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1. UvOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Razvojem tehnologije uloga digitalnog marketinga postaje sve znacajnija u marketinskim
aktivnostima poslovnih subjekata. Jednako tako digitalni marketing postaje i primarni alat kod
uvodenja inovacija na trziSte. Inovacija je Sirok pojam a podrucje inovativnih proizvoda je
kompleksno i povezano s tehnologijom koja se razvija velikom brzinom.. Stoga je potrebno
dodatno istraziti inovativnosti u poslovanju te znacaj digitalnog marketinga kod plasmana
inovativnih proizvoda na trziste. Rezultati istrazivanja mogu doprinijeti novih spoznajama o

ulozi digitalnog marketinga u pozicioniranju inovativnih proizvoda na trzistu.

1.2. Ciljevi istraZivanja

Ovim radom ¢e se istraZiti analizirati dosadas$nje spoznaje o ulozi 1 znacaju digitalnog
marketinga u pozicioniranju inovativnih proizvoda na trZiStu. Dodatno ¢e se analizirati

navedeni odnosu na primjeru studije slu¢aja Mushroom cups Hrvatska.

1.3. Metodologija istraZivanja

Pri izradi rada koriStene su slijedece znanstvene metode: metoda prikupljanja sekundarnih
podataka, metoda analize, metoda deskripcije, metoda generalizacije, metoda specijalizacije,

metoda indukcije, metoda komparacije, metoda klasifikacije i statisticke metode

1.4. Struktura rada

Ovaj zavrsni rad se sastoji od Sest medusobno povezanih poglavlja. Problem, predmet ciljevi
i metodologija istrazivanja predstavljeni su u uvodnom dijelu rada. Pojmovno odredenje, uloga
i zna€aj inovativnih proizvoda su predstavljeni u drugom poglavlju. Tre¢i dio rada definira

osnovne odrednice 1 vaznost digitalnog marketinga. U Cetvrtom dijelu rada predstavljena je
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uloga digitalnog marketinga u plasmanu novih proizvoda. Peti dio rada je istrazivacki dio, a u
njemu je predstavljene uloga digitalnog marketinga u pozicioniranju inovativnih proizvoda na
trziStu na primjeru ,,Mushroom Cups* Hrvatska. U zaklju¢nom dijelu rada predstavljena su

zakljucna razmatranja i spoznaje o analiziranoj temi.



2. INOVATIVNI PROIZVODI

Inovativne proizvode i/ili usluge poduzeéa Cesto nazivaju ,,novima®, ili ,nevidenima* i
ostalim slicnim nazivima. Ipak, inovativni proizvod ne mora i najces¢e nije novost za cijelo
trziste, niti je to Kriterij da bi ga smatrali inovativnim. Inovativni proizvod treba biti novost za

ciljani trzi$ni segment ili za samo poduzece koje ga nudi.

Na trziStu se nalazi svega 10% proizvoda koji su potpuna novost, odnosno koji su stvorili
potpuno novo trziste. Jedan od takvih je, primjerice, Sony-ev Walkman, koji je prvi prijenosni
osobni uredaj za slusanje glazbe. Iduc¢ih 20% proizvoda je novost za samog proizvodaca
odnosno ponuditelja. Tako na primjer, Apple-ov iPad nije prvo tabletno racunalo, ali je Steve
Jobs mislio da su upravo njegovi iPad-i radikalna novost. Cinjenica jest da je skoro &etvrtina
inovativnih proizvoda tek izmjena starih proizvoda ili proSirenje ve¢ postojecih linija
proizvoda. Ostatak, inovativnih proizvoda svodi se na trziSno migriranje ve¢ postojecih
proizvoda na druge trZiSne segmente, ¢esto s manjom cijenom, kako bi stari proizvodi postali

opet atraktivni.?

Iz svega navedenog moze se zakljuciti koliko su inovativni proizvodi Sirok pojam, §to za
ponuditelja tako 1 za samo trziSte. Kako bi bolje upoznali inovativne proizvode 1 njihovu vaznost
za ponuditelja proizvoda, potrebno je bolje prouciti pojam inovacije, inovativnosti te njihovu

podjelu i razvoj.

2.1. Definicija inovacije

U potrazi za definicijom inovacije, na razliCite definicije, Sto onemogucuje njeno
jednoznacno definiranje. Jedna od prvih definicija inovacije, ujedno i1 najpoznatija, potjece iz

1934.godine, autora Joseph Schumpeter. Naslov knjige je ,,Teorija gospodarskog razvoja”.

Prema njemu, inovacija je pojam Kkoji predstavlja koristenje novih tehni¢kih, tehnoloskih i

trzi$nih saznanja kako bi kupcima ponudili novi proizvod ili Zeljenu uslugu.?

! Garcia, R., (2014). Creating and Marketing New Products and Services, CRC Press, Boca Raton, str. 17.
2 Knezevié, S., & Duspara, L. (2017). MenadZment novog proizvoda. Veleu¢ilidte u Slavonskom brodu,
Slavonski brod.



MONO
POL

Novi izvori
ponude

Nova trzista

Nove metode

Nova dobra

Slika 1. Prikaz inovacija prema J. Schumpeteru
Izvor: Prikaz autora
Joseph Schumpeter u svojoj knjizi inovaciju predstavlja na sljede¢i naéin:

1. ,,1. Kao stvaranje jedinstvenih dobara ili karakteristika nekog noviteta, s kojima se
kupci prvi put susrecu,

2. Stvaranje novih metoda proizvodnje. Pri novim procesima nastajanja proizvoda, oni
imaju svoje uporiste na novim tehnoloskim otkri¢ima i spoznajama.

3. Formiranje novog trzista, ovdje nije bitno je li takvo trziste postojalo u proslosti.

4. Preuzimanje novih izvora ponude, bez obzira je li takav izbor ve¢ postoji ili tek treba
nastati,

5. Nova organizacija gospodarske grane, dostizanje pozicije monopola ili slamanje

monopolisticke pozicije*.®

Poznata definicija inovacije nastala je i od strane Organizacije za ekonomsku suradnju i

razvoj (engl. OECD), prema kojoj inovacija oznacava upotrebljavanje novostecenih znanja ili

3 Ani¢, T. (2011). Povijest obiljezena inovacijama-125 godina Siemensa u Hrvatskoj. Kerschoffset Zagreb, str. 35.
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unaprijedena pojedinog proizvoda i/ili usluge.* Prema Europskoj komisiji, inovacija
predstavlja i povecanje opsega proizvoda i usluge, uspostavljanje novih metoda proizvodnje,
nabave i distribucije; uvodenje novih promjena u menadzmentu, organizaciji i uvjetima rada

zaposlenih.®

Mnogima je tesko odrediti pojam inovacije jer ga vrlo ¢esto izjednacavaju s pojmom izuma.
Izmedu ova dva pojma postoji znacajna razlika, koju ¢emo razjasniti. [zumi predstavljaju novu
ideju, dok inovacije predstavljaju usluge, proizvode ili ideje koje korisnici percipiraju kao nesto
novo. Kako bi se razvila nova usluga ili proizvod koje potrosaci Zele, treba se ve¢ postojeci
proizvod unaprijediti primjenom novih, tehnoloskih, ali i trziSnih znanja. Stoga se moze
zakljuciti kako inovacija nije samo jedan dogadaj ve¢ cijeli ciklus, koji se sastoji od niza
aktivnosti, dok je izum samo ideja. U nastavku ¢e se iznijeti neke specifi¢nosti inovativnih

proizvoda.

2.2. Specifi¢nosti inovativnih proizvoda

Iz prethodno navedenog moze se zakljuciti kako se za inovaciju koristi puno raznih
definicija, no iako razli¢ite imaju zajednicku poveznicu, a to je da se o inovaciji ne moze
govoriti bez primjene novih aktivnosti. Takoder, kroz sva ova objasnjenja inovacija, definirane

su Cetiri zajedniCke karakteristike koje ¢ine uspjesnu inovaciju.
To su:

1. Noviteti — proizvodi i/ili usluge koji do sada nisu postojali ili ne$to nastalo kombinacijom
vec postojecih resursa na potpuno nov i inovativan proces;

2. Unikatno — nesto novo ne znaci da je dobro i da ga treba uvesti. Ukoliko se nesto uvodi
samo zato $to je novo, to nema smisla 1 nec¢e donijeti nikakvu korist vec Stetu;

3. Potrebito — treba postojati razlog odnosno problem koji se treba rijeSiti razvojem i

poboljsanjem nekog proizvoda i/ili usluge;

4 Bakovi¢, T. & Ledi¢-Puri¢, D. (2011). Uloga inovacija u poslovanju malih i srednjih poduzeéa. Poslovna
izvrsnost, 5(2), 27-42.
 Ibid.



4. Ekonomicno — kako bi inovacije uistinu ispunile svoju svrhu za poduzece one trebaju

biti ekonomski opravdane, kako bi poduzece ostvarilo koristi.®

Takoder, u zadnje vrijeme, inovacijom se smatra i sposobnost stapanja s postoje¢im
proizvodima. Osim S§to su same po sebi novitet, inovacije imaju mogucnost prilagodbe s
postojeéim proizvodima.” Nuzno je poznavati i samo porijeklo inovacija. Inovacija najéesce
nastaje na tri na¢ina: iz novih organizacija, novih tehnologija i novih trzista. Tehnologija kao
pojam nije usmjerena na inovacije, ve¢ na nacin izvodenja ali iz nje moze proizici inovacija.
Osim svega navedenog, moguce je da inovacija nastane od trziSta koja su usmjerena na

mogucénosti koriStenja inovacije.

2.3. Podjela inovacija

Postoje razlicite podjele inovacija koje ovise od kriterija na koje se one dijele, no najcesce

koristena je podjela prema Organizaciji za ekonomsku suradnju i razvoj. To su:®

e Inovacije proizvoda- poduzeé¢ima na trzistu je vazno biti prvi, drugaciji, neusporedivo
bolji, a da bi to postigla moraju stalno poboljSavati svoje procese, odnosno stalno
inovirati i traziti nova rjeSenja za proizvode. Osim razvijanja novih proizvoda, da bi bilo
drugacije poduzece ima mogucnost ulaska novo trziSte ili stvaranja novog trZista.
Budu¢i da svako poduzece ima za cilj biti vodeci, ona se medusobno natjecu, ali i
kontinuirano rade na razvoju proizvoda i poboljSanju procesa, kako bi sacuvala svoj
trzi$ni udio 1 bila bolja od konkurencije. U slucaju da poduze¢a ne posvete dovoljno
vremena i resursa inoviranju, ona na neki na¢in dopustaju da ih konkurencija prestigne.
Na kraju vazno je znati da svako inoviranje ne donosi uspjeh, ipak proizvod mora
zadovoljavati potrebe trzista i potrosaca, stoga se prije samog procesa inoviranja radi

analiza potreba trzista.

e Inovacija procesa — pod ovim pojmom se podrazumijeva inoviranje koje se dobiva

pomocu znanja ili putem spoznaja. Ovaj proces karakterizira neizvjesnost, budu¢i da

6 Jagag, N. (2013). Sustav za upravljanje inovacijama (doktorska disertacija), Sveuciliste u Zagrebu, Fakultet
strojarstva i brodogradnje.

" Grbac, 1., Littvay I. i Domljan, D. (2011). Inspiracija, Inovacija, Interzum - 2011. Drvna industrija, 62 (3), 237-
243.

8 Ibid.



nije poznato na koji nacin se moze do¢i do inovacije, kakva ¢e ona biti i hoce li je trziSte

prihvatiti.

o MarketinSke inovacije - pomocu njih trziSte moze ostvariti trziSnu prednost nad
konkurencijom. Marketinske inovacije imaju za zadatak potrosacima predstaviti
proizvod i ukazati im na njegov doprinos u svakodnevnici. Za ovaj proces poduzece
mora biti svjesno trzista i svojih potrosaca, da bi ispunilo njihove Zelje 1 potrebe, prvo
ih mora dobro istraziti. Moze se zakljuciti da su potrebe potrosaca najvazniji pokretac

inovacija.

e Organizacijske inovacije- ovdje se prije svega radi o inovacijama koje su usmjerene
prema zaposlenicima. Cinjenica je da produktivnost zaposlenika uvelike ovisi o
njihovoj okolini, stoga poduzeca stalno ulazu u poticanju svojih zaposlenika, tako $to ih
ukljucuju u proces stvaranja ideja, ulazu u njihova profesionalna usavr$avanja te na taj

nacin razvijaju organizacijsku kulturu.

Takoder, inovacije se mogu podijeliti i prema razini novosti, a to su inkrementalne i

radikalne:®

e Inkrementalne inovacije — ove inovacije su karakteristi¢ne za ve¢ postojeca trzista, njih
potie promjena potreba potrosaca. Njihovi proizvodi su rijetko novost za cijeli svijet.
Ono $§to ih karakterizira su: manje promjene, postepene i1 konstantne promjene,
sistematican pristup te mala istrazivanja koja se provode u kolektivu.

e Radikalne inovacije — ove inovacije su jako kompleksne i prezentiraju zadovoljavajucu
koli¢inu inovativnosti. Da bi se ostvarile potrebni su ogromni rizici, $to ekonomski tako

i tehnoloski. Cesta su pojava u podru¢jima znanosti i tehnologije.

Vazno je napomenuti da ukupni ekonomski i drustveni u¢inak inkrementalnih i radikalnih
inovacija mozZe biti slian ili ¢ak znacajniji od tehnoloskih 1 znanstvenih spoznaja. Takoder, u
vecini slucajeva, radikalna inovacija temelji se na znacajnom broju specificnih inkrementalni
unaprjedenja. To je ujedno i glavna razlika je izmedu radikalne i inkrementalne inovacije.
Radikalna inovacija predstavlja temeljni pomak u proizvodu (kao §to je Internet), dok
inkrementalna inovacija predstavlja novu primjenu odredenog procesa (kao §to je e-bankarstvo)

ili proizvoda.®

® 1bid.
10 Galovié, T. (2016). Uvod u Inovativnost poduzeéa, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Tiskara Zagreb,
str. 42,



2.4. Proces inoviranja

Proces inoviranja ima sedam faza, koje se mogu podijeliti na:

e TraZenje — u ovoj pocetnoj fazi poduzece istrazuje i traga za vanjskim i unutarnjim
signalima okoline koji bi mogli biti od pomo¢i za nastajanje novih ideja. Osim toga
trazenje omogucava sustavan pregled prilika 1 prijetnji iz okoline.

e lIzbor i biranje — u ovoj fazi nakon sagledavanja svih signala, poduzece se odlucuje za
signale koji imaju potencijal da ostvare najveci uspjeh.

e Implementiranje — poduzeée odabrane signale obraduje i prevodi ih u novost, te ih kao
takve ‘Salje’ na trziste.

e Pronalazak resursa — da bi inovacija nastala, treba imati potrebna znanja koja
omogucavaju nastanak inovacije.

e Projekt- u ovoj fazi poduzece izvodi i upravlja projekt, podlozno je velikim pritiscima
te Cesto mora donositi ‘ad hoc’ odluke.

e Podrzavanje projekta u dugoroénom roku — novu ideju je potrebno dobro ispitati,
istraziti 1 prilagoditi procesu inoviranja.

e Ucenje i razvoj — svaka faza je prilika za ucenje i1 razvijanje, prolaze¢i kroz faze
skupljaju se znanja koja se mogu koristiti za iducu fazu ili neki potpuno novi ciklus.

Steceno znanje se dalje primjenjuje i tako se unaprjeduje poduzeée u cjelini.'?

Kao 1 svaki proces, tako i1 ovaj ima svoje prepreke 1 1zazove. Najveci izazov ovog procesa je
kako 1 na koji nacin ¢e poduzece rijesiti novonastale probleme s kojima se susrece. Zakljuc¢ak
koje bi svako poduzece trebalo izvuéi je to da nema jednog 1 jedinstvenog rjeSenja za prepreke
s kojima se susrece. Kao $to je ve¢ naglaseno znanja koja su koristena u proslim procesima ili
u nekim fazama ovog procesa mogu pomoci pri odredivanju smjera u kojem poduzece ide te

omoguciti ponovno usvajanje novih znanja.

1 Prester, J. (2010). Menadzment inovacija. Zagreb: Sinergija, str. 27.
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2.5. Trzisni aspekt inovacije

U inovacijama je od kriti¢ne vaZnosti razumijevanje organizacijske tehnike. Cinjenica je da
se na taj nain ostvaruju razne prednosti, primjerice, dolazi do velikog zanimanja klijenata,
jednostavnijeg nadilazenje konkurencije, stvaranja novih oblika poslovanja i sli¢no. Upravo
ovo potonje inovaciju povezuje sa trziStem jer poduzece ovisi o interakcijama s trziStem. Stoga

se razlikuju dva trziSna aspekta inovacije:

TrziSno vodstvo — poduzece Zeli biti trzisni lider, ovo vodstvo bazira se na tehnoloskom
vodstvu. U ovom slucaju poduzeca teze prema kreativnom iskoraku i preuzimanju rizika, a

gotovo uvijek imaju blisku vezu s izvorima novoga znanja.

Sljedbenik — poduzeca primjenjuju tehniku kasnjenja na trzistu, za vrijeme cekanja
poduzece imitira i uci iz iskustva tehnoloskih lidera. Drugim rije¢ima poduzeée namjerno ¢eka
potez konkurencije, kako bi smislilo §to bolji odgovor za trziste. Smisao ¢ekanja je da se dobro
prouci inovacija od konkurencije, kako bi se poboljsala 1 priblizila potroSa¢ima manjim
troSkovima. Zahtijeva stalnu analizu konkurencije, primjenu znanja inverznog inZenjeringa,

optimizaciju tro§kova i ugenje tijekom proizvodnog procesa.*?

2.5.1. Inovacije kao konkurentska prednost

Trzis$ni uspjeh, te rast prodaje i profitabilnosti viSestruko su povezani s novim proizvodima.
Prilagodba, kvaliteta i dizajn neki su od nefinancijskih aspekata koji mogu povecati prodaju i
konkurentnost. Novi proizvodi takoder pomazu tvrtkama da o€uvaju svoju trziSnu poziciju i
ucine svoju profitnu marzu jos profitabilnijom. Tvrtke moraju izbaciti nove proizvode na trziste
prije konkurencije jer je Zivotni vijek proizvoda u svijetu sve kraci, te je potrebno ne samo
ponuditi trzistu proizvod ve¢ ga ponuditi i prije drugih. Konkurentska prednost neke tvrtke
zna¢i moguénost napraviti neSto $to niti jedna druga tvrtka ne moze, ili to uciniti jeftinije ili
ekonomicnije od drugih. Poduzeca pronalaze razli¢ite metode povecavanja produktivnosti
proizvodnje po nizoj cijeni. Svjetski poznat primjer je Huish Detergents, proizvodac

deterdzenata za odjecu i pokuéstvo. Naime, Huish poduzece je imalo iznimno velika ulaganja

12 Seebode, D., Jeanrenaud, S., & Bessant, J. (2012). Managing innovation for sustainability. R&d Management,
42(3), 195-206.
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u unaprjedivanje internih poslovnih procesa i na taj nain je razvilo visoko umrezeni

kompjuterski lanac. Tako je uspjelo osigurati visoku razinu kvalitete po znatno manjoj cijeni.!3

Cinjenica jest da se dolaskom konkurencije gubi trzi$ni udio i prednost, no veéa briga nastaje
zbog sve ¢escih kopiranja od konkurencije i inverznog inzenjeringa. ,,Neucinkovitost moze biti
izrazena kao gubitak trzisnog udjela i kao paralelno jacanje konkurentskih poduzeca koja su

14 Unato¢ svemu

razvila bolje unutarnje kompetencije unapredenja proizvoda i usluga.’
poduzece mora riskirati, a ako nije spremno riskirati, upravo tada dopusta konkurenciji prednost

1 ostvaruje zaostatak u odnosu na trziste.

2.5.2. Vaznost inovacije

Iz svega prethodno navedenog moze se zakljuéiti kako su inovacije bitan faktor rasta i
razvoja modernih poduzeca. Posebice u kompleksnim okolnostima jake konkurencije,
poduzece je primorano investirati u inovacije i novitete ako zeli konkurirati na trzistu. Ukoliko
se inovacije ne budu uvodile, poduzeca ¢e se prije ili kasnije susresti sa loSim poslovnim
rezultatima 1 na kraju s gubitkom. Inovacije su glavni pokreta¢ ekonomskog rasta, razvoja,
konkurentnosti i proizvodnje.’® Konkurentska prednost postize se ne samo usporedivom i
konkurentom cijenom i izvr$noS¢u proizvoda ve¢ se moze postici i dinamikom kojom poduzece
izbacuje novitete na trziSte. Kako bi uloga inovacija bila odrziva, inovacije moraju biti predmet

istrazivanja 1 razvoja.

13 Galovi¢, T. Op. cit., str.71
14 Ibid., op. cit., str. 69

15 Slogar, H. (2021). Povezanost inovativnosti s izvoznom sposobnosti i poslovnom uspjesnosti poduzeca.
Oeconomica Jadertina, 11 (2), 64-76.
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3. DIGITALNI MARKETING

Dolaskom interneta, elektronske i digitalne tehnologije, proces poslovanja poduzeca se u
potpunosti promijenio. Danas je gotovo nemoguce zamisliti bilo koju sferu zivota bez interneta
1 njegovog poslovanja, stoga se i marketing prilagodio tim uvjetima. Izmedu poduzeca i kupca
internet je izravna poveznica, tako poduzeca putem digitalnog marketinga i dolaze do krajnjih

kupaca.t®

Iako digitalni marketing viSe nije toliko nov pojam, ¢esto se stavlja u ko$ s internetskim i
interaktivnim marketingom. Internetski marketing oznacava koriStenje interneta i ostalih
digitalnih i tradicionalnih metoda u cilju ostvarenja marketinskih ciljeva. Interaktivni marketing
definiramo kao dvosmjernu marketinsku komunikaciju uz pomo¢ koje poduzece ima priliku

ostvariti osoban odnos s potrosaéem.’

3.1. Definiranje digitalnog marketinga

Digitalni marketing je puno Siri pojam od internetskog i interaktivnog marketinga budu¢i da
zahvaca sve dosege potencijalnih skupina potroSaca, a ne samo skupina koje se sluze
internetom. Sada kada smo napravili razliku, preciznije ¢emo definirati pojam digitalnog
marketinga. Digitalni marketing znaci upotreba digitalne tehnologije 1 uredaja primjerice
racunala, internet mreze, smartphone mobilnih uredaja koja stvaraju nove kanale. Putem tih
kanala poduzeca provode niz profitabilnih marketinskih aktivnosti koje su usmjerene prema
pridobivanju kupaca. Vazno je istaknuti kako digitalni marketing ¢ini dio cjelovitog poslovnog
procesa, a njegova razina efektivnosti 1 efikasnosti je najve¢a ukoliko integrira s drugim
kanalima komunikacije. Putem digitalne i tradicionalne komunikacije cilj je preusmijeriti
sadasnje kupce u digitalne kanale, ali ujedno i regrutirati nove. Kako bi zadrzali kupce, nuzno
th je upoznati putem prethodnih istrazivanja njihovih osobina, Zivotnog stila, vjernosti i
stvaranju snazne baze podataka. Svi sakupljeni podaci omogucuju stvaranje specificne i

prilagodene komunikacije putem digitalnog kanala.®

16 Ruzi¢, D., Bilo§, A. & Turkalj, D. (2009). E-marketing, Sveud&iliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku,
Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 62-77.

17 Chaffey, D. (2000). Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice, str. 151.

18 Ibid.
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Trenutno ne postoji jedinstvena definicija digitalnog marketinga, no moze se sa sigurnoscu
reci njegov cilj, a to je stvaranje veze izmedu ponuditelja i potrosaca. Na ovaj nacin stvara se
medusobno povjerenje izmedu tvrtke i korisnika, koje korisnika upucuje na koristenje
proizvoda ili usluge.!® Glavna strategija digitalnog marketinga je privladenje velikog broja
korisnika na web stranice, drustvene mreze i na ostale digitalne kanale, s ciljem da korisnik
ostvari interakciju bilo pretplatom ili kupnjom proizvoda. Svakako, da bi poduzece poslovalo
ono ne mora koristiti digitalni marketing. I danas postoje poduzeca koja se koriste

tradicionalnim marketingom ali prednosti koriStenja digitalnog marketinga su velike.

3.1.1. Razlike izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga

U proslosti se marketing shvacao iskljuivo kao reklama, reklama koja je tada bila
namijenjena masama. Reklame su imale svoj oslonac u iznenadnim, naglim ponekad i
zbunjujuéim alatima za privlacenje paznje, kako bi privukli kupce. Taj nacin tradicionalnog
marketinga nema dijalog, odnosno imao je samo jednosmjernu komunikaciju. Cilj mu je bio
prodati Sto kreativniji proizvod koji ima ograni¢en vijek trajanja. Tradicionalni marketing je

svaka marketinSka kampanja, promocije ili oglaSavanje na tradicionalne nac¢ine koji imaju svoj

stupanj uc¢inkovitosti. Tradicionalni na¢ini oglasavanja su:%°

e Televizijairadio

e Razni tiskarski mediji (novine, ¢asopisi, prirucnici i sl.)

e Promo tisak (letci, katalozi, kuponi i sl.)

e Preporuke (marketing od usta do usta ili engl. Word of mouth marketing)
e Telefon (tele marketing)

e Direktna posta ( razglednice, email i sl.)

e Sajmovi i prezentacije

e Billboardi i plakati.

1 Ruzi¢, D., Bilo§, A. & Turkalj, D. Op. cit., str. 62.
20 |pid.
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Iako su radio i televizor najkoriSteniji oblik oglaSavanja, promo tisak je najstariji oblik
tradicionalnog marketinga kakvog mi danas poznajemo. Oglasavanje u papirnatom obliku je
nastalo pojavom samog papira. Prvi prodajni plakati su nastali u starom Egiptu na papirusu.
Danas se takvo oglasavanje moze pronac¢i u novinama, ¢asopisima i slicnom promo tisku koji
je namijenjen za distribuciju. Ipak, marketing sa naju¢inkovitijim djelovanjem je marketing od

usta do usta koji najvise utjece i dopire do potencijalnih potrosaca.

Prema istrazivanju Mixona?!, rezultati su pokazali kako 84 % potrosaca djelomicno ili u
potpunosti vjeruje preporuci od trenutnih korisnika. A preporuka je u 70% slucajeva kljucan
¢imbenik za izbor odredenog proizvoda ili usluge. Sto se ti¢e plakata i billboarda vrijedi izjava
da slika govori tisucu rije¢i. Slikoviti i uvjerljivi plakati su bili neizostavan dio tradicionalnih
marketinSkih procesa. Takoder, predstavljanje brenda putem sajmova i prezentacija su bile
prilike koje su poduzeéa koristila za podizanje svijesti o brendu. Stoga sve navedeno moze se

strukturirati u op¢eprihvaéene prednosti tradicionalnog marketinga u odnosu na digitalni.
To su:

e Tradicionalne metode su prikladne za pridobivanje razli¢itih ciljnih skupina. Ukoliko
su ciljna skupina mladi adolescenti, svakako bi bilo prikladnije koristiti se u kombinaciji
s digitalnim nadinima, dok kod stariji adolescenata, tradicionalni marketing je pravo

rjeSenje.

e Direktan kontakt, poZeljno je raspolaganje izravnim kontaktom, buduéi da je to jedna
od najdjelotvornijih strategija tradicionalnog marketinga. Ovaj tip strategije je
neizostavan za raznolik spektar proizvoda i/ili usluga jer je ujedno i najbolji odabir za
promociju. Kupcima je vazno vidjeti osobu koja ih prodaje, na taj nacin stvaraju

povjerenje prema prodavaéu ali i proizvodu.??

Danas u vrijeme digitalnog doba poslovanje poduzeca je nezamislivo bez dvosmjerne
komunikacije izmedu poduzeca i1 potrosaca. Digitalna komunikacija je 1 proces izmedu
potencijalnih (i dugoro¢nih) kupaca i poduze¢a. Komunikacija ima svrhu da dugoro¢no ostvari

ciljeve poduzeca primjenom razlic¢itih oblika komunikacije.

2L Fancier, M. (2016). Marketing od usta do usta: vaznost potroSackih preporuka, [Internet], raspoloZivo na:
https://marketingfancier.com/marketing-odusta-do-usta-vaznost-preporuka/ [3.7.2022.]

22 Kartajaya H., Setiawan 1. i Kotler, P. (2016). Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital, Wiley, str.
122-135
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Koliko je god tradicionalni marketing efektivan on ima i svoje nedostatke u odnosu na

digitalni:

Visoki troskovi: pla¢anje nekoliko minuta na TV-u ili radiju nikad nije bilo moguce za
mala poduzeca. Ista je stvar i s panoima i ostalim veéim tiskarskim pothvatima. Iako
sami po sebi pojedini promo materijali nisu skupi, u njihovu cijenu treba ukljuciti

radnike koji dijele promo materijal prolaznicima.

Nemoguénost mjerenja rezultata: mjerenje rezultata je gotovo nemoguée pratiti u nekim

slu¢ajevima, a najvecu prepreku predstavlja ocjenjivanje uspjesnosti strategija.

Jednosmyjerna 1 staticna poruka: budué¢i da nema komunikacije sa potrosac¢ima, sve se
svodi na guranje velikog broja informacija potencijalnim kupcima u nadi da ¢e kupac i

ostvariti kupnju.?

Prednosti digitalnog marketinga iz dana u dan sve viSe rastu, te su poduze¢ima sve isplativije.

Poduzeca koja koriste digitalni marketing isti¢u se po:

digitalni marketing omogucuje interakciju s potroSac¢em - zahvaljujuéi digitalnim

marketinski alatima, poduze¢e moze zadovoljiti potrebe potrosaca diljem svijeta;

digitalni marketing pruza multimediju - moguénost raznih kombinacija zvuka, slike,

animacija, pokret i drugo;

digitalni marketing pruZa jednostavno dokumentiranje korisnickoga ponaSanja 1
reakcija - sposobnost uo¢avanja ustaljenih obrazaca ponasanja potrosaca i jednostavno

shvacanje njihovih interesa;

digitalna tehnologija je preduvjet e-poslovanja - pruzanje usluga elektronickog

poslovanja danas je gotovo nezamislivo bez digitalne tehnologije;

digitalni marketing osigurava i jam¢i povrat ulozenih sredstava (investicije) - daleko
najveca prednost digitalnog marketinga je moguénost pracenja i mjerenja gotovo svih

aktivnosti.?*

Kao najvecu prednost digitalnog marketinga isti¢e se mogucnost pracenja tijeka 1 uspjesSnosti

kampanje. Putem oglasivaca poduzeée ima svakodnevni uvid u podatke o posjetiteljima na web

stranici. Ti podaci su toliko pouzdani da je poduzeéu u svakom trenutku poznata uspjesnost

2 1bid.

24 Henneberry, R., Deiss R. (2016). Digital Marketing Fd (For Dummies (Lifestyle)), Amazon, str. 23-25.
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digitalne kampanje i na taj na¢in ju moze na vrijeme prekinuti. Osim toga digitalni marketing
ima globalan doseg, svakodnevnu moguénost oglaSavanja te stalno poboljSanje putem novih
trendova. Na samom kraju vazno je istaknuti i cijenu, e-marketing ima jeftinu distribuciju pa
samim time umanjuje troSak poslovanja. Najuc¢inkovitiji 1 cijenom najisplativiji distributivni
kanal je email marketing. Vazno je napomenuti kako digitalni marketing ne bi postojao da nije
bilo tradicionalnog, ali moze se uociti da su djelovanja tradicionalnog marketinga poprilicno

ogranicena.

Kao najveci nedostatak istice se nemoguénost direktne komunikacije s kupcima koja je danas
kljucan faktor uspjesnosti digitalnog marketinga. Takoder kao i jedan od nedostataka istice se i
mjerenje uspjesnosti, kao nacin da saznamo koliko je kampanja uspjesna. Pomocu tih rezultata
mogu se poboljsati idu¢e kampanje kako bi bile bolje 1 uspjesnije. Za razliku od tradicionalnog
marketinga ¢iji alati su bili u velikoj mjeri nedostupni za manja poduzeca, digitalni marketing
je siroko dostupan svima. On u pocetku ne zahtijeva veca ulaganja, a ima efektivne rezultate.
Na kraju moze se zakljuciti da su koristi digitalnog marketinga u odnosu na tradicionalni
neusporedive: od ostvarivanja interakcije diljem svijeta izmedu potroSaca i ponuditelja do
boljeg razumijevanja potreba kupaca prema njihovoj geografskoj poziciji, prema uredaju koji

koriste ili dijelu dana kada su podlozni porukama. %

3.1.2. Ciljevi digitalnog marketinga

Ciljevi digitalnog marketinga su gotovo istovjetni sa opéim ciljevima poslovanja poduzeca:

e Povecanje prodaje

e Povecanje broja posjetitelja na web stranici

e Imati mrezu odanih kupaca

e Ostvarivanje i odrzavanje dobre komunikacije s potroSacima

e AngaZiranje potroSaca

25 Ruzié D., Bilog A. & Turkalj D. (2009). Op.cit., str. 167.-174.
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e Pravovremeno informiranje potencijalnih i sadasnjih potrosaca
e Povecanje i stvaranje dodatne vrijednosti

e Optimizacija oglasavanja.?®

3.2. Vrste digitalnog marketinga

Prije samog oglasavanja, potrebno se upoznati sa postupcima i vrstama digitalnog
marketinga koji su nuzni za ulazak na ciljano trzite. OglaSavanje putem digitalnog marketinga
omogucuje jednostavnije sastavljanje strategije, primjerice, digitalnim alatima moze odabrati
ciljanu skupinu ljudi za oglasavanje. Primjerice, ukoliko poduzeée Zeli reklamirati pojedini
proizvod skupi od 18-25 i 30-45 godina. Tada ¢e poduzece imati razliCite strategije i oglase koji
su prilagodeni ciljanim skupinama. U prijevodu, za mlade dobne skupine, oglaSavanju je
primaran korak putem drustvenih mreza poput Instagrama, dok je za drugu skupinu veca

mogucost da ¢e svoje vrijeme utroSiti na Facebook druStvenoj mrezi.
Digitalna rjeSenja daju najbolje marketing rezultate su:

e Marketing putem druStvenim mrezama (Facebook/Meta, Instagram, Tik Tok,
LinkedIn...) - danas se druStvene mreze ne koriste samo poradi zabave, ve¢ su postale
1 dodatan izvor informacija. Koriste se svugdje u svijetu, gotovo sa sigurno$¢u mozemo
re¢i da su svi koji imaju internet u doticaju s druStvenim mreZama. Koriste se kao
sredstvo digitalnog marketinga zbog brzine dijeljena informacija i upravo s se zbog toga

pocele koristiti u svim sferama svakodnevnice.

e Marketing na trazilicama (Google, Yandex, Bing) - jedan od najkorisnijih oblika

digitalnog marketinga, ¢ije cemo tehnike detaljno razraditi u idu¢em poglavlju.

e Sadrzajni marketing ( eng. content marketing) - osnova na kojoj se grade marketinske

kampanje putem pretraZivanja, drustvenih mreza, e- poste 1 sl.

26 Chaffey, D., (2019). Op.cit., str. 187-202.
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e Marketing s dozvolom/dopustenjem ( eng. premission marketing) - marketinska praksa
koja se koristi ako i samo ako kupac pristane na njezine uvjete. Koristi se brojnim

tehnikama s kojima ¢emo se sada upoznati.

3.3. Tehnike digitalnog marketinga

Prijasnje poimanje marketinga je znacilo biti tu za potroSace u odredenom, odnosno pravom
trenutku, sada, kao i na mjestu gdje potrosaci provode najvise vremena, a to je internet. Digitalni

marketing se sastoji od Sirokog raspona tehnika i resursa promocije, a najpoznatije su:
e Marketing koriStenjem e-poste (eng. e-mail marketing)
e Udruzeni marketing (eng. affiliate marketing)
e Viralni/Virusni marketing (eng. viral marketing)
e Marketing druStvenih mreza (eng. social network/social media marketing)
o Marketing putem pretrazivaca (eng. searchengine marketing)
e Mobilni marketing ( engl. mobile marketing).?’

U nastavku ¢e se ukratko pojasniti svaka od navedenih tehnika.

3.3.1. E-mail marketing

Elektronicka posta (eng. e-mail) je jedan od najstarijih internet servisa. Danas e-posta ne
predstavlja samo dio ¢ovjekove dnevne rutine, ve¢ je i1 jedan od osnovnih izvora informacija.
Pomocu elektronicke poste prenose se bitne informacije vezane uz provedbu aktivnosti, usluge,
odluke, novosti i sl. Upravo zbog protoka velikog broja informacija ona postaje neizostavna
komponenta kako suvremenog tako i svakodnevnog poslovanja. Sa sigurnosc¢u, moze se rec¢i da
je elektroniCka posta neizostavan dio za funkcioniranje 1 integriranje svih aktivnosti unutar 1
izvan kompanije. Nije iznenadujuée da e-poSta ima najveci povrat ulaganja nego bilo koji drugi

kanal. Stovise, e-posta za kompanije u SAD-u ima prosje¢an povrat ulaganja od 4300%. Samim

27 Kingsnorth S., (2019). Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to Online Marketing. London:
Kogan Page Publishers, str. 38.
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time e-posta ima bitnu ulogu u digitalnom marketingu jer pomaze da potencijalni kupac postane

kupac i da ve¢ postojeci kupac to i ostane.?

Tokom koriStenja e-poste kao alata, vazno je znati da one mogu imati i nepovoljan uc¢inak
na potrosaca i izazvati negodovanje i nezadovoljstvo kod istog. Primjerice, slanje velike

koli¢ine nezeljene elektronicke poste, koja spada u junk odnosno spam postu.

3.3.2. UdruZeni marketing

U samim pocecima za prikazivanje oglasa mediji 1 internet stranice su za oglaSavanje traZili
odreden iznos kako bi taj oglas zavrijedio tocno odredeno mjesto na njihovim stranicama.
Glavni problem za poduzeca koja su se zeljela oglasavati bio je taj Sto poduzeéa nisu mogla
precizno utvrditi i odrediti doseg potencijalnih kupaca koje bi taj oglas privukao.?® Osim toga,
ovaj nacin oglasavanja se moZe promatrati kao kockanje, budu¢i da zahtjeva odreden pausalni
iznos. Za ovakve situacije udruzeni marketing predstavlja jedno od potencijalnih rjeSenja.
Udruzeni marketing (eng. affiliate marketing) predstavlja oblik digitalnog marketinga koji
ukljucuje partnerstvo izmedu oglasivaca 1 partnera (mediji, internet stranice). Ipak, Cesta je
pojava da se on smatra kao oblik marketinga koji odgovara najvise poduze¢ima koji su ujedno

1 organizatori udruZenih programa.

No, promatrajudi situaciju iz ugla manjih udruZenih partnera ovaj oblik marketinga ¢esto
predstavlja jo§ jedan izvor prihoda i povecanje zadovoljstva potroSaca i ostalih korisnika
njihovih web stranica. Ovo su sve razlozi zasto je kroz sve ove godine udruzeni marketing

uspio ostati djelotvorna i trazena marketingka strategija na trzigtu.®

3.3.3. Viralni marketing

28 Henneberry, R. & Deiss R. Op.cit., str. 202.

2 Pejnovié, L. i Gregurec, 1. (2019). Primjena udruZenog marketinga kao strategije internet marketinga u
Republici Hrvatskoj. CroDiM, 2 (1), 95-105.

%0 Ibid.
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Virusni (viralni, eng. viral) marketing je oblik koji podrazumijeva tehniku koja se koristi
internetskim stranicama kako bi slala marketinske poruke. Viralni se marketing se jo§ moze
nazvati i buzz marketing, ili samo buzz. Ova vrsta marketinga se sastoji od korisnikovog
dobrovoljnog prenoSenja dobrovoljno prenosenje promidzbene poruke. Kako bi se poruke
uistinu prenosile dobrovoljno, onda kampanja mora imati jako pozitivan utjecaj ili efekt. To se
moze ostvariti samo preko kampanja koje izazivaju emocije. Stvaranjem pozitivnog efekta,
poruke se Sire poput virusa, svatko ih zeli vidjeti i podijeliti s drugima. U tom slu¢aju proizvod

postane sam sebi efikasan marketinski alat.

Osobe koje prenose takve poruke nazivaju se kiha¢ima. Oni su ti koji prvi Sire vijest o
proizvodima i/ili uslugama.®! 1z navedenog moze se zakljuéiti kako je ovo najpozeljniji scenarij.
Poduzeca ne moraju ulagati velike marketinSke napore, jer to umjesto njih odraduju ljubitelji 1

vjerni kupci proizvoda.

3.3.4. Markting s dozvolom

Marketing s dozvolom (eng. Permission-based Marketing) podrazumijeva dobivanje
pristanka od druge strane, kupca o koristenju njihovih podataka tijekom odredenih marketinskih
aktivnosti i strategija. Ovim sredstvom se koriste mnoge tvrtke u svrhu stjecanja odanosti i

povjerenja kupaca.

Osnivac ove tehnike je Seth Godin, koji ovu tehniku smatra izazovom za tvrtke, budu¢i da
tvrtke trebaju pridobiti potroSace i ste¢i njithovu pozornost. Pomocu ovih alata, kupcima raste
povjerenje prema marki proizvoda i suraduju u izgradnji vrijednosti poduzeca, dok tvrtka
analizira i spoznaje navike i potrebe svojih kupaca. Marketing s dozvolom se opisuje kroz tri
neizostavne faze: davanja odobrenja tj. dozvole od potroSaCa, ostvarivanje suradnje s

potroaéima i odrzavanje komunikacije s potrosa¢ima.?

Prvi korak ove faze je kljucan, jer je potrosa¢ imao izbor Zeli li pristati na to da bude izloZen

marketingu. Samim time je pokazao interes za proizvod. Zbog toga se potroSa¢ dobrovoljno

31 Gladwell, M. (2005), To¢ka preokreta; Kako male stvari mogu dovesti do velike promjene., Zagreb
32 Sola M.H. (2013). Primjena marketinga uz dozvolu. Poslovni savjetnik, br. 96, str. 22-23.
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podvrgava marketin§kim porukama $to u pravilu rezultira boljim angazmanom nego kod

jednokratnih prijava.

3.3.5. Marketing putem pretraZivaca

Tehnika koja se u digitalnom marketingu najviSe razvila u posljednjih par godina je
definitivno marketing putem pretrazivaca. U proslosti, koristili su se pretrazivaci kao Sto su
Yahoo!, Lycos i sl., koji su imali jednostavne faktore putem kojih se rangiralo pretrazivanje.
Danas, pretrazivaci poput Google-a uzimaju u obzir stotine faktora kada odlu¢uju koju ¢e web

stranicu prikazati za odredenu pretragu.
Razlikuju se dvije kategorije na pretrazivacima, a to su:
1. optimizacija (eng. search engine optimization— SEO)
2. plaéanje po kliku (eng. Pay-Per-Click— PPC), odnosno plaéeno pretrazivanje.

Kako bi ova tehnika uspjela treba uskladiti potrebe trazitelja i moguénosti pretrazivaca.
Pretrazivacu je bitno da $to jednostavnije 1 brze pronade traZzeni pojam. Zbog toga je vazno da

isporuci najrelevantniji 1 najbolji rezultat, kako traZitelj ne bi pojam traZio drugdje.

3.3.6. Marketing drustvenih mrezZa

Svojom pojavom, druStvene mreZe su uvelike utjecale na percepciju i ponaSanje korisnika
to je naravno utjecalo i na sam marketing kompanija. Daljnjim razvojem internet i internet
tehnologija, druStvene mreze su omogucile svojim korisnicima Stvaranje, razmjenjivanje,
dijeljenje i komentiranje raznog sadrzaja. Kada se to primjeni na poduzece, moze se uociti da
su drusStvene mreze potaknule i omogucile svojim korisnicima (poduzefima i njihovim
kupcima) sasvim novo iskustvo i dozivljaj koristenja usluge, dijeljenje i razmjenjivanje
iskustava, komentiranje proizvoda.®* Na taj na¢in poduzeée stvara vlastiti online brend i imidz
poslovanja. Moze se zakljuciti kako je dolaskom drustvenih mreza otvoren cijeli spektar novih

moguénosti za stvaranje brenda, pronalazenje suradnji i nacina oglasavanja. Upravo su

33 Kritzibger, W.T., Wiedeman, M. (2013). SEO and Pey-Per-Click Marketing Strategies, vol. 23, str. 273.
34 Stipeti¢, L., Benazié¢, D. i Ruzi¢, E. (2021). Ponasanje korisnika dru$tvenih mreZa za razmjenu video sadrzaja.
CroDiM, 4 (1), 93-106.
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drustvene mreze te koje nude osobnu i pristupacniju komunikaciju koja je povoljnija i

jednostavnija od tradicionalnih metoda oglasavanja.

3.3.7. Mobilni marketing

Prema novijim istrazivanjima® internet je danas dostupniji preko pametnih mobilnih uredaja
visSe nego raCunala, te predstavlja prednost mobilnog marketinga. Na primjer, mobilno
oglasavanje potencijalno moze povecati broj telefonskih poziva oglasivaca ili potaknuti ljude

na preuzimanje mobilnih aplikacija.®

Mobilni marketing oznaCavaju prakse koje osiguravaju poduzec¢ima da komuniciraju s

ciljnim trzi$tem na interaktivan i primjeren na¢in putem mobilnog uredaja i/ili mreze.%’

Komunikacija putem mobilnih uredaja, sagledana s aspekta marketinga, omoguc¢ava mnoge
prednosti, kako za poduzeca tako i za kupce. Ove prakse podrazumijevaju Sirok spektar

marketinskih aktivnosti, a ovo su najvazniji oblici mobilnog marketinga:

e mobilno oglasavanje 1 mobilno pretrazivanje;
e SMS i/ili MMS - poruke pomocu kojih se ostvaruje interakcija izmedu kupca i
prodavatelja;

e mobilne aplikacije.

U sklopu mobilnog oglasavanja, pretraZivanja i aplikacija, potroSaci ¢esto omoguce svoju
lokaciju te pristanu na oglasavanje prema njihovoj lokaciji. Osim toga, mobilni marketing
podrazumijeva i dobivanje informacija o trenutnoj moguénosti odredenih proizvoda i/ili usluga.
Primjerice, kada korisnici obave transakciju preko svog uredaja, pristupe internetu tada su
podvrgnuti mobilnom marketingu. Dok poduzeca su u poziciji gdje na neki nacin kontroliraju

potrosace tj. korisnike koji se nalaze u blizini mjesta kompanije koja se oglasava.®® Ove tehnike

% D. Chaffey, Mobile Marketing Statistics compilation, [Internet], raspoloZivo na:
www.smartinsights.com/mobile-marketing/ mobile-marketing-analytics/mobile-marketingstatistics, [10.7.2022.]
% [3tvani¢, M., Crnjac Mili¢, D. i Krpié, Z. (2017). Digital Marketing in the Business Environment. International
journal of electrical and computer engineering systems, 8(2.), 67-75.
37 Golob, M. (2016). Mobilni Marketing kao sastavni dio integrirane marketinske komunikacije. Zbornik
Veleucilista u Rijeci, 4 (1), 147-158.

38 |bid.
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su neizostavni dio digitalnih marketinskih kampanja. U idu¢em poglavlju prikazati ¢e se

koriStenje pojedinih tehnika pri biranju odgovaraju¢e marketinske kampanje.

3.4. Kampanje digitalnog marketinga

Iako poduze¢a imaju puno poslovnih ciljeva koje Zele posti¢i kroz digitalni marketing,
vecinu ciljeva mogu posti¢i kroz tri Siroke kategorije marketinskih kampanja: akvizicija,
monetizacija i angaziranje. Ukratko ¢e se pojasniti osnovni tipovi ovih kampanja i primijeniti

neke od spomenutih tehnika digitalnog marketinga:

novih potencijalnih kupaca, obraéa se potpuno novoj publici. Na taj nacin zeli osvijestiti
potencijalne kupce koji nisu svjesni problema kojeg brend rjesava i rjesSenja kojeg nudi.
Nakon toga slijedi predo¢avanje vrijednosti koju mu proizvod moze pruziti obicno vidu
zabavnog, inspirativnog ili obrazovnog sadrzaja. Tu nastupa marketing sadrzaja (eng.
content marketing), u ovoj fazi sadrzajni marketing se koristi kao strateSka marketinSka
metoda koja je fokusirana na izradu vrijednog materijala osmisljenog da privuce 1 zadrzi
potencijalnog kupca. Cilj sadrzajnog marketinga je da pomocu videa, slika i ostalih
sadrzaja privuce potencijalni kupac da stupi u kontakt s brendom bilo putem drustvenih
mreza ili web stranice. Idealno bi bilo da se prijavi na listu za slanje e-poSte (eng.
newsletter), prijavom potencijalni kupac je dopustio konverziju sa jo§ sadrzaja i ponuda.
Zadnja faza ovog procesa je transformacija potencijalnog kupca u kupca. Prolaze¢i kroz
sve ovo potencijalni kupac je posvetio znatnu koli¢inu svog vremena i ukazao
povjerenje ponuditelju. Cilj je nastaviti sa neprimjetnim i postupnim marketingom koji
na kraju rezultirati 1 prodajom. Vazno je istaknuti kako ovoj kampanji nije primaran cilj

vratiti ulozeno ve¢ steci potencijalne kupce 1 kupce.

e Kampanjom monetizacije (eng. monetization) - steci prihode od postojec¢ih kupaca i
potencijalnih kupaca. Cilj ove kampanje je davanje profitabilnih prodajnih ponuda
potencijalnim kupcima i kupcima koji su steceni putem prethodne kampanje. Dvije su

faze koje kupci prolaze u kampanji monetizacije; uzbudenje i navodenje.

U fazi uzbudenja, ovu kampanju usmjeravamo kupcima koji su ve¢ odvojili vrijeme na brend
ili su ve¢ nesto kupili. VjeStinama digitalnog marketinga ova kampanja ohrabruje potencijalne

kupce ili kupce da se popnu na visi dio kupovine, tako $to ‘uzbude’ kupca i pokaze mu
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vrijednost koje mu proizvod pruza. Druga faza koju kupac prolazi je faza navodenja. Njen
koncept je praviti ponude koje uvecavaju vrijednost postoje¢ih potencijalnih kupaca i kupaca.
Cinjenica je da od svake grupe kupaca, izvjestan dio Zeli kupiti vise ako mu se pruzi prilika.
Primjerice, od svih vlasnika Rolex satova, veliki dio bi kupio 1 drugi ( ili tre¢i) sat, ili bi kupio
skuplji ako bi imao priliku. Taj koncept je kljucan ne samo za digitalni marketing vec i za cijelo
poslovanje. Vazno je napomenuti kako ova kampanja je neuspjesnija i besmislena ukoliko

poduzeée nema bazu potencijalnih kupaca i kupaca.

e Kampanjom angaZiranja (eng. engagement) - Stvoriti zajednicu zagovornika i promotera
brenda. Kada poduzecée Zeli transformirati kupce u obozavatelje ili izgraditi zajednicu
oko brenda ili ponude, koristi upravo ovu kampanju. Kupci u ovom slu¢aju postaju
zagovornici 1 promoteri. Zagovornici brane brend na druStvenim mrezama i preporucuju
proizvode i usluge prijateljima i svima koji zatraze preporuku. Cesto se koriste
svjedocanstva i pri¢e ovih korisnika u tehnikama digitalnog marketinga. Kupac kao
promoter aktivno promovira brend putem drustvenih mreza, pri¢aju o proizvodu i

svojim uspjesima s njim. *°

Moze se zakljuciti da se ove kampanje najbolje odvijaju kada se poStuju sve faze koje kupac
mora pro¢i. Nijedna kampanja ne moZe zamijeniti drugu niti obaviti njen posao. Ukoliko
poduzece primjenjuje samo kampanju akvizicije nikada nece ostvariti isplativo poslovanje,
ukoliko ne provodi kampanje monetizacije nikada neé¢e do¢i do novih potencijalnih kupaca i
samim time ne moze profitabilno poslovati. Ako je poduzece fokusirano na kampanje
angaZziranja, na druStvenim mreZama ¢e imati znacajne brojke sljedbenika ili popularan blog ali
to ne jamc¢i prodaju. Svaka kapanja je odli¢na i smislena u ostvarivanju odredenih ciljeva, no
jedno je sigurno. Prije zarade kupac treba biti na prvom mjestu, tako ¢e se i kampanje odraditi

kako treba 1 kupci ¢e proci kroz sve faze i imati pozitivan ishod.

U nastavku rada dati ¢e se pregled prikazanih vrsta tehnika i kampanja na konkretnom

primjeru inovativnog proizvoda Mushroom Cups Hrvatska.

3 Henneberry, R., Deiss R. Op.cit., str. 28-32.
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4. ULOGA DIGITALNOG MARKETINGA U PLASMANU
INOVATIVNIH PROIZVODA

Digitalni marketing prilagoden je potrosacima pruzaju¢i im informacije koje ih zanimaju.
Inovacije digitalnog marketinga omogucuju oglasivacima da dosegnu ciljno trziSte potroSaca
koji ¢e imati koristi od njihovih proizvoda i povezati se s njima. Razvoj IT-a rezultira
revolucionarnim promjenama u drustvu i gospodarstvu koji se bitno razlikuje od industrijskih i
postindustrijskih drustava. Cak i sada postoji znacajan doprinos informacijskih i
komunikacijskih tehnologija bruto domacem proizvodu brojnih drzava. Strucnjaci isti¢u
vaznost IT-a isticu¢i potrebu koriStenja novih inovativnih alata za razvoj gospodarstva i
marketinga kao Sto su Internet stvari, BigData, Cloud computing itd.. U uvjetima suvremene
globalizacije sustav marketinga pretvara se u integrirani jedinstveni sustav za uskladivanje
ponude i potraznje na svim razinama gospodarskih veza u koristenju materijalne i nematerijalne
imovine. Istodobno, virtualizacija trziSnih procesa, njihova komunikacija i komunikacijska
integracija doprinose stvaranju objektivne hijerarhijske marketinske strukture, $to zauzvrat

utjede na ucinkovitost poslovnih procesa i posljediéno stvaranje inovativnih proizvoda.*°

4.1. Marketin§ko promicanje inovacija

Poteskoc¢e u sagledavanju novih razvoja, posebno onih koji stvaraju nove potrebe ili
zamjenjuju postojeca dobra i tehnologije, ne dopustaju odmah organizirati normalan proces
komunikacije s potencijalnim potrosacima. To je uglavnom zbog stvaranja prepreka za
potrosace da percipiraju nove proizvode, za ¢ije prevladavanje su potrebne jedinstvene metode.
Istrazivaci su otkrili da su u fazi virtualne potros$nje novih artikala u tijeku pripreme za stvarnu
potro$nju i, ako proizvod nije prepoznat ili je prepoznat kao nepoznat, ljudski um moze
zabraniti njegovu daljnju upotrebu. Pojava takve barijere, koja je nazvana ,nedostatak
temeljnog znanja“, znaci da potreba nije formirana, odnosno nije realizirana. Sukladno tome,
potrebni su napori i inovativne metode za prevladavanje ove barijere. Osim psiholoskih barijera
percepcije, na putu svakog inovativnog proizvoda javljaju se i tradicionalne barijere:

neuspjeSno pozicioniranje, cjenovna barijera, administrativne barijere, konzervativizam

40 Krasnov, A., Nikonorov, V., Yanenko, M. (2018). Digital platforms based marketing innovations:
new development trends, SHS Web of Conferences 44, str. 2.
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potrosaca, otpor osoblja tvrtke u koju se uvodi novost (,,tehnoloski strah®) itd. Ekspanzija
tradicionalnog marketinga digitalnim marketinskim alatima uvelike olakSava zadatak
istrazivanja novog proizvoda, prouCavanja potraznje i promicanja inovativnog proizvoda.

Ilustrirano je poveéanje "4P" marketinskog miksa digitalnim tehnologijama (Slika 1).4

Proizvod

. Cijena
Promocija ]

Mjesto

@ Tradicionalni Digitalni
marketing marketing

Slika 2. Omjer digitalnih i ukupnih marketin§kih kompleksa u “4P” modelu
Izvor: Obrada autorice prema;

U komunikaciji s potencijalnim potrosa¢ima bitan je nacin komunikacije i sposobnost
prezentiranja koristi (benefita) od koriStenja novog proizvoda. U praksi je puno lakSe opisati
svojstva inovativnih proizvoda nego odrediti korisnost (rezultat) koju ¢e dobiti potroSac.
Opc¢enito, marketinske aktivnosti u okviru inovacijskog procesa ovise o fazi u kojoj se razvoj
nalazi: kako razrada razvoja dogadaja postaje detaljnija. Ako se u pocetnim fazama koncept
novosti procjenjuje iz perspektive potrosaca 1 mogucih podrucja uporabe, onda se u sljede¢im
fazama provodi ,,prilagodba” novosti zahtjevima i zeljama potroSaca. Razumijevanje ovih
znacajki inovacijskog marketinga kljucno je za razvoj strategije komercijalizacije novih
proizvoda putem modernih digitalnih kanala i platformi bez koje je nemoguce krenuti prema

inovativnom gospodarstvu.*?

41 Robul, Y. et. al. (2020). Digital Marketing Tools In The Value Chain Of An Innovative Product. International
Journal of Scientific & Technology Research. 9. str. 159.
42 |bid.

27



4.2. Faze marketinske inovacije

Postoje tri faze marketinske inovacije. U prvoj fazi ostvaruju se funkcije strateskog

marketinga:*3

e provodenje istraZzivanja trziSta (procjena trzisSnog ucinka)

e segmentacija potrosaca, odredivanje ciljnih segmenata

e izracun predvidanja prodaje za novi proizvod

e razvoj funkcionalnih strategija; odredivanje usmjerenog marketinSkog budzeta za

lansiranje novog proizvoda.
U drugoj fazi provode se operativne marketinske funkcije:**

e politika cijena (odredivanje osnovne cijene, sustava popusta i uvjeta placanja)

e politika proizvoda (odobravanje temeljne koncepcije proizvoda i njegovog asortimana)
e komunikacijska politika (razvoj promotivne kampanje)

e prodajna politika (odredivanje prodajnih kanala, regija, kupaca)

e Proracun potreban za provedbu razvijenih strategija.

U tre¢oj fazi provodi se konsolidirani program razvijen u drugoj fazi, kao i marketinske
kampanje, ukljucujuci lansiranje proizvoda na trZiSte, prodaju 1 ostvarivanje planiranih prihoda.
MarketinSka podrSka inovativnom proizvodu provodi se pomocu marketinSkih tehnika,
ukljucujuéi digitalne, koje omogucuju prikupljanje vitalnih informacija o kupcima, trZistu,
konkurentima i1 vanjskom okruZenju. KorisStenje softvera, algoritama i automatizacije moze
privudi 1 zadrZati klijenta deset puta jeftinije. Takvi novi poslovni modeli kao $to su digitalne
platforme za trgovanje, izravna interakcija s kupcima, Internet stvari i usluga (10T), umjetna
inteligencija, digitalni proizvodi i usluge - poveéavaju vaznost marketinga u lancu vrijednosti
inovativnih proizvoda. Glavni elementi modela su virtualni trziSni subjekti, digitalni
marketinski alati, informacijsko polje, uzimajuéi u obzir utjecaj geoekonomskih i geopoliti¢kih

¢imbenika te ¢imbenika digitalnog okruzenja.*®

43 1bid., str. 160.
4“4 1bid.
45 |bid.
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5. DIGITALNI MARKETING I TRZISNO POZICIONIRANJE
MUSHROOM CUPS HRVATSKA

Mushroom Cups Hrvatska je poduzece koje se bavi uslugama prodaje pica (kave s gljivama).
Sjediste tvrtke je u Solinu, a osnovana je 2016. godine. Svi proizvodi su organski, bez glutena

i aditiva.

Slika 3. Mushroom Cups - logo poduzeéa

Izvor: Mushroom Cups Hrvatska, [Internet], raspolozivo na: https://mushroomcups.com/hr/
[3.9.2022.]

5.1. Nastanak i razvoj poduzeéa

Prije osnivanja Mushroom Cupsa 2017. godine, osniva¢ Stipe ReZi¢ je bio profesionalni
koSarka$ i1 nekoliko godina je igrao za hrvatsku reprezentaciju. Kao profesionalni sportas,
njegov Zivot bio je usmjeren na potragu za stalnim poboljSanjem. Bilo da povecava svoju snagu,
izdrzljivost, mentalnu jasnocu, brzinu ili refleksni odgovor - svako malo poboljSanje bi mu
pomoglo na terenu, gdje se natjecao s najboljim sportas§ima iz drugih zemalja i gdje jedan bod
moze odrediti ishod cijelu sezonu napora. Tijekom tog vremena postao je stru¢njak za sve
oblike osobnog razvoja i tjelesne spremnosti, ali to je imalo svoju cijenu. Cesto je isprobavao
nove dodatke prehrani, dijete ili metode vjezbanja. Proveo je puno vremena na detoksikaciji i
¢ak mu je bila potrebna operacija da ponisti negativne nuspojave umjetnih dodataka prehrani

za koje sam mislio da ée pomo¢i njegovom tijelu i umu.*®

46 Mushroom Cups — O nama, [Internet], raspolozivo na: https://mushroomcups.com/hr/pages/about-us-1
[3.7.2022.]
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Gljiva Cordyceps bila je njegovo prvo veliko otkri¢e. Poceo je pokazivati bolje rezultate na
koSarkaskom terenu. Bio je toliko energi¢an i neumoljiv da njegovi protivnici nisu mogli
odahnuti bez obzira §to su ucinili. Ostvario je mnogo uspjeha. Bio je to uspjeh kojem se nitko
nije nadao. Bilo je toliko iznenadujuci uspjeh da su na jednom prvenstvu zapravo morali
promijeniti raspored zrakoplovnih karata za povratak ku¢i jer je KosSarkaski savez pretpostavio
da ekipa nece ni izdaleka sti¢i tako daleko pa je bio rezerviran let za povratak, 2 dana prije
finala. Prehrana gljivama postala je dio njegove svakodnevice, koSarkaska karijera krenula je
dobrim putem, a obitelj je bila uz njega kao i uvijek. Nije mu trebalo trebalo dugo da otkrije
cijelu zajednicu ljudi s impresivnim referencama i kritickim umovima koji su bavljenje uzgoja
gljiva smatrali valjanom opcijom. Podijelili su svoje osobne pri¢e o uspjehu u uzgoju gljiva sto
mu je dalo hrabrosti da sam isprobam. Uz veliku pomo¢ uspio je napraviti jednu teglicu domace
mjeSavine ekstrakta gljiva, a ostalo je povijest. Zavrsio je koSarkasku karijeru i1 udruZio se s
desecima znanstvenika i neovisnih lovaca na gljive i pokrenuo tvrtku pod nazivom Mushroom
Cups Hrvatska. Napitke pune divljom lisicarkom, a organske - kordicepsom, lavljom grivom i
Cagom. Nedavno su izabrani kao jedan od 8 najperspektivnijih startupa u prehrambenoj
tehnologiji na svijetu i imaju zadovoljne kupce diljem svijeta. Tako je kava s dodatkom gljiva

postala prepoznatljiv proizvod ovog poduzeca (slika 4).

Slika 4. Kava s dodatkom gljiva — najpoznatiji proizvod Mushroom Cupsa

Izvor: Mushroom Cups Hrvatska — O nama, [Internet], raspolozivo na:

https://mushroomcups.com/hr/pages/about-us-1 [4.9.2022.]
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5.2. Strategije digitalnog marketinga

Marketing e-postom ili e-mail marketing predstavlja izravno oglasavanje komercijalne
poruke grupi ljudi koji koriste e-postu. U najsirem smislu, svaka e-posta poslana potencijalnom
ili trenutnom korisniku moze se smatrati e-mail marketingom. Obi¢no ukljucuje koristenje e-
poste za slanje oglasa, trazenje posla ili trazenje prodaje ili donacija, a namijenjeno je izgradnji
lojalnosti, povjerenja ili svijesti o robnoj marki. Marketing putem e-poste moze se provoditi na
popisima prodanih proizvoda ili na trenutnoj bazi podataka kupaca. Opéenito, pojam se obi¢no
koristi za slanje poruka e-poste sa svrhom pobolj$anja odnosa trgovca s njegovim trenutnim ili
prethodnim kupcima, poticanja lojalnosti kupaca i ponovnog poslovanja, stjecanja novih
kupaca ili uvjeravanja trenutnih kupaca da nesto odmah kupe, i dodavanje oglasa u poruke e-
poste koje druge tvrtke $alju svojim klijentima.*” Mushroom Cups Hrvatska koristi e-mail

marketing se koristi u svrhu akvizicije novih kupaca te poveéanja lojalnosti postojecih.

5.2.1. Pop-upovi (sko¢ni prozori) na web stranici

Skocni prozori su alati koji se automatski otvaraju na web stranici dok korisnik pregledava
sadrzaj. Konfiguriraju se prema strategiji i mogu varirati ovisno o ponasanju posjetitelja. Postoji
nekoliko vrsta sko¢nih prozora i svaki mora biti ispravno konfiguriran kako bi sluZio odredenoj
svrsi. Na kraju krajeva, oni mogu donijeti mnogo koristi za komunikacijsku strategiju tvrtke,
ali kada se primjenjuju pogresno, mogu poremetiti korisnikov tok navigacije. Pretjerana
uporaba, na primjer, moze smanjiti kvalitetu korisnickog iskustva s vasom stranicom 1,

posljedi¢no, s robnom markom.*8

Opcenito, skocni prozori su resursi s velikim potencijalom za promoviranje sadrzaja,
angaziranje kupaca, stvaranje potencijalnih kupaca ili ¢ak povecanje stope konverzije korisnika.
Da bi rezultat bio pozitivan, potrebno je planirati njihovu upotrebu. Kontekstualizacija izgleda
ovog prozora za klijenta je nain da se to ucini i pomaZe korisniku u interakciji s njim na
asertivan nacin. Na primjer, ako kupac usmjerava kursor da zatvori stranicu na kojoj je web

mjesto otvoreno, moguce je upotrijebiti skocni prozor za zadrzavanje, s pozivom poput: ,,Ides

47 Thirumaran, J. (2015). Role of Digital Marketing in Innovative Business Practices. International Journal of
Engineering and Advanced Technology (IJEAT), 5(2), str. 31.

48 Schiavini, R. (2022). What is pop-up and how to use this strategy on your website? [Internet], raspoloZivo na:
https://mushroomcups.com/hr/pages/about-us-1 [3.9.2022.]
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li ve¢? Ne napustajte svoju kosSaricu. Iskoristite kupon ,,kupi odmah* i ostvarite 15% popusta i
sl Vrijedno je napomenuti da su sko¢ni prozori resursi koje je moguée programirati i
prilagoditi. Odnosno, za svaki pokret koji posjetitelj napravi unutar stranice, moguce je

programirati drugu vrstu skoénog prozora s odgovorom.*°

Za akviziciju novih kupaca Mushroom Cups Hrvatska koristi se pop-ove koji se aktiviraju u
ovisnosti o ponaSanju korisnika na stranici. Za korisnike koji provedu odredeno vrijeme na
stranici a ne izvrse kupnju aktivira sa popup sa popustom. Isti popup se pokazuju i kada korisnik
zeli napustiti stranicu a prethodno nije ostavio svoj email ili izvr§io kupnju. Pop-upovi se u
slu¢aju Mushroom Cupsa koriste i za ukazivanje na aktualne akcije ili posebne ponude kako bi

se povecao conversion rate trgovine.

5.2.2. Partnerski (affiliate) marketing

Partnerski (eng. affiliate) je model oglasavanja u kojem tvrtka nagraduje izdavace trecih
strana za generiranje prometa ili dovodenje do proizvoda i usluga tvrtke novih klijenata. Trece
strane su najéesée podruznice, a provizija ih poti¢e da pronadu nadine za promociju tvrtke.>
Budu¢i da affiliate marketing funkcionira Sirenjem odgovornosti marketinga i1 stvaranja
proizvoda medu stranama, on iskoriStava sposobnosti raznih pojedinaca za ucinkovitiju
marketin§ku strategiju, dok suradnicima osigurava udio u dobiti. Prodaja se prati putem
partnerskih veza s jedne web stranice na drugu. Partnerski marketing izvrstan je nacin za
povecanje prodaje i stvaranje znacajnih prihoda na mreZzi. Iznimno je koristan i za robne marke
1 za pridruZene marketinSke stru¢njake, novi pomak prema manje tradicionalnim marketinskim

taktikama.®!

Partnerski (affiliate) marketing Mushroom Cups Hrvatske se koristi kroz goaf-pro aplikaciju
koja omogucuje postoje¢im kupcima da jednostavno kreiraju linkove. Dijeljenjem spomenutih
linkova registrirani kupci daju popust na narudzbu svojim kontaktima a pritom ostvaruju zaradu

od svake narudzbe koja se izvrsi koriStenjem stvorenog koda. Sucelje web stranice poduzeca s

49 1bid.

%0 Frankenfield, J. (2022). Affiliate Marketer: Definition, Examples, and How to Get Started [Internet],
raspoloZivo na: https://www.investopedia.com/terms/a/affiliate-marketing.asp [3.9.2022.]

1 How Does Affiliate Marketing Work?, [Internet], raspoloZivo na:
https://www.bigcommerce.com/articles/ecommerce/affiliate-marketing/ [7.9.2022.]
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affiliate programom je kvalitetno koncipirano, kao $to je predstavljeno na slici 5. Sucelje pruza

jednostavnu navigaciju, a korisnik vrlo jasno moze dobiti sve bitne informacije.

Profit from our experience

Earn up to 20% commission
for every successful referral

How does it work ?

o 1} 2

Join Advertise Earn
I's free and easy to join. Choose from our products to advertise to Get up to 20% in commissions on
your customers. successful referrals.

Get up and running today.
Whether you are a large network, content Earn commissions from all qualifying

Join Now site, social media influencer or blogger, purchases, not just the products you

we have simple linking tools to mest your advertised. Plus,

r competitive
advertising needs and help you monetize conversion rates help you maximize your
earnings
Linking Tools
roduct Commissions

Slika 5. Sudelje web stranice poduzeca s affiliate programom

Izvor: Mushroom Cups Hrvatska [Internet], raspolozivo na:

https://mushroomcups.goaffpro.com/ [7.9.2022.]

5.2.3. Kreiranje viralnih videa

U svrhu kreiranja viralnih videa Mushroom Cups suraduje sa profesionalnim glumcima kako
bi rekreirao dogadaje ili situacije koje su nekad bile popularne ili znacajne, ili se referencira na
smijesne tj. zanimljive situacije. Primjer je Izbornik Dena iz Gitka ili video Klobucara sa

referencom na Alisu iz zemlje Cudesa.

5.2.4. Marketing putem dozvola (permission marketing)

Permission (marketing putem dozvola) marketing je nadskup email, SMS i push notification
marketinga. Osim spomenutog e-mail marketing, Mushroom Cups koristi sms kampanje da bi

obavijestio subscriber o najnovijim akcijama i ponudama. Buduéi da su ljudi znacajno
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notifikacije se takoder koriste samo za znacajnije akcije i popuste.

5.2.5. Marketing drustvenih mreza

Mushroom Cups Hrvatska koristi oglasavanje preko druStvenih mreza za izgradnju brenda i
za akviziciju novih kupaca. Pla¢ene kampanje se postavljaju po klasi¢nom principu za Bottom,
Middle i Top of the funnel, kako bi razli¢ite kreacije i opisi bili prilagodeni potencijalnom

kupcu. Mushroom Cups koristi oglaSavanje putem Facebooka, Tik Toka, Instagrama, Pinteresta
i Linkedina.

Sto se ti¢e Facebooka, stranicu je sa klikom ,,svida mi se“ do sada oznacilo 7.690 ljudi, a
stranicu prati 7.985 ljudi. Facebook profil je kvalitetno koncipiran, s istaknutim logom
poduzeca. Navigacija je dosta jednostavna i korisnici mogu lako do¢i do potrebnih informacija.
Stranicu krase otmjene ilustracije, a u fokusu su proizvodi poduzeca. Pored toga, na stranici se

Cesto objavljuju video uradci korisnika usluga i njihovih iskustava. Izgled naslovne Facebook

stranice poduzeca nalazi se na slici 6.

Mushroom Cups

@mushroomcups - Health & wellness website © Learn more

(2 mushroomeups.com

Home  Videos  Photos  About  More v 1l Like @© Message Q

Slika 6. 1zgled Mushroom Cups naslovne Facebook stranice

Izvor: Mushroom Cups Hrvatska [Internet], raspolozivo na:

https://www.facebook.com/mushroomcups [7.9.2022.]
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Linkedin stranica Mushroom Cupsa (slika 7) je dosta formalnije koncipirana, kao $to je i
vecina profila drugih poduzeéa na ovoj mrezi. Na ovoj stranici taksativno su nabrojani osnovni

podaci o poduzecu, broj i imena zaposlenih, te osnovna djelatnost poduzeca.

Linked m Jobs ¥ Mushroom Cups Worldwide

RS

mlkm * VImu v

COFFEE

D St MUSHROOM

COFFEE

Mushroom Cu ps j_‘e View all 9 employees

Food and Beverage Services
Solin, Split-Dalmatia - 593 followers

Mushroom-infused beverages, supercharging your daily routine,

Follow

Slika 7. 1zgled Mushroom Cups naslovne Linkedin stranice

Izvor: Mushroom Cups Hrvatska [Internet], raspolozivo na:

https://www.linkedin.com/company/mushroomcups [7.9.2022.]

Sto se ti¢e Instagrama, stranicu prati 8.143 ljudi. Instagram profil je kvalitetno koncipiran, s
istaknutim logom poduzeca, kao Sto je prikazano na slici 8. Vidljivo je kako je sadrzaj na
Facebooku dosta slican onome na Instagramu, a moze se reci i na Tik Toku. Pozeljno bi bilo
razdvojiti sadrzaje, naroCito iz razloga kako publika ne bi bila prezasi¢ena generiranjem istog
sadrzaja na vise platformi. Mushroom Cups Koristi ,,Instagram promocije, znac¢ajku koja uz
naknadu omogucuje pretvaranje obi¢nih Instagram objava, pric¢a ili istaknutih sadrZaja u
sponzorirane. Takve objave obicno izgledaju sli¢no organskim objavama ili pri¢ama, ali se

mogu prepoznati po oznaci ,,sponzorirano‘ koja se pojavljuje ispod oznake Instagrama.
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mushroon“cups Message m

252 posts 8,143 followers 1,003 following

Mushroom Coffee Infusion
No more jawning only smiling. Experience organic coffee infused with mushrooms.
mushroomcups.com

Origin Reviews Products

Slika 8. Izgled Mushroom Cups naslovne Instagram stranice

Izvor: Mushroom Cups Hrvatska [Internet], raspoloZzivo na:

https://www.instagram.com/mushroomcups/ [7.9.2022.]

5.2.6. Search engine marketing

Search engine marketing se koristi kako bi potencijalni kupci koji pretrazuju kljuéne rijeci
poput mushroom cups, kava s gljivama i sli¢no mogli prona¢i mushroom cups web stranicu.
Radi se o placenom obliku oglaSavanja za spomenute rijeci koje se vsi preko Google ads

platforme.

5.2.7. Marketing putem web stranice

S obzirom da gotovo 80% posjetitelja Mushroom Cups web stranice istu posjecuje preko
mobilnih telefona, Mushroom cups web stranica je izradena na principu mobile first, sto bi
znacilo da je prilikom njene izrade prioritet bio da dobro izgleda i da nudi odli¢no korisnicko
iskustvo korisnicima mobilnih uredaja. Takoder stranica je optimizirana kako bi imala vecu

brzinu uéitavanja stranice za mobilne korisnike.

Sucelje web trgovine (slika 9) takoder je kvalitetno koncipirano. Naime, jasno su oznacene

cijene i opisi pojedinih proizvoda, uz kvalitetne ilustracije proizvoda.
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e
%MUSHROOMCUPS Zastoikako ONama Blog Community EU m HRK v

Web trgovina Svi proizvodi Instant Specialty Paket

Isprobaj ih sve Paket Opusti se Oporavi se
36 osvrta 33 osvrta 17 osvrta 104 osvrta
Sest tuba - po 10 paketica Obnovi svoje tijelo i um Poboljfaj svoj imunoloiki sustav
o500 BiaRrk 19,00kn | 155€ 99,00kn | 13.15€
266,00kn | 3533 € 489,00 kn | 6494 €

Rasprodaja Rasprodaja

Fokusiraj se Viezbaj Paket Paket

Slika 9. Sudelje web trgovine poduze¢a Mushroom Cups

Izvor: Mushroom Cups Hrvatska [Internet], raspolozivo na:

https://mushroomcups.com/hr/collections/all [7.9.2022.]
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6. ZAKLJUCAK

Inovativne proizvode i/ili usluge poduzeca Cesto nazivaju ,novima®, ili ,,nevidenima‘ 1
ostalim sli¢nim nazivima. Ipak, inovativni proizvod ne mora i najée$¢e nije novost za cijelo
trziste, niti je to kriterij da bi ga smatrali inovativnim. Inovativni proizvod treba biti novost za
ciljani trzi$ni segment ili za samo poduzece koje ga nudi. Inovacije digitalnog marketinga
omogucuju oglaSiva¢ima da dosegnu ciljno trziSte potroSaca koji ¢e imati koristi od njihovih
proizvoda i povezati se s njima. Razvoj IT-a rezultira revolucionarnim promjenama u drustvu i
gospodarstvu koji se bitno razlikuje od industrijskih i postindustrijskih drustava. Cak i sada
postoji znacajan doprinos informacijskih 1 komunikacijskih tehnologija bruto domacem

proizvodu brojnih drzava.

Mushroom Cups Hrvatska je poduzece koje se bavi uslugama prodaje pica (kave s gljivama).
Sjediste tvrtke je u Solinu, a osnovana je 2016. godine. Svi proizvodi su organski, bez glutena
1 aditiva. Prije osnivanja Mushroom Cupsa 2017. godine, osniva¢ Stipe ReZi¢ je bio
profesionalni koSarka$ i nekoliko godina je igrao za hrvatsku reprezentaciju. Zavrsio je
koSarkasku karijeru i udruzio se s desecima znanstvenika i neovisnih lovaca na gljive 1 pokrenuo
tvrtku pod nazivom Mushroom Cups. Napitke pune divljom lisi¢arkom, a organske -
kordicepsom, lavljom grivom i ¢agom. Nedavno su izabrani kao jedan od 8 najperspektivnijih
startupa u prehrambenoj tehnologiji na svijetu i imaju zadovoljne kupce diljem svijeta.
Poduze¢e Mushroom Cups Hrvatska prepoznalo je brojne prednosti koje pruzaju alati
digitalnog marketinga. U marketinskim kampanjama najviSe koriste druStvene mreZe.
Mushroom Cups koristi oglasavanje preko drustvenih mreza za izgradnju brenda 1 za akviziciju
novih kupaca. Pla¢ene kampanje se postavljaju po klasicnom principu, kako bi razlicite kreacije
1 opisi bili prilagodeni potencijalnom kupcu. Mushroom Cups koristi oglasavanje putem
Facebooka, Tik Toka, Instagrama, Pinteresta 1 Linkedina. Takoder, veliku pozornost pridodaje

affiliati marketingu, kreiranju viralnih videa, te marketingu putem web stranice.
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SAZETAK

Dolaskom interneta, elektronske i digitalne tehnologije, proces poslovanja poduzeca se u
potpunosti promijenio. Danas je gotovo nemoguce zamisliti bilo koju sferu zivota bez interneta
1 njegovog poslovanja, stoga se i marketing prilagodio tim uvjetima. Izmedu poduzeca i kupca
internet je izravna poveznica, tako poduzeca putem digitalnog marketinga i dolaze do krajnjih
kupaca. Iako digitalni marketing vise nije toliko nov pojam, ¢esto se stavlja u kos s internetskim
1 interaktivnim marketingom. Internetski marketing oznacava koriStenje interneta i ostalih
digitalnih i tradicionalnih metoda u cilju ostvarenja marketinskih ciljeva. Interaktivni marketing
definiramo kao dvosmjernu marketinsku komunikaciju uz pomo¢ koje poduzeée ima priliku
ostvariti osoban odnos s potrosaéem. Mushroom Cups Hrvatska je poduzece koje se bavi
uslugama prodaje pica (kave s gljivama). Sjediste tvrtke je u Solinu, a osnovana je 2016. godine.
Poduzec¢e Mushroom Cups Hrvatska prepoznalo je brojne prednosti koje pruzaju alati
digitalnog marketinga. U marketinskim kampanjama najviSe koriste drustvene mreze.
Mushroom Cups Koristi oglasavanje preko drustvenih mreza za izgradnju brenda i za akviziciju
novih kupaca. Pla¢ene kampanje se postavljaju po klasicnom principu, kako bi razlicite kreacije
1 opisi bili prilagodeni potencijalnom kupcu. Mushroom Cups koristi oglaSavanje putem
Facebooka, Tik Toka, Instagrama, Pinteresta 1 Linkedina. Takoder, veliku pozornost pridodaje

affiliati marketingu, kreiranju viralnih videa, te marketingu putem web stranice.

Kljucéne rijeci: marketing, inovacije, digitalni marketing, strategije digitalnog marketinga,
Mushroom Cups Hrvatska
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SUMMARY

With the advent of the Internet, electronic and digital technology, the company's business
process has completely changed. Today, it is almost impossible to imagine any sphere of life
without the Internet and its business, therefore marketing has also adapted to these conditions.
Between the company and the customer, the Internet is a direct link, so companies reach the
end customers through digital marketing. Although digital marketing is no longer such a new
term, it is often lumped together with online and interactive marketing. Internet marketing
means the use of the Internet and other digital and traditional methods in order to achieve
marketing goals. We define interactive marketing as two-way marketing communication with
the help of which the company has the opportunity to create a personal relationship with the
consumer. Mushroom Cups Hrvatska is a company engaged in the sale of beverages (coffee
with mushrooms). The headquarters of the company is in Solin, and it was founded in 2016.
The Mushroom Cups Hrvatska company has recognized the numerous advantages provided by
digital marketing tools. They mostly use social networks in marketing campaigns. Mushroom
Cups uses social media advertising to build its brand and acquire new customers. Paid
campaigns are set up according to the classic principle, so that different creations and
descriptions are adapted to the potential customer. Mushroom Cups uses Facebook, Tik Tok,
Instagram, Pinterest and Linkedin advertising. He also pays a lot of attention to affiliate

marketing, creating viral videos, and website marketing.

Keywords: marketing, innovation, digital marketing, digital marketing strategies,

Mushroom Cups Croatia
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