendara sadrZaja tako da koriStenjem
ovog alata, moguce je zakazati sve objave za druStvene mreze za duzi nadolaze¢i vremenski
period. Pored objavljivanja, direktna komunikacija s korisnicima jedan je od glavnih aspekata
druStvenih mreZa. Koriste¢i Sprout Social, tvrtke mogu u stvarnom vremenu upravljati svim
porukama i komunicirati s korisnicima. Takoder, alat pomaze nadzirati sve klju¢ne rijeci i
spominjanja tijekom razgovora kako bi tvrtke imale uvid u neposredne probleme korisnika.
Nadalje, alat omoguc¢ava analizu drustvenih profila te pruza moguénost koristenja velikog broja

metrika specifi¢nih za druStvene mreze.
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Slika 16. Sucelje alata Sprout Social (Sprout Social, 2019.)

Sljedeci Siroko rasprostranjeni alat za upravljanje druStvenim mreZama je Loomly. Naime,
Loomly je alat najceS¢e koriSten u sklopu manjih timova. Alat omogucava jednostavnu
organizaciju i suradnju na stvaranju sadrzaja, nude¢i tvrtkama Sirok raspon funkcionalnosti poput
ugradenih kalendara, mogucnosti postavljanja rokova te kreiranja radnih tijekova. Takoder,
Loomly na dnevnoj bazi nudi tvrtkama ideje za kreiranje novog sadrZaja koje su osnovana na
vode¢im Twitter raspravama. Poput Social Sprouta, Loomly sadrzi funkcionalnosti poput
napredne analitike sadrZaja, automatizacije objavljivanja na druStvenim mreZama te mogucénosti
direktne komunikacije s korisnicima na drustvenim mreZzama. Neke od prednosti Loomlyja su
jednostavna navigacija, brz pristup analitici te mogucénost segmentacije kupaca. No, iste
navedene prednosti dovode direktno do nedostataka ovog alata, a to su manjak integracija s
platformama (tijekom 2021. godine je broj integracija poveéan, no s ograni¢enim mogucénostima
zakazivanja i objavljivanja sadrZaja), nedostatak detaljne analitike te potreba za povezivanjem s

Bufferom ukoliko korisnici Zele zakazivati sadrzaj na Instagram platformi.
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Slika 17. Sucelje alata Loomly (Social Sprout, 2019.)

4.2.2. Alati za e-mail marketing

Kako je e-mail marketing jedan od osnovnih smjerova digitalnog marketinga, alati koristenu u
svrhu pospjesivanja e-mail marketinga su kroz vrijeme razvili se u multifunkcionalne

platforme, ¢esto koriStene u svrhu automatizacije marketinskih aktivnosti.

Jedan od najkoristenijih alata u kategoriji alata za e-mail marketing je Moosend. Koriste¢i
Moosend, tvrtke mogu kreirati velik broj razli¢itih e-mail kampanja te automatizirati slanje e-
mailova. Takoder, Moosend pruza svojim korisnicima jasno pregledne izvjeStaje te koristi
metrike specificne za podruc¢je e-mail marketinga. Unutar platforme, Moosend omogucava

kreiranja veceg broja lista e-mail adresa sto korisnicima otvara mogucnost segmentiranja svojih
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pretplatnika. U svojoj plac¢enoj inacici, alat omogucava kreiranje odredi$nih stranica i pregrst

funkcionalnosti specifi¢nih za novoizradene odrediSne stranice.

Moosend

Abandoned cart
This automation is currently Stopped

When someone adds any product to
their cart

% Wait for 45 minute(s)
% Filter contacts

Then send email with subject 'Campaign’

Slika 18. Sucelje alata Moosend (Social Sprout, 2019.)

Jedan od najpopularnijih alata za e-mail marketing je uvjerljivo Mailchimp, koji je ujedno i
lider na trzistu alata za e-mail marketing. Pored standardne funkcionalnosti automatizacije e-
mail kampanja, segmentacije e-mail lista i preglednih izvjestaja, MailChimp nudi Sirok raspon
funkcionalnosti svojim korisnicima. Najnovija inafica MailChimp platforme omogucava
koriStenje funkcionalnosti svojstvenih CRM platformama, odnosno platformama za upravljanje
odnosima s kupcima. Takoder, omogucuje korisnicima hosting web sjediSta te mogucénost

dizajniranja odredisnih stranica.
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Slika 19. Sucelje alata Mailchimp (Google, 2021.)

4.2.3. Alati za optimizaciju za trazilice

Podrucje optimizacije za trazilice iznimno je opS$irno te je odli¢no popraceno velikim brojem
kvalitetnih alata. TrziSte alata za optimizaciju za traZilice bogato je alatima namijenjenim za

gotovo svaku situaciju koja zahtijeva vjeStine specijalista za optimizaciju za traZilice.

Jedan od najpopularnijih alata za optimizaciju za traZilice je uvjerljivo Semrush. Koristeéi
Semrush, tvrtke mogu vrlo brzo i jednostavno uociti potencijalne prilike za rangiranje objava
za odredene kljucne rijeci, provjeriti trenutno stanje svog web sjedista iz SEO perspektive te
analizirati konkurenciju i njihove marketinSke napore. Analiziranjem odredene domene,
Semrush pruza svojim korisnicima informacije o autoritetu domene web sjedista, kolicini
organskog online prometa, koli¢ini pla¢enog online prometa, koli€ini ,,backlinkova* te broju
aktivnih oglasa. S druge strane, analiziranjem odredene klju¢ne rijeci, Semrush korisnicima
pruza informacije o tezini rangiranja za odredenu klju¢nu rije¢, prosjecnoj koli¢ini mjesecnih
pretraga za odredenu klju¢nu rije¢ te nudi prijedloge za slicne klju¢ne rije¢i povezanih s

inicijalnim unosom.
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Slika 20. Sucelje alata Semrush (viastita izrada autora)

Jedan od jedinstvenih alata koristenih u svrhu optimizacije za trazilice je AnswerThePublic. Taj
alat sluzi primarno za pronalazak novih ideja za stvaranje sadrzaja te pronalazak kljucnih rijeci
koje potencijalno mogu dovesti kvalitetan organski promet na web sjediste. Prilikom unosa
pojma pretrage, alat prikuplja dostupne informacije od Google trazilice te ih prezentira u lako

preglednom formatu.

392 RESULTS FOR MARKETING (top)  @UESTIONS

! marketing

Slika 21. Sucelje alata AnswerThePublic (viastita izrada autora)
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4.2.4. Alati za optimizaciju konverzija

Alati za optimizaciju konverzija sluze tvrtkama primarno kako bi uocile klju¢ne tocke u kojima
gube odredeni broj korisnika te razlog zasto korisnici napustaju web sjediste. Krajnji cilj
koristenja ovih alata je unaprjedenje korisni¢kog iskustva na web sjedistu, Sto izravno dovodi

do bolje stope konverzije.

Hotjar je jedan od najpopularnijih alata za optimizaciju stopa konverzije. Kako bi tvrtkama
pomogao unaprijediti stopu konverzije, Hotjar nudi 2 glavne funkcionalnosti, toplinske karte i
snimke zaslona. Pomoc¢u toplinskih karti, tvrtke mogu vidjeti to¢no odredena podrucja web
sjediSta na kojima su se korisnici zadrzali ili izvr$ili odredenu aktivnost. Na taj nacin, tvrtke
mogu prilagoditi dizajn svog web sjediSta rezultatima toplinskih karti te osigurati bolje
korisnicko iskustvo.

hotjar

©®
©

DEVICE & ‘ B . (W] TYPE it A

=2 734 clicks (10.1%)

-

coLp

CLICKS RECORDED

7,376

Slika 22. Sucelje alata Hotjar, toplinska karta (Hotjar, 2021.)
Osim Hotjara, kao jedan od najkoristenijih alata u svrhu optimizacije stope konverzija je Google

Analytics. Google Analytics nudi velik broj izvjestaja, no isti¢e se funkcionalnost vizualizacije

prodajnog lijevka unutar izvjestaja za konverziju. Koriste¢i Google Analytics, tvrtke mogu
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znati tocno u kojem odredenom trenutku je korisnik izvrSio odredenu aktivnost te koje

aktivnosti su uslijedile.

Al Analytics {1 Master View ~ Q. Trysear Zuys r tt th 2 10 : @

Purchase Completed
This Goal was completed in 530 sessions | 24.15% funnel conversion rate

o Cart
» © Realtime 2,195

186
170

208 1,133 (51.62%)

Billing and Shipping
1,133
0 - p 172

961 (84.82%)

Payment
961
0 - ) 395
o < (exit) 184

Slika 23. Sucelje alata Google Analytics, vizualizacija prodajnog lijevka (vlastita izrada

autora)

Takoder, Google Analytics nudi pregrSt korisnih informacija unutar svojih izvjestaja koji
ukljucuju glavne izvore online prometa, informacije o ponaSanju korisnika na web sjedistu,
informacije o uredajima i tehnologiji koje korisnici koriste, informacije o lokaciji korisnika itd.
Google Analytics jedinstven je alat te je koristan u gotovo svakom podrucju digitalnom

marketinga, odnosno predstavlja osnovni alat za analizu rezultata digitalnog marketinga.

4.2.5. Alati za kreiranje grafi¢kih elemenata

Graficki elementi djeluju kao polaziSna tocka gotovo svake marketin§ke kampanje, neovisno 0
kanalu komunikacije. Graficki, odnosno vizualni, elementi poput infografika 1 grafikona
sastavni su elementi strategije marketinga sadrzaja. Trenutno u opticaju postoji velik brojalata

za izradu grafickih elemenata, a medu najkoristenijima su Canva i Visme.

Prema izjavi autora ,,Canva je brz i jednostavan web alat za graficki dizajn. Namijenjen je
osobama koje nemaju skupocjene alate niti znanje kako se njima koristiti, ali bi svojim
prezentacijama, posterima i1 infografikama zeljeli dati profesionalni izgled. Alat omogucava

unaprijed definirane predloske (poster, Cestitka, infografika, prezentacija, objava nadrustvenoj
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mrezi 1 slicno) kao 1 moguénost definiranje vlastitih dimenzija.“ (Valci¢, 2016.) Canva
omogucava Sirok raspon funkcionalnosti poput ucitavanja vlastitih vizualnih elemenata, unosa
teksta te izravnog dijeljenja izradenog vizualnog sadrzaja. Takoder, korisnici prilikom
preuzimanja izradenog vizualnog sadrzaja mogu birati format (JPEG, PNG) u kojem zele
preuzeti sadrzaj te veli¢inu dimenzija u kojoj zele preuzeti sadrzaj. Isto tako, Canva u svojoj
novoj inadici podrzava izradu videozapisa $to ovom popularnom alatu daje prednost pred

konkurentskim alatima iste namjene.

@ Home Templates Features Learn Pricing Q @ {0} °

@ Recommended for you . -
Design anything
oo i A
OB Allyour designs
R shared with you (¢] Q2 B (] o’
Brand Kit or you Presentations cial me Video Print products Marketing
Create a team
For you
B3 Allyour folders '.
@ Trash W
PRESENT
WITH EAS
-
—
Presentation Logo Instagram Post Ebook Cover Banner (Landscape) Book Cover
Canva Pro
Get 50% off the first 3
months of Canva Pro
Your designs seeall
Get Canva Pro @
O AN ——— o

Slika 24. Sucelje alata Canva (viastita izrada autora)

Visme je jo$ jedan od popularnih alata za kreiranje grafickih elemenata te primarno sluzi za
izradu prezentacija i vizualizaciju podataka. Alat je iznimno pogodan za koriStenje osobama
koje nemaju prethodnog iskustva u dizajnu grafickih elemenata. Visme omogucava kreiranje
kompleksnog sadrzaja uz pomo¢ svojih dostupnih predlozaka za velik broj formata sadrzaja
poput prezentacija, infografika, grafikona, objava za druStvene mreze, videozapisa i mnogih
drugih. U usporedbi s alatima poput Microsoft PowerPointa i Prezija, Visme djeluje vrlo
jednostavno, no za razliku od Canve, nudi besplatno preuzimanje izradenog sadrzaja jedino u

JPEG formatu, dok je videozapise moguce izraditi jedino koriStenjem placene inacice alata.
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Slika 25. Sucelje alata Visme (viastita izrada autora)

U ovom poglavlju navedeno je 5 kategorija alata koje marketing odjeli danasnjice ucestalo koriste
na dnevnoj razini. Na slici se nalazi sazeti prikaz svih kategorija marketinskih alata, ukljucujuci
njihove moguénosti i svrhu.
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_ o analiza "backlinkova’, "keyword stvaranja sadrzaja s ciliem
AnSWErThePUbIIC gap" analiza, generiranje rangiranja na trazilicama

potencijalnih tema za sadrzaj

Analiza toplinskih karti, analiza snimki

Alati za

- i zaslona, vizualizacija marketingkih i Analiza uéinka poslovnih
otjar
opﬁmiuciju . prodajnih lijevaka, pracenje izvréenih aktivnosti s ciljem uogavanja
o0 - Google Analytlcs aktivnosti na web ili mobilnoj prostora za optimizaciju
konverzija platformi
Alati za kreiranje Kreiranje slika, infografika, prezentacija,
1 - videdozapisa, marketinskih materijala, Kreiranje vizualnog sadrZaja u
anva b
grafickih iy brogura, viziala za razlicite platforme te svrhu podupiranja marketingkih
- Visme preuzimanje izradenih grafigkih i prodajnih aktivnosti
elemenata elemenata u raznim formatima

Slika 26. Kategorije marketinskih alata (viastita izrada autora)

Ovdje bi kratko sumirao sve pojedine stavke i alate, Sto mozemo s njima, za §to su i zasto ih
koristiti....da meni kao autoru psluze da imam Salabahter kad ¢itam vas rad
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5. Razvoj martecha u IT industriji

Martech, odnosno marketinska tehnologija, naziv je za skup alata i softvera koristenih od strane
marketinga u svrhu postizanja odredenih marketinskih ciljeva. Kroz godine, martech je postao
iznimno prihvaden u marketinskoj zajednici te je danas iznimno vezan uz svakodnevni rad

unutar marketinga, posebice u IT industriji.

Mehta (2020.) tvrdi kako je martech do prije nekoliko godina bio u stadiju zaceca. Dalje, Mehta
tvrdi kako je martech industrija demokratizirana uvodenjem SaaS (software-as-a-service)
modela poslovanja te da je SaaS model postao privlacna alternative skupocjenim CRM
sustavima koji su prethodno bili namijenjeni primarno razvijenim korporacijama. Salesforce je
jedna od vodecih tvrtki u ovom podruéju koja je svoj CRM sustav ucinila lako dostupnim svim
vrstama tvrtki te prilagodljivim $irokom rasponu poslovnih potreba. Taj dogadaj sluzio je kao
prekretnica nakon koje se razvoj martecha znacajno ubrzao te danas marketing odjeli ucestalo
koriste martech kako bi automatizirali, ili znatno pojednostavili, svakodnevne marketinske

aktivnosti.

Prije razvoja martecha kakvog danas znamo, generiranje raznih vrsta marketinskih izvjestaja
bila je vremenski iscrpna aktivnost koja je Cesto zahtijevala znanje SQL-a. lako je SQL danas i
dalje iznimno koristan, analiticki alati razvili su se do tocke u kojoj tocne podatke dobivamo u
stvarnom vremenu, a alata automatski generiraju razne izvjestaje koje marketingu mogu pomoci
donositi ispravne odluke. Ellis (2017.) naglasava veliku vaznost analitickih alata te tvrdi kako
tvrtke moraju pratiti, u najmanju ruku, metrike za svaki korak kojeg korisnik mora napraviti

kako bi dospio do ,,aha* trenutka te pratiti koliko ¢esto korisnici poduzimaju takve korake.

Danas postoji nekoliko vrsta martecha poput sustava za upravljanje sadrzajem (CMS), sustava
za upravljanje kupovnog iskustva (CES) te sustava za upravljanje odnosima s kupcima (CRM).
Svaki od navedenih sustava u opticaju je od pocetka 21. stoljeca, no tijekom proteklih 5 godina,
sustavi poput CMS-a i CRM-a dozivjeli su ogroman rast te kao primjer moze se navesti ubrzan
razvoj CMS platformi. WordPress je danas jedan od najpopularnijih sustava za upravljanje
sadrzajem, no s razvojem tehnologije 1 programerskih praksi, pojavile su se naprednije

platforme koje pored standardnih mogucnosti upravljanja sadrzajem nude Sirok raspon
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mogucnosti na potpuno inovativan nacin. Konkretno govore¢i o sustavima za upravljanje
sadrzajem, mozemo uociti podjelu na dvije glavne vrste takvih sustava. Prvi su monolitski
sustavi poput WordPressa kojima je ,,frontend®, odnosno sav prikazani sadrzaj kojeg korisnik
vidi, direktno vezan uz ,,backend®, odnosno baze podataka, $to u osnovi otezava distribuciju
sadrzaja ukoliko se koristi enorman broj distribucijskih kanala. S druge strane, pojavljuju se
tzv. ,.bezglave® CMS platforme (eng. headless CMS) kojima su baze podataka, odnosno
,backend®, u potpunosti odvojene od ,,frontenda®, tj. prikazanog sadrzaja kojeg korisnik vidi
prilikom posjete web sjediStu. Na taj nacin, tvrtke nisu ogranicene stupnjem razvoja koriStene
CMS platforme ve¢ putem API konekcija mogu povezivati svoje repozitorije podataka s raznim
distribucijskim kanalima te, naj¢esce, iz jedne centralne lokacije mogu distribuirati sav sadrzaj.
Postoji velik broj CMS platformi poput Bloomreacha, Pimcore-a, Contentfula, Directusa te
mnogih drugih.

Trenutno postoji nekoliko trendova koji pogone razvoj martecha, a to su; umanjeni marketinski
budzeti; fokus na zadrzavanje postojecih korisnika; intenzivna inovacija te duboko
razumijevanje potro$nje marketinskog budzeta kroz atribucijske modele. S trendom smanjenja
marketinskih budzeta dolazi do poveéane potrebe za zadrzavanjem postojecih korisnika, §to se
kontinuirano pokazuje kao financijski efikasnija metoda od stjecanja novih korisnika. Takoder,
smanjenje marketinskih budZeta jedan je od uzroka rastuéeg interesa za atribucijske modele,
posebice multi-dodirne atribucijske modele (eng. multitouch attribution) koji pomazu razumjeti
kompletno putovanje korisnika od prvog kontakta s tvrtkom do trenutka kupnje te znacaj uloge
raznih kanala i dodirnih to¢aka tijekom tog cijelog procesa. Bitno je spomenuti i rast umjetne
inteligencije kao jedne od glavnih tehnologija koje pogone razvoj martecha te ¢ine jedan od
klju¢nih aspekata vecine alata i softvera koriStenih u marketinske svrhe. Kao primjer, moguce
je navesti alate za automatizaciju 1 personalizaciju marketin§ke komunikacije kao jedne od
najceS¢e koriStenth marketinSkih tehnologija koje su pogonjene tehnologijom umjetne

inteligencije.

5.1. Oslonac marketin$ke funkcije na tehnologiju

Ana Musa, voditeljica marketinga tvrtke Factory, tvrdi kako se vecinski dio marketinskih

aktivnosti odvija koriste¢i online tehnologije te da tehnologija ima znacajan utjecaj na
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marketing. Takoder, tvrdi kako se veéina marketing stru¢njaka oslanja isklju¢ivo na online

tehnologije poput web sjedista, druStvenih medija, mobilnih aplikacija i ostalih tehnologija.

Pored martecha, marketinska funkcija oslanja se na niz drugih tehnologija. Rastu¢i trend rada
od doma potaknuo je marketinSke odjele na prisvajanje Sirokog spektra alata razlicitih
kategorija poput; alata za komunikaciju; alata za pohranu i upravljanje datotekama; alata za

upravljanje projektima te alata za zakazivanje sastanaka.

Alati za komunikaciju poput Slacka, Zooma i Google Meeta tijekom pandemije COVID-19
dostigli su vrhunac po pitanju broja korisnika, §to posebice ukljucuje zaposlenike tvrtki u
raznim industrijama koji su se zbog neocekivanih uvjeta morali prilagoditi na online nacin
komunikacije. Putem takvih alata, omogucena je tekstualna komunikacija, komunikacija putem
glasovnih poziva te komunikacija putem videopoziva, $to postaje online pandan tradicionalne
offline komunikacije koji nudi Sirok spektar moguénosti poput dijeljenja zaslona prilikom
poziva, dijeljenja datoteka ili sadrzaja u bilo kojem obliku. Marketinski timovi se na
svakodnevnoj razini suocavaju s izazovima online komunikacije te su im prethodno navedeni
alati jedni od najkoriStenijih. Nadalje, alati za pohranu i1 upravljanje datotekama glavni su
¢imbenici omogucavanja rada od doma. Alati poput Google Drive-a i Dropboxa omogucuju
zaposlenicima jednostavnu pohranu, kategorizaciju i dijeljenje datoteka koje se ne nalaze na
lokalnim serverima ili offline obliku, ve¢ u ,,cloudu®, §to omogucava pristup datotekama s bilo
koje lokacije 1 u bilo koje vrijeme. Kako marketinski svakodnevni zadaci zahtijevaju izradu
velike koli¢ine sadrZaja u razli¢itim oblicima, alati poput Google Drive-a i Dropboxa idealan
su dodatak marketinskim alatima koji omogucavaju jednostavan pristup kompletnom sadrzaju.
Alati za upravljanje projektima izrazito su prihvaceni u IT industriji te danas svaka IT tvrtka
koristi minimalno jedan alat za upravljanje projektima radi lakSe organizacije poslovnih
aktivnosti te povecanja transparentnosti u poslovnim aktivnostima tvrtke. Neki od
najkoriStenijih alata za upravljanje projektima u IT industriji su Jira, Asana, Productive, Trello
1 Monday, uzimajué¢i u obzir da razli¢iti odjeli Cesto odabiru odredeni alat koji olakSava
organizaciju odredenog podrucja poslovnih aktivnosti. Primjerice, Jira je alat za upravljanje
projektima koji je vise IT-orijentiran od Trella kojeg ¢esto koriste marketinski timovi unutar IT
tvrtki. Koriste¢i ove alate, moguce je postaviti rok i budzet za odredeni projekt, ukljuciti

odredene ¢lanove tima te dodijeliti zadatke ¢lanovima tima sukladno planu projekta.
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6. Brendiranje poslodavca

Prema rije¢ima autora: ,,Sli¢no nacinu funkcioniranja korporativnog brenda, brend poslodavca
ukljucuje percepciju tvrtke kao poslodavca na trziStu, ali i opisuje obecanje tvrtke
zaposlenicima u zamjenu za njihovo iskustvo, talente, kontakte i vjeStine. Brendiranje
poslodavca je nacin prezentiranja tvrtke ljudima koji traze posao.“ (Lybrand, 2018.) Iako je
koncept brendiranja poslodavca prisutan ve¢ desetlje¢ima, zazivio je zajedno s rastom platformi
za pronalazak poslova putem interneta. Kako su informacije o mnogim tvrtkama postale javno
dostupne putem interneta, velik broj trazitelja za poslom odlucuje se na potragu za poslom
putem interneta, gdje mnoge tvrtke nastoje izgradnjom brenda poslodavca privuéi zZeljene
potencijalne zaposlenika. Hrvatske IT tvrtke suocavaju se s izazovima brendiranja poslodavca
na svakodnevnoj razini. Karla Goles, voditeljica marketinga i ljudskih resursa hrvatske IT tvrtke
Agilno tvrdi kako velika koli¢ina sli¢nosti prevladava u IT industriji u Hrvatskoj. Tvrdi kako je
cilj brendiranja poslodavca prezentirati jedinstvene prednosti tvrtke na zanimljiv nacin te
maksimalno unaprijediti zadovoljstvo zaposlenika tvrtke. Takoder, Gole§ smatra kako je
trenutno u Hrvatskoj kontinuirani rast novih IT tvrtki te da je upravo to uzrok glavnog izazova
brendiranja poslodavca, originalnosti. Petra Ignjatovi¢, voditeljica marketinga i odnosa s
javnos$cu tvrtke Bornfight, smatra se IT tvrtke u Hrvatskoj nalaze u specifi¢noj situaciji u kojoj
gotovo bilo tko moZe saznati kakva je radna atmosfera u odredenoj IT tvrtki, koje pogodnosti
tvrtka nudi i sli¢no te da tvrtke ne smiju dopustiti komuniciranje neispravnih informacija iz
razloga sto su potencijalni zaposlenici, odnosno ljudi u potrazi za poslom, ve¢ svjesni trenutnog
stanja unutar tvrtke, $to najces¢e mogu saznati komunikacijom s nekim od zaposlenika. Dalje,
Ignjatovi¢ smatra kako je brendiranje poslodavca moguce jedino ukoliko tvrtka ima dobro
postavljene temelje, odnosno utemeljene pogodnosti za zaposlenike, ugodnu radnu atmosferu
te privlacnu kulturu tvrtke. Ukoliko tvrtka nema postavljene temelje na kojima moze graditi

brend, daljnje aktivnosti u tom smjeru mogu cesto djelovati kontraproduktivno.

6.1. Utjecaj marketinga u razvoju brenda poslodavca

Brendiranje poslodavca obuhvaca nekoliko podrucja, a po definiciji je iznimno vezan uz
poslovne funkcije ljudskih resursa i marketinga. Zajednickim radom, odjeli marketinga i
ljudskih resursa nastoje postaviti odli¢ne temelje brenda u tvrtki te shodno postavljenom planu

komunicirati vrijednosti brenda prema potencijalnim zaposlenicima. U razvoju brenda
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poslodavca, veliku ulogu uzima odjel ljudskih resursa, koji u osnovi donosi odluke o novim
pogodnostima za zaposlenike te vodi brigu o kulturi tvrtke i radnoj atmosferi. Uz odjel ljudskih
resursa, marketing zauzima drugu klju¢nu ulogu u razvoju brenda poslodavca. Nakon $to su
temelji brenda postavljeni te je kultura tvrtke ustanovljena, uloga marketinga lezi u
komuniciranju brenda poslodavca prema potencijalnim zaposlenicima. lzradom oglasa i
oglasnih materijala, a zatim aktivnim oglaSavanjem, marketing doprinosi cjelokupnom razvoju
brenda poslodavca. Razlog ukljuc¢enosti marketinga u proces razvoja brenda poslodavca je
slicnost izmedu zapoS$ljavanja novih djelatnika i stjecanja novih kupaca. Izgradnjom
marketin§kog lijevka koji gradi interes u javnosti te dovodi potencijalne zaposlenike na
odredi$nu stranicu, olakSava se pristup ciljanoj publici te se pri dnu marketinskog lijevka mogu
primijetiti slicnosti medu potencijalnim zaposlenicima, Sto oslikava ciljanu skupinu.
Segmentiranjem kandidata prije aktivacije kampanje brendiranja poslodavca, tvrtke mogu jasno
odrediti ciljanu publiku kroz analizu njihovih demografskih, psihografskih, bihevioralnih i

geografskih obiljezja.

Nadalje, marketing preuzima zadac¢u distribucije informacija o brendu poslodavca, neovisno o
komunikacijskom kanalu. Putem e-maila, drustvenih mreza i oglasa, marketing ima moguénost
komunicirati vrijednosti brenda neprestano. Uzimaju¢i za primjer, tvrtke imaju mogucénost
kreiranja e-mail ,,newslettera®“ namijenjenog iskljucivo za aktivnosti vezane za ljudske resurse
i brend poslodavca. Korisnici koji se predbiljeze na takvu vrstu e-mailova su kontinuirano
izlozeni sadrzaju u sklopu razvoja brenda poslodavca. Putem e-maila, tvrtke mogu komunicirati
nova otvorena radna mjesta, novouvedenu pogodnost za zaposlenike, ili ¢ak prenositi iskustva
zaposlenika putem videozapisa unutar e-mailova. Isto tako, druStvene mreze odli¢an su alat za
razvoj brenda poslodavca. Dok su brendovi smatrani kao poslovni entiteti u stvarnom
okruzenju, na druStvenim mreZama tvrtke mogu biti uklju¢ene u razne javne rasprave te
sudjelovati u izravnoj komunikaciji s korisnicima druStvenih mreza. Poslovni profili tvrtki na
drustvenim mrezama Su u potpunosti javni i lako dostupni, sto tvrtkama omogucava distribuciju
sadrzaja namijenjenog predstavljanju brenda poslodavca javnosti. Bilo putem objava u obliku
slike, videozapisa ili infografike, tvrtke putem druStvenih mreza mogu predstavljati svoje
zaposlenike, pogodnosti za zaposlenike, kratke videozapise iz ureda tvrtke, aktivnosti unutar

tvrtke i sli¢no.
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6.2. Strategije brendiranja poslodavca

Trenutno ne postoji univerzalna strategija za brendiranje poslodavca, nego je ona jedinstvena
za svaku tvrtku. Prilikom kreiranja strategije brendiranja poslodavca, nuzno je pratiti odredene
korake kako bi strategija bila potpuna. Reiners (2021.) navodi kako postoji 17 konkretnih

koraka koje poslodavci moraju poduzeti ukoliko namjeravaju razviti brend poslodavca.

Kao prvi korak, navodi se uskladivanje strategije s potrebama organizacije. Strategiju
brendiranja poslodavca uvelike oblikuju kratkoroéne i dugorocne potrebe organizacije,
uzimajuci u obzir poslovne ciljeve i potrebne vjestine zaposlenika za postizanje navedenih
ciljeva. U prvom Kkoraku, tvrtke trebaju utvrditi svoje poslovne ciljeve za sljede¢ih 12-36
mjeseci, potvrditi hoce li na trziSte izlaziti s odredenim novim proizvodima i/ili uslugama te

koje vjestine su im potrebne kako bi se svi poslovni ciljevi ostvarili u zadanom roku.

Nadalje, potrebno je postavljanje realisticnih 1 mjerljivih ciljeva. Strategija razvoja brenda
poslodavca tvrtki pomaze rijesiti odredeni problem ili dosegnuti odredeni cilj te iz tog razloga
je nuzno postaviti ciljeve, odrediti rokove te nac¢in mjerenja ciljeva. Dakako, ovisno o cilju
kojeg tvrtka zeli postici, dolazit ¢e do promjene kljuénih pokazatelja performansi. Dalje, nuzno
je odrediti koje podatke tvrtka Zeli pratiti, koliko ¢esto ¢e prikupljati podatke, na koji nacin ¢e
analizirati podatke te kako Ce predstaviti izvjeStaj svim suradnicima na projektu razvoja

brendiranja poslodavca.

Nakon S§to su definirani klju¢ni pokazatelji performansi te je utvrden nacin pracenja,
prikupljanja i1 analize podataka, tvrtke trebaju alocirati svoje resurse prije pocetka same
kampanje. Resursi ukljucuju i financijske resurse i ljudske resurse primarno. Tvrtke se mogu
odluciti za 2 nacina prilikom alokacije resursa, zele li angazirati vanjsku agenciju koja ¢e
provoditi strategiju razvoja brenda poslodavca ili ¢e osnovati interni tim posvecen razvoju
brenda poslodavca. Ukoliko se tvrtke odluce osnovati interni tim te samostalno nastave u
izgradnju brenda poslodavca, kao sljedeci korak trebaju odrediti ciljanu publiku. Stvaranjem
,ouyer persone“, u ovom slucaju ,,candidate persone“, tvrtke mogu bolje razumjeti svoje
potencijalne kandidate te njihove Zelje i potrebe u poslovnom okruzenju. Kako bi se postavljene
hipoteze o personama mogle potvrditi, tvrtke ¢esto provode intervjue s novim zaposlenicima i

potencijalnim kandidatima kako bi bolje shvatile svoju ciljanu publiku. Neki od kriterija kojima
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se tvrtke u ovom koraku mogu voditi su obrazovanje, vjestine, prethodno radno iskustvo, osobni

ciljevi i osobni interesi.

Kada tvrtka uspjesno potvrdi svoju ciljanu publiku kroz intervjue i dokazivanje postavljenih
hipotezi, sljede¢i nuzni korak je odredivanje prijedloga vrijednosti poslodavca. Prijedlog
vrijednosti poslodavca (eng. employer value proposition, EVP) definira na¢in na koji se tvrtka
zeli percipirati kao poslodavac te predstavlja klju¢ne pogodnosti tvrtke koje ¢ine brend

poslodavca, odnosno vrijednosti i kulturu tvrtke te konkretne pogodnosti za zaposlenike.

Ukoliko je prijedlog vrijednosti poslodavca uspjesno definiran, tvrtke mogu nastaviti ka
konkretnom formiranju strategije pristupa potencijalnim zaposlenicima. Prvotno, potrebno je
revidirati proces prijave za posao te saznati kako izgleda proces prijave iz perspektive
kandidata. U ovom slu¢aju, tvrtke mogu komunicirati s novim zaposlenicima te saznati
odgovore na bitna pitanja poput mjesta gdje je zaposlenik naSao oglas za posao, platforme
putem koje se zaposlenik prijavio za posao, nacin na koji je saznao za tvrtku, mogucnosti
stvaranja novog sadrZaja koji bi bio koristan kandidatima te klju¢nih nedostataka tijekom
procesa prijave. Dalje, kao konacni korak u pripremi strategija za razvoj brenda poslodavca,
nuzno je odrediti distribucijski mix, odnosno definirati kojim kanalima ¢e se tvrtka sluZiti za
komunikaciju s kandidatima. Takvi distribucijski kanali mogu ukljucivati web sjediste tvrtke,
profile na druStvenim mreZama, oglase putem Google Ads platforme i oglase na drustvenim

mrezama uz mnoS$tvo dodatnih dostupnih kanala.

Nakon §to je strategija u potpunosti pripremljena, tvrtke mogu krenuti u izvrSavanje strategije
te to prvotno €ine stvaranjem novih materijala za razvoj brenda poslodavca poput oglasa za
posao, stranice o karijeri na svom web sjedistu, placene kampanje na drustvenim mrezama, itd.
Kako bi se uskladili svi sudionici projekta razvoja brenda poslodavca te kako bi odredeni
zaposlenici mogli preuzeti vlasniStvo nad odredenim zadacima, nuzno je kreirati kalendar
sadrzaja koji ¢e ukljucivati rokove i budzet. Dakako, tvrtke su uvijek u moguénosti u tijeku
prilagoditi svoju strategiju, $to ukljucuje i rokove i budZet, a neoc¢ekivane okolnosti mogu
dovesti do uklju¢ivanja novih zaposlenika u projekt. Nadalje, strategija razvoja brenda
poslodavca je upotpunjena ukoliko su zaposlenici tvrtke aktivno ukljuceni u projekt, odnosno
ukoliko su opremljeni svim potrebnim informacijama te potaknuti na samostalnu komunikaciju
prijedloga vrijednosti zaposlenika prema potencijalnim kandidatima. U konacnici, kada je

strategija u stanju izvrSenja, tvrtke moraju konstantno testirati svoju komunikaciju putem
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distribucijskih kanala kako bi unaprijedili rezultate cjelokupne strategije. Jednostavnim A/B
testiranjem, tvrtke mogu testirati bilo koji aspekt strategije te prilagodavati se novim
spoznajama. Nakon sto je strategija u potpunosti izvrSena, slijedi finalna analiza te povratak na
prvi korak, jer kako autor navodi: ,,Razvoj brenda poslodavca je ciklican proces i jednom kad
je optimiziran, potrebno je vratiti se na prvi korak i dokazati svim uklju¢enim osobama i
¢lanovima tima da je brendiranje poslodavca vrijedno ulaganja.“ (Reiners, 2021.) Mozemo
zakljuciti kako je razvoj brenda poslodavca specificno podruéje krizanja funkcije marketinga i
upravljanja ljudskim resursima. Uspjesne tvrtke danasnjice, neovisno o industriji u kojoj se
nalaze, moraju biti spremne oformiti strategiju brendiranja poslodavca te pratiti novosti iz

podrucja brendiranja poslodavaca kako bi nastavile biti konkurentan poslodavac na trzistu rada.
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7. Marketing nove generacije — pojava novih uloga

S razvojem tehnologija i rastom broja korisnika interneta, uloge unutar poslovne funkcije
marketinga razvile su se te razgranale kako bi se oblikovale nove, visoko specifi¢ne
marketinske uloge. Po navodu autora ,,Stare profesije bazirane na tradicionalnoj ,,push* jedan-
prema-mnogima komunikacijskoj paradigmi zamjenjuju se novim marketinSkim pozicijama
fokusiranim na upravljanje interaktivnim mnogi-prema-mnogima komunikacijskim tokovima.*
(Di Gregorio, Maggioni, Mauri, Mazzucchelli, 2019.) Digitalna transformacija marketinga
pokrenula je sistematsku promjenu u nalinu provodenja osnovnih marketinskih 1
komunikacijskih aktivnosti te je razvila paralelan svijet usmjeren prema digitalnim medijima.
Takva promjena pogodovala je razvoju novih marketinskih pozicija, usmjerenih iskljucivo
prema digitalnim medijima te je omoguéila razvoj velikog broja novih podru¢ja unutar
marketinga. Kao primjer moguce je uzeti podrucje optimizacije za trazilice, sastavnog dijela
digitalnog marketinga fokusiranog isklju¢ivo na digitalne kanale. Naime, s podjelama u
definiciji optimizacije za trazilice, dolazi i do podjele poslovnih funkcija unutar navedenog
podrudja. Struénjaci za optimizaciju za trazilice mogu se specijalizirati u podrucju ,,black-hat*
optimizacije, ,,white-hat* optimizacije, ,,linkbuildinga®, ,,on-page“ optimizacije, ,,0ff-page

optimizacije®, i tako dalje.
7.1. Specifi¢nost radnih uloga u marketingu u IT industriji

Govore¢i o marketinskim ulogama u IT industriji, mogu se izdvojiti 4 opcenite marketinSke
uloge; komunikacije; generiranje potraznje 1 izvrSenje operacija; marketing proizvoda te brend
marketing. Payne (2018.) navodi kako kombiniranjem navedene 4 kategorije marketinskih
uloga se mogu u potpunosti pokriti sve kljuéne operacije funkcije marketinga u IT tvrtkama

kako bi se proizvodi 1 usluge uspjesno distribuirali na trziste.

Prva, komunikacijska uloga u marketingu, obuhva¢a komunikacije s vanjskim sudionicima,
pripremu i distribuciju komunikacijskih materijala te razvoj odnosa s velikim brojem sudionika,
vanjskim i internim. Zaposlenici koji preuzmu funkciju unutar komunikacijske uloge
marketinga najces¢e Ce biti zaduzeni za upravljanje odnosima s javnoS¢éu i upravljanje
zajednicama na drustvenim mrezama. U slucaju druStvenih mreza, ova uloga se razliku od uloge

marketin§kog stru¢njaka za drustvene mreze na nacin da se fokusira na razvoj i odrzavanje

48



odnosa s kupcima, umjesto fokusiranja na direktno povecanje prodajnog prihoda. Pored
komunikacije s vanjskim sudionicima, ova uloga ukljuCuje internu komunikaciju sa

zaposlenicima tvrtke i aktivnu suradnju na razvoju brenda poslodavca.

Prema navodima autora, uloga generiranja potraznje i izvrSenja operacija postaje jedna od
najbitnijih uloga u marketingu u IT industriji. (Payne, 2018.) Marketinski stru¢njaci zaduzeni
za generiranje potraznje i izvrSenje operacija Cesto koriste tehnoloska rjeSenja kako bi
kontinuirano unaprjedivali i adaptirali svoju komunikaciju i stupali u interakciju s kupcima
nudec¢i im personalizirana iskustva. Ova uloga usko je vezana uz pojam MarTecha zbog
ekstenzivne uporabe podataka 1 marketinskih tehnologija. Kako bi uspjesno obnasali ovakvu
ulogu unutar IT tvrtke, marketinSki stru¢njaci moraju imati znanje i iskustvo u analitici te
testiranju sadrzaja, uzimajuéi u obzir ¢injenicu da se kompletna uloga bazira na koriStenju

podataka.

Sljedeca opéenita marketinSka uloga u IT tvrtkama, marketing proizvoda, tradicionalna je uloga
te marketinSke stru¢njake zaduzene za promociju proizvoda i usluga tvrtke moguce je pronaci
u gotovo svakoj IT tvrtki. Ova ulogu podrazumijeva stvaranje marketinSkog sadrzaja te
distribuciju sadrzaja ciljanoj publici, segmentiraju¢i publiku 1 dovode¢i ith od pocetne
interakcije do odluke o kupnji odredenog proizvoda i/ili usluge. Takoder, ova marketinska
uloga u IT tvrtkama najcesce je u snaznoj suradnji s odjelom prodaje, tj. ova uloga ukljucena je
u stvaranje marketinSkih materijala koji su fokusirani na proizvod i/ili uslugu koju tvrtka nudi
te se materijali prosljeduju odjelu prodaje kako bi ih koristili aktivno tijekom prodajnog

procesa.

Cetvrta opéenita marketinska uloga odnosi se na brend marketing, odnosno razvoj marketingkih
kampanja na razini brenda. Ova uloga fokusirana je na razvoj kampanja koje dopiru do
korisnika na emocionalnoj razini te izazivaju emocionalnu povezanost korisnika s brendom.
Unutar ove marketinske uloge, struénjaci ¢e morati kreirati oglasne kampanje, komunicirati sve
promjene vezane za brend te koristiti sadrzaj generiran od strane korisnika kako bi postigli svoje

ciljeve.

7.2. Utjecaj marketing generalista i specijalista za marketing
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Prilikom zaposljavanja novog ¢lana marketinskog tima, tvrtke moraju odluciti odgovara li im
viSe profil marketing generalista ili specijalista za marketing te na koji nac¢in mogu doprinijeti
cjelokupnom uspjehu tvrtke. S razvojem marketinga tijekom proteklog desetlje¢a, uloga
specijalista za marketing postala je iznimno vazna te je potraznja za specijalistima za marketing
znacajno porasla. Takvi marketinski stru¢njaci, ¢esto specijalizirani za jedno odredeno podrucje
marketinga, idealan su dodatak manjim timovima, no potrebno je uzeti u obzir Sirinu znanja

marketing generalista te vrijednosti kojima takvi stru¢njaci mogu doprinijeti tvrtci.

Marketing specijalisti su ¢lanovi marketinskog tima koji su usko specijalizirani za svoju ulogu
te za primjer marketing specijalista moguce je navesti uloge poput stru¢njaka za optimizaciju
za trazilice, stru¢njaka za marketing sadrzaja ili stru¢njaka za video marketing. Ovisno o
potrebama, tvrtke stupaju u potragu za stru¢njacima specijaliziranim u odredenim podrucjima.
Dodgson (2019.) tvrdi kako ve¢ina B2B tvrtki u ranim fazama zapoSljava specijaliste za

marketing zbog potrebe za stvaranjem velike koli¢ine sadrzaja visokog stupnja kvalitete.

S druge strane, marketing generalisti definiraju se kao stru¢njaci za marketing sa znanjem 1
iskustvom u vise podruc¢ja marketinga te sposobnostima izvrSavanja Sirokog raspona zadataka
koji mogu ukljucivati provodenje e-mail marketing kampanja, provodenje strategije marketinga
sadrzaja, stvaranjem strategija za odnose s javnos¢u te mnoge druge aktivnosti. Ovakvi
pojedinci unutar tima su ¢e$c¢e orijentirani na zadatke vezane za upravljanje projektom, no i
dalje imaju punu sposobnost izvrSavanja svih operativnih zadataka. Ignjatovi¢ smatra kako su
marketing generalisti ¢esto jedni od prvih zaposlenika unutar marketinskih timova novih tvrtki.
Dalje, navodi kako su generalisti pogodniji kao voditelji timova i upravitelji odjela, iako su
potencijalno do uloge generalista dosli kroz specijalizaciju u velikom broju podrugja. Ignjatovic¢
tvrdi kako voditelji marketinSkih timova gotovo pa nuzno moraju biti marketing generalisti jer
inaCe ne bi imali dobar pregled nad kompletnom situacijom unutar funkcije marketinga. Kao
jedan od glavnih faktora prilikom odabira izmedu marketing generalista i specijalista za
marketing je veliCina tvrtke te vaznost funkcije marketinga za cjelokupan uspjeh tvrtke. Ukoliko
marketing odjel moze svojim aktivnostima direktno doprinijeti vrijednosti koju tvrtka generira,
¢esto prednost imaju specijalisti za marketing dok je uloga generalista u ovakvim slu¢ajevima

Cesto upraviteljska.

Kao posebna vrsta marketing generalista navode se marketing stru¢njaci T-oblika. Prema izjavi

autora ,,Pristup razvoju velikog broja marketinskih vjeStina naziva se marketing T-oblika.
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Marketing stru¢njaci T-oblika zapravo su stru¢njaci koji imaju Siroko znanje koje pokriva velik
broj digitalnih taktika i strategija, no imaju duboko znanje u samo jednom ili dva podrucja.*
(Swan, 2019.) Dakle, moguce je zakljuciti kako marketing stru¢njaci T-oblika nisu specijalisti,
nego generalisti s jednom ili dvije specijalizacije. Takvi struénjaci imaju sposobnost
razumijevanja svakog dijela cijele marketinSke strategije, neovisno o koliCini iskustva u
pojedinom podrucju. Ana Musa, voditeljica marketinga tvrtke Factory, tvrdi kako su marketing
struénjaci T-oblika postali standard u IT industriji zbog male veli¢ine timova te dugih

vremenskih razdoblja potrebnih za proSirenje timova.

Marketing strucnjak T-oblika

Marketing
sadrZaja

Druitvene

e-mail Podaci i Plaéeni SEO 3
mreZe

. e-trgovina
marketing analitika oglasi

Facebook
oglasi

Google
oglasi

Instagram
oglasi

LinkedIn

oglasi

ITD.

Slika 27. Prikaz kompetencija marketing strucnjaka T-oblika (vlastita izrada autora)

7.3. Diversifikacija marketinskih uloga

Ignjatovi¢ navodi kako s razvojem marketinga u IT industriji dolazi do razvoja usko
specijaliziranih pozicija unutar funkcije marketinga. Tvrdi kako su uz razvoj tehnologije,

globalni trendovi jedni od glavnih uzroka razvoja novih uloga. Kao primjer navodi podcast kao
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format sadrzaja koji je dobio na vaznosti u zadnjih nekoliko godina te spominje kako ve¢ u
ovom trenutku postoji nekoliko marketinSkih uloga specijaliziranih iskljuivo za podcast.
Uzimajuci u obzir kako je marketing sadrzaja odredeno polje specijalizacije unutar digitalnog
marketinga, dolazi do dublje specijalizaciju u polju marketinga sadrzaja te pojavljuju se mnoge
nove uloge, usko vezane uz odredene formate sadrzaja ili naCin distribucije sadrzaja. Clark
(2021.) navodi kako su trenutno najbrze rastu¢e marketinske uloge sljedece:

e Specijalist za digitalni marketing

e Pisac oglasa (eng. copywriter)

e Voditelj digitalnog marketinga

e Specijalist za optimizaciju za trazilice

e Pisac sadrzaja

e Voditelj drustvenih mreza

Pored Siroko definiranih uloga poput voditelja digitalnog marketinga ili voditelja drustvenih
mreZza, istiCu se usko specijalizirane uloge poput pisca sadrzaja. Pisac sadrzaja zauzima klju¢nu
ulogu u stvaranju tekstualnog sadrzaja poput ¢lanaka, publikacija, e-knjiga, broSura i sli¢nih
formata tekstualnog sadrzaja. Uloga je vezana iskljucivo uz tekstualni sadrzaj te, iako je uloga
u domeni marketinga sadrzaja, pisac sadrZaja ne mora nuzno vladati vjeStinama stvaranja
vizualnog sadrzaja ili distribucije sadrzaja. Dakako, s razvojem zaposlenika, dolazi do razvoja
novih vjestina te mogucnosti prelaska na novu ulogu ili dodatnu specijalizaciju postojece uloge.

Primjerice, pisac sadrzaja moze se specijalizirati iskljucivo za pisanje e-knjiga.

Nadalje, uloga specijalista za optimizaciju za trazilice je takoder dozivjela opSirnu
diversifikaciju te sada velik broj razli¢itih uloga unutar podruéja optimizacije za trazilice. Neke
od usko specijaliziranih uloga u podruc¢ju optimizacije za trazilice su; analiti¢ar optimizacije za
trazilice; strateg optimizacije za trazilice; ,linkbuilder*; pisac sadrzaja optimiziranog za
trazilice; JavaScript struénjak za optimizaciju za trazilice te tehnicki stru¢njak za optimizaciju
za trazilice. Svaka uloga iznimno je specificna te zauzima to¢no odredenu grupu poslova

namijenjenu svakoj ulozi.
S rastu¢im trendom boravka na internetu, podrucja marketinga sadrZaja i optimizacije za
trazilice postala su najbrze rastuca u sklopu cjelokupnog digitalnog marketinga. U buduénosti

se oCekuje daljnja specijalizacija u navedenim podrucjima te do takvog zakljucka prvotno
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dovodi eksponencijalan rast koli¢ine podataka te rastu¢a potreba marketinga za nadziranjem 1
upravljanjem prikupljenim podacima. Svaka vjeStina unutar podrucja marketinga sadrzaja i
optimizacije za trazilice razvit ¢e se u vlastito opSirno podrucje koje ¢e dalje razvijati nove
specijalizirane uloge. Kao primjer, moguce je uzeti jednu od podjela optimizacije za trazilice
na tehnicku optimizaciju i organsku optimizaciju. Tehnicka optimizacija odnosi se na sve
tehnicke elemente web sjedista, arhitekturu web sjedista te napisani kod, dok se organska
optimizacija odnosi na optimizaciju poglavito sadrzaja kojim se nastoji rangirati na stranicama
rezultata organske pretrage. Tehnicka optimizacija za trazilice postala je Siroko podruéje te
preuzima programerske elemente, odnosno dolazi do ¢eS¢e uporabe programskih jezika te
prilagodbe koda u svrhu unaprjedenja rezultata i boljeg rangiranja na stranicama rezultata

organske pretrage.

Nadalje, nuzno je uzeti u obzir razvoj marketinga unutar ostalih industrija te razvoj uloga koje
ne pripadaju kategoriji brzorastuc¢ih novih uloga kako bi se diversifikacija marketinskih uloga
mogla sagledati kvalitetnije. Ana Musa, voditeljica marketinga tvrtke Factory, navodi kako su
tijekom posljednjih 5 godina uloge specijalista za ,,growth* marketing, ,,performance*
marketing te marketing proizvoda postale iznimno popularne. Upravo $irokadostupnost velike
koli¢ine podataka te potreba za analizom podataka te donosenjem odluka baziranih na podacima

ucinila je ovakve uloge popularnima.
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8. Rezultati i analiza istrazivanja

Tijekom istrazivanja, provedena su 3 dubinska intervjua s voditeljima marketing odjela
hrvatskih IT tvrtki baziranih na uslugama. Ana Musa, voditeljica marketinga tvrtke Factory,
Karla Goles, voditeljica marketinga 1 ljudskih resursa tvrtke Agilno te Petra Ignjatovic,
voditeljica marketinga i odnosa s javnoséu tvrtke Bornfight, sudjelovali su u zasebnim 45-
minutnim intervjuima. Tvrtke Factory, Agilno i Bornfight su B2B IT tvrtke koje svojim
klijentima nude dizajn i razvoj web i mobilnih aplikacija za Sirok raspon trzista te se nalaze u
segmentu manjih tvrtki 1 tvrtki srednje velic¢ine, gdje tvrtke Factory i Bornfight zapoSljavaju

preko 50 zaposlenika, dok tvrtka Agilno zaposljava preko 20 zaposlenika.

Gledaju¢i iz marketinske perspektiva, svi ispitanici slazu se kako je marketing sadrzaja sljedeéi
pravac razvoja marketinga unutar IT industrije. Osim ponude usluge stvaranja sadrzaja za
klijente, hrvatske IT tvrtke Cesto stvaraju sadrzaj u sklopu razvoja brenda poslodavca s ciljem
zaposljavanja novih djelatnika. Specifi¢no za IT industriju u Hrvatskoj te opceniti B2B segment
poslovanja, LinkedIn poslovna mreza isti¢e se kao jedno od glavnih susretista tvrtki, klijenata

I potencijalnih zaposlenika.

Po pitanju razvoja marketinga u IT industriji kroz proteklih 5 godina, takoder se navodi razvoj
marketinga sadrzaja koji je tijekom godina poprimio razne oblike i stvorio velik broj novih
uloga unutar marketinSkih timova. No, pored marketinga sadrzaja, kao trend se izdvaja jasno
pozicioniranje tvrtki. Naime, kako bi se tvrtke uspjesno pozicionirale, nuzno je odrediti ciljano
trziSte, osnovne pogodnosti koje tvrtka nudi te identificirati aspekte tvrtke po kojima je ona
jedinstvena, Sto je potrebno komunicirati prema trziStu. Velik broj IT tvrtki, kako tvrde
ispitanici, nude svoje usluge klijentima na svim trZiStima, dok jasnim pozicioniranjem mogu
posti¢i kvalitetnije poslovne rezultate. Kao primjer, moguce je istaknuti tvrtku Agilno koja se
pozicionirala kao IT tvrtka koja nudi usluge izrade web 1 mobilnih rjeSenja u zdravstvenoj
industriji. Pojavom pandemija COVID-19 te shodnim rastom ulaganja u zdravstvenu industriju,
tvrtka Agilno je zahvaljujuci svom jasnom pozicioniranju uspjela zadrzati ve¢i broj klijenata te

ste¢i nove klijente koji posluju u zdravstvenoj industriji.
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Doti¢uci se utjecaja pandemije COVID-19 na razvoj marketinga u 1T-u, navodi se pad u priljevu
novih klijenata u prvoj polovici 2020. godine te krah suradnje s klijentima koju posluju u
turistickoj industriji. Tvrtka Agilno je zahvaljuju¢i dobrom pozicioniranju nastavila rasti te je
biljezila rekordan broj Klijenata iz zdravstvene industrije, dok su tvrtke Factory i Bornfight,
zahvaljujuéi poslovanju s klijentima iz veceg broja industrija, odrzale standardan tijek razvoja
poslovanja. Tvrtke su s pocetkom pandemije uvele model rada od doma Sto im je otvorilo
moguénosti zaposljavanja novih zaposlenika neovisno o lokaciji na kojoj se nalazi, §to je
izazvalo snazan razvoj brendiranja poslodavaca. Nadalje, sve 3 tvrtke koriste se i plaéenim i
organskim marketinSkim strategijama u poslovanju te odabir vrste marketinSke strategije ovisi
gotovo iskljucivo o cilju kojeg se namjerava posti¢i. Primjerice, tvrtke se koriste pla¢enim
marketin§kim strategijama kako bi oglasavale svoje oglase za posao, odredeni brendirani
sadrzaj ili novosti vezane za tvrtku. Po pitanju alata i platformi, najcesce koristene platforme za
placeno oglasavanje su drustvene mreze, konkretno Facebook, Instagram i LinkedIn. S druge
strane, organske marketinske strategije ucestalo se koriste u sve tri istrazene tvrtke.
Optimizacijom vlastitog web sjedista za trazilice te stvaranjem sadrzaja za vlastito web sjediste,
drustvene mreze i1 brojne druge kanale poput Quore i Mediuma, hrvatske IT tvrtke nastoje
ojacati svoj brend te graditi veliku bazu sadrzaja pomocéu kojeg konstantno mogu generirati

nove upite vezane za usluge ili zaposlenje.

Po pitanju koriStenje alata te vrste koriStenih alata, hrvatske IT tvrtke koriste alate za
komunikaciju, pohranu datoteka, upravljanje projektima, zakazivanje sastanaka, uredivanje 1
stvaranje sadrZaja te alate za upravljanje sadrZzajem. Pored navedenih alata i marketinskih
tehnologija, koriste se i oglasnim platformama, odnosno oglasnim tehnologijama (eng.
AdTech), iz ¢ega je moguce zakljuditi kako se na svakodnevnoj razini koristi velik broj alata §to
IT industriju izdvaja od ostatka industrija prisutnih u Hrvatskoj po moguénosti lakog
adaptiranja novim alatima i tehnologijama. Alati poput Asane, Productive-a, Google Meeta,
Zooma, Trella, Slacka, Dropboxa te Google Drive-a standardni su koriSteni alati unutar
istrazenih tvrtki. Kljucan faktor koji marketing u hrvatskoj IT industriji izdvaja od marketinga
u ostalim prisutnim industrijama u Hrvatskoj je podijeljenost na 2 smjera marketinSke
komunikacije; prema potencijalnim zaposlenicima te prema potencijalnim klijentima. Tvrtke
Cesto stvaraju sadrzaj na hrvatskom i engleskom jeziku, gdje je sadrzaj na hrvatskom jeziku
cesto namijenjen upravo potencijalnim zaposlenicima, dok se sadrzaj na engleskom jeziku
obi¢no namijenjen potencijalnim klijentima, ali 1 zaposlenicima, ukoliko je rije¢ o

pojasnjavanju odredene tehnologije ili procesa. Kroz ovaj rad, izneseni su stavovi i razmisljanja
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ispitanika o razvoju brenda poslodavca, razvoju marketinskih uloga te koristenju tehnologija te
zavr$ni dio intervjua donosi vise detalja 0 mjerenju u¢inkovitosti te postavljanju ciljeva. Naime,
sve ispitane tvrtke u svrhu postavljanja ciljeva i pra¢enja ostvarenosti ciljeva koriste OKR
(objective key result) sustav pomoc¢u kojeg donose ciljeve za na godi$njoj i kvartalnoj razini.
Prilikom postavljanja godiSnjih ciljeva, uzimaju se u obzir rastuci trendovi, trenutno stanje
tvrtke po pitanju prihoda, broja zaposlenika, broja projekata te proslogodisnji rezultati kako bi
se mogli postaviti realisti¢ni i dostizni ciljevi za sljedece jednogodiSnje razdoblje. Kako bi se
godisnji ciljevi uspjesno postigli, postavljaju se zasebni ciljevi za svako tromjesecje.
Postizanjem svih zadanih kvartalnih ciljeva, omogucava se jednostavnije postizanje godisnjih
ciljeva, no ukoliko se odredeni kvartalni ciljevi ne postignu u zadanom roku, moguce ih je
»prenijeti u sljedeée tromjesecje ili zamijeniti novim ciljevima koji se nadovezuju na

prethodno tromjesecje.
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9. Rasprava

Tvrtke unutar IT industrije upravo su one tvrtke koje danas ¢ine najvecu razliku za tehnoloski
napredak drusStva. Takva nastrojenost ka ciljevima 1 postizanju rezultata uzrokovala je pridavanju
manje pozornosti razvoju marketinga unutar 1T-a. Nalazeci se u iznimno promjenjivom podruc¢ju
te s manjom koli¢inom resursa ulozenih u marketing naspram ostalih dominantnih industrija,
marketinski odjeli IT tvrtki moraju na kreativne nacine pronalaziti idealne prilike za
maksimiziranje uloZenog vremena. Nasuprot mnogim misljenjima, marketing u IT industrijama
ne manjka financijskih resursa, nego manjka ljudskih resursa, odnosno vjestih marketingasa koji
su naucili navigirati kroz sve marketinske izazove IT industrije. Gledaju¢i na hrvatsku IT
industriju, vecina IT tvrtki koje trenutno posluju orijentirane su na pruzanje specijaliziranih usluga
poput izraded web i mobilnih tehnoloskih rjeSenja. Pretezito se koriste organske marketinske
strategije u svrhu promoviranja tvrtke i usluga, a placene marketinske strategije su cesto koriStene
u svrhu pronalaska novih djelatnika i u odredenim situacijama u svrhu promocije odredenih
novosti i dogadaja. Velika pozornost posveéena je druStvenim mrezama i izgradnji sadrzaja za
internetske traZilice, Sto smatram kvalitetnim pristupom marketingu u IT industriji. SadrZaj koji
IT tvrtke stvaraju za internetske traZilice ¢e zauvijek biti dostupan svim korisnicima interneta te je
moguce kontinuirano optimizirati sav sadrzaj kako bi se postigla maksimalna relevantnost.
Drustvene mreze su danasnjim IT tvrtkama idealan kanal za komunikaciju s lokalnom zajednicom
te privlacenje novih zaposlenika te smatram kako je kombinacija kreiranja sadrZaja za internetske
trazilice te sadrZaja za drustvene mreze dobar pristup uzimajuéi u obzir veli¢inu marketinskih
timova u IT tvrtkama. Placeno oglaSavanje na Google-u i druStvenim mrezama IT tvrtkama
predstavlja brz, ali iznimno skup pristup ciljanim korisnicima te upravo iz tog razloga hrvatske IT
tvrtke Cesto ne koriste ove metode osim u slu¢ajevima zaposljavanja i promocije vijesti i dogadaja.
Jedna od dominantnih aktivnosti u hrvatskim IT tvrtkama, ali i na globalnom trzistu, je brendiranje
poslodavca. Tvrtke u IT trziStu obi¢no prednjace u podrucju brendiranja poslodavca. Poslovi u IT
tvrtkama Cesto su tehnicki orijentirani te zahtijevaju vjeste profesionalce koji su sposobni rjeSavati
kompleksne probleme na dugoroc¢noj razini. Zbog velike potraznje za takvim zaposlenicima te
ograni¢enog broja istih, tvrtke nastoje graditi pozitivan imidz poslodavca te razvijati kulturu unutar
samih tvrtki. Hrvatske IT tvrtke lokalno su jedne od najuspjes$nijih po pitanju razvoja brenda
poslodavca te pruzaju iznimno dobre pogodnosti za svoje zaposlenike. No, tu dolazi do velikog
izazova, originalnosti i autenti¢nosti. Velik broj IT tvrtki u Hrvatskoj voden je uspjeSnim

primjerima prethodnika §to dovodi do trenutne situacije u kojoj se velik broj hrvatskih tvrtki ne
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moze izdvojiti od konkurencije svojom ponundom, osim financijskom kompenzacijom svojih
djelatnika. Osim prilagodavanja svoje ponude i komunikacije ciljanim korisnicima, IT tvrtke se u
vecoj mjeri moraju kretati u smjeru prilagodbe kulture tvrtke ciljanim kandidatima za posao. lako
se u ovom slucaju etika ovakve preporuke moze dovesti u pitanje, IT tvrtke moraju graditi kulturu
tvrtke 1 pogodnosti uzimajuc¢i u obzir viziju tvrtke, ali i ciljane kandidate za posao koje tvrtka
namjerava zaposliti. Marketing ,,0od usta do usta* jedan je od najucinkovitijih oblika marketinga te
tvrtke moraju pronaci sebi svojstven nacin kako posti¢i ovaj u¢inak medu svojim zaposlenicima.
Jasna, redovna i transparentna komunikacija unutar same tvrtke je pretpostavka za uspostavljanje
ovakvog ucinka te tvrtke moraju maksimalno iskoristiti moguénosti svih alata za digitalnu
komunikaciju. Kako velik broj IT tvrtki, posebice u Hrvatskoj, odlucuje se za pristup rada od
doma, komunikacija putem digitalnih kanala je nuzna te ona predstavlja temelj na kojem se gradi
brend poslodavca. Uz odjele za upravljanje ljudskim resursima, marketing odjeli ¢esto su nositelji
komunikacije u IT tvrtkama, $to je jedna od glavnih zada¢a marketing odjela unutar IT tvrtki. Uz
takav povecan opseg aktivnosti marketinga u IT-u, moZemo uociti trend diverzifikacije poslova u
marketingu te specijalizacije pojedinih podru¢ja marketinga. Svaka IT tvrtka nastoji zaposliti
marketing specijaliste za svoje jedinstvene potrebe, no marketing generalisti jedni su od
najbrojnijih u hrvatskim IT tvrtkama. Cesto su marketing generalisti prvi ¢lanovi marketinskih
odjela u IT tvrtkama, a tijekom vremena zauzimaju voditeljske uloge te preuzimaju zadace
strategiziranja marketinga. Kako bi marketinski odjeli u tvrtkama uop¢e mogli funkcionirati na
takav nacin, odnosno u prilikama iznimno malih timova, potrebna je izvrsna podrska tehnologije.
Martech, odnosno marketinska tehnologija je kroz strelovit napredak omogucila jednostavno
upravljanje velikog broja aspekata digitalnog marketinga. MarketinSki alati jedni su od
najkoriStenijih alata upravo zbog svog Sirokog opsega moguénosti koje nude korisnicima.
Smatram koriStenje marketinSkih alata pocetnom stepenicom ka daljnjoj specijalizaciji
marketinSkih uloga te je takve slu€ajeve ve¢ u ovom trenutku moguce uociti. Velik broj strucnjaka
izdvaja napore kako bi se specijalizira za odredene marketinske tehnologije poput Google Ads
platforme, Google Analyticsa, Facebook Ads platforme i slicnih. Smatram kako buducénost
marketinga lezi u marketinS8koj tehnologiji te koriStenju marketinskih alata te kako e se
marketin§ke uloge unutar IT tvrtki nastaviti specijalizirati ovisno o formatima sadrZzaja i
tehnologijama koje koriste. IT industrija jedna je od industrija u kojima je rapidan rast poslovanja,
a isto tako 1 razvoj zaposlenika i poslovnih obveza, vrlo moguc¢ te predstavlja najbolju prizmu kroz

koju mozemo gledati razvoj marketinga kao znanosti upravo zbog same kompleksnosti industrije.
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10. Zakljucak

Temeljem svih koriStenih izvora, istrazivanja i informacija prikupljenih intervjuiranjem 3 voditelja
marketinga u hrvatskim IT tvrtkama, moze se zakljuCiti kako je marketing u IT tvrtkama
napredovao u smjeru razvoja sadrzaja te da nastavlja razvoj u istom smjeru. Tijekom posljednjih
5 godina, razvijen je velik broj digitalnih platformi te se broj marketinskih alata znacajno povecao.
Specijalizacija uloga unutar marketinga nikad nije bila prisutna kao u trenutnom razdoblju te takva
specijalizacija omoguc¢ava kontinunirani razvoj marketinga kao funkcije unutar tvrtki. Takav
razvoj uloga te samih zadaca marketinga najbolje mozemo promatrati u IT industriji, upravo zbog
brzog razvoja novih tehnologija i osnovne teznje IT tvrtki ka stalnoj promjeni. Ovaj rad u
buduénosti moze pomo¢i svim marketin§kim stru¢njacima, ali i studentima, koji zele znati kako
funkcionira marketing u IT tvrtkama te s kojim izazovima se suofava na svakodnevnoj razini.
Takoder, ovaj rad moze pomo¢i razumjeti razvoj marketinga u 21. stoljecu te znac¢ajnu priklonost
digitalnim tehnologijama. Marketinski stru¢njaci koji su u potrazi za marketin§kim alatima mogu
prona¢i pomo¢ u ovom radu u obliku informacija o velikom broju tehnologija 1 njihovom nacinu
uporabe, dok voditelji marketinskih odjela mogu uz pomo¢ navedenih strategije kvalitetnije
organizirati marketin§ke aktivnosti te ispravno ulagati ograni¢ene resurse. Ograni¢enja u radu
odnose se na broj intervjua, odnosno na nedostupnost veéeg broja voditelja marketinskih odjela
kako bi se mogla dobiti $ira slika hrvatske IT industrije. Takoder, manjak ispitanika doveo je do
nemogucnosti izravne usporedbe marketinga u IT tvrtkama koje su orijentirane ka proizvodu i
prodaji digitalnog proizvoda te IT tvrtkama koje su orijentirane ka ponudi usluga. Preporuka za
buduca istrazivanja je osigurati dovoljno velik broj ispitanika radi postizanja Sire slike o IT
industriji te prikupiti viSe informacija o timovima unutar tvrtki intervjuiranih ispitanika. Takoder,
preporuka je detaljno istraZiti razvoj uloga u marketingu u IT tvrtkama te nacine na koje usko

specijalizirani marketinski stru¢njaci doprinose postizanju strateskih ciljeva.
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PRILOZI

Prilog 1. Pitanja za intervju

S i

10.

11.

12.
13.

14.
15.

16.

17.
18.

19.
20.

Iz marketinske perspektive, kako oCekujete da ¢e se IT industrija (globalno i lokalno)
razvijati u sljedec¢ih 5 godina?

Kako se, u vasem iskustvu, marketing u IT industriji promijenio u zadnjih 5 godina?
Kakav utjecaj je pandemija COVID-19 imala na razvoj marketinga u 1T-u?

Oslanjate li se viSe na organske ili placene marketinske strategije?

Na koji nacin pristupate organskim marketinskim strategijama, a na koji na¢in pla¢enim?
Naspram marketinga u ostalim industrijama, kako smatrate da se standardne operativne
procedure razlikuju u marketingu u IT industriji?

Koji alati su vam najkorisniji za izvrS§avanje marketinskih aktivnosti?

Na koji nacin funkcija marketinga sudjeluje u razvoju brenda poslodavca?

Postoji li razlika u razvoju brenda poslodavca u IT industriji naspram ostalih industrija?
Koji su glavni izazovi razvoja brenda poslodavca u IT industriji s kojima se suocava
marketing?

Postaju 1i marketinske pozicije unutar IT tvrtki viSe fokusirane na sam IT, odnosno
postaju li marketinske pozicije vise tehnicki orijentirane?

Koje nove uloge u marketingu su postale popularnije tijekom zadnjih 5 godina?
Smatrate li da su strunjaci za organske marketinSke strategije i taktike poZeljniji
poslodavcima u IT industriji od stru¢njaka za placene marketinske strategije i taktike?
Uloga marketing stru¢njaka T-oblika — je li postala standard u IT-u?

U slucaju vase tvrtke, na koji na¢in smatrate da marketing generalist moze doprinijeti, a
na koji na¢in marketing specijalist?

Koliki je oslonac marketinga na tehnologije? Koje tehnologije se koriste za pospjesivanje
marketinskih taktika/strategija?

Je li tehnologija promijenila na¢in na koji pristupate vodenju marketinga?

Uz pomo¢ kojih alata i procesa uspijevati upravljati timom? Na koliko ¢estoj razini se
dogadaju sastanci marketing odjela?

Kako mjerite u¢inkovitost marketinga?

Koristite li neki od specifi¢nih sustava za postavljanje marketinskih ciljeva?
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