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1. UvOD

Internet je najrasirenija globalna, javno dostupna podatkovna mreza koja omogucuje protok
i razmjenu kako informacija tako i razlicitih vrsta dobara i usluga. Od svojih pocetaka pa do
danas internetom se sluzi sve veci broj ljudi Sto pojedincima kao §to su razli¢iti proizvodaci
omogucava lakSe doprijeti do neograni¢enog broja potencijalnih potrosaca i kupaca
pojedinih roba i usluga. Kako je eskponencijalno rastao broj korisnika interneta tako su se
razvijale 1 razne poslovne moguénosti za lakSu komunikaciju s potrosacima. Od klasi¢nih
nacina oglaSavanja putem novina, radija ili televizije te oglasavanjem od vrata do vrata, s
razvojem interneta dosli smo do faze gdje je oglasavanje postalo znatno jeftinije, preciznije
se mogu odrediti ciljane skupine potrosaca do kojih zelimo doprijeti i lakSe je mjerenje
povratnih informacija koje zelimo dobiti od potencijalnih kupaca. Danas se vise ne govori
samo o trenutnom oglasavanju putem kojeg ¢emo dobiti odredeni broj stalnih korisnika ili
kupaca nego je puno bitnije te iste kupce zadrzati i od njih napraviti vjerne klijente koji ¢e
onda sami preuzeti jedan dio oglasavanja i donijeti proizvodacima jo§ novih korisnika i
kupaca njihovih usluga. Kako je prije vrijedilo pravilo da je bitno Sto vise proizvoda ili
usluga prodati, danas u moru tih istih proizvoda i usluga bitnije je odraditi $to bolju i
orginalniju marketinsku kampanju te se pozicionirati na trziStu na nacin da se zadobije
paznja Sto veceg broja korisnika koji se potom pretvaraju u kupce. Nije vise dovoljno samo
kroz e mail komunikaciju ili newslettere obavijestiti korisnike o proizvodima, uslugama,
popustima ili raznim akcijama. Danas se ulaze u razvoj web stranica, blogova, profila na
raznim drustvenim mrezama gdje proizvodaci koji nude svoje usluge ili proizvode, ali i
informacije moraju odrZavati konstantnu komunikaciju s korisnicima, stalno biti na usluzi
za razno razna pitanja i ono §to je najvaznije naglasak sa sebe kao prizvodaca prebaciti na
potencijalnog kupca odnosno potrosac¢a. Mozemo slobodno reci da ni jedna grana ekonomije
nije toliko napredovala i morala pratiti trendove kao $to je to marketing. Danasnji nacini
marketing oglasavanja teZe ka tome da kupac nade proizvodaca koji ¢e zadovoljiti njegove
potrebe ali i proizvodacéa koji ¢e kupcu pokazati da mu je stalo do njegovih komentara i
sugestija, a ne samo do novca kojeg ¢e od potroSaca zaraditi. Bitan je naglasak na dubokoj
povezanosti s kupcima $to prije nije bio slucaj jer je oglasavanje sluzilo samo za lakSu
prodaju usluga ili proizvoda. Kroz razvoj moderne koncepcije marketinga koji prati potrebe
kupaca nisu samo profitirali kupci, proizvodaci su takoder u prednosti jer kroz direktne
kanale komunikacije znaju §to njihove korisnike zanima, koji proizvodi ili usluge se bolje

mogu prodati, na koji nacin mogu 1 trebaju pristupiti klijentima da bi ih zadrzali i uz sve to



Stede novac 1 vrijeme koje bi inace potro$ili da nema raznih alata i na¢ina na koje mogu

komunicirati 1 mjeriti povratne informacije od svojih klijenata.

Cilj rada je ispitati ulogu interneta kao glavne platforme za marketinske aktivnosti i
poboljsanje samog poslovanja. Kroz anketu koju sam provela prikazat ¢u koliko ¢esto ljudi
danas koristi internet i u koje svrhe, koliko su upoznati i prepoznaju li marketinSke aktivnosti

preko interneta te na koje nacine bi proizvodac¢i mogli jos§ viSe uanprijediti svoje poslovanje.



2. PREGLED LITERATURE
2.1. Osnovno o internetu

Da bi shvatili kolika je mo¢ interneta i oglasavanja putem interneta navest ¢emo osnovne
podatke o korisnicima interneta. Prema podacima Internet World Stats-a, stranice koja se
bavi prikupljanjem, obradom, analizom i prikazivanjem podataka o koriStenju interneta u
viSe od 233 zemlje na svijetu, vidimo da je u studenom 2015. broj korisnika interneta na
globalnoj razini iznosio 3,366,260,056,0d ¢ega najveci broj korisnika otpada na Aziju gdje
internet koristi 48,2 % stanovniStva, u Europi je to 18,0 % stanovni$tva, u Latinskoj Americi
10,2 %, Africi 9,8 % stanovniS$tva, Sjevernoj Americi 9,3 % stanovniStva, Bliski Istok 3,7 %

te Australija i Oceanija 0,8 % stanovnistva.

Azija 48,2 %

Europa 18,0 %

Grafikon 1. Udio zemalja po broju korisnika interneta u svijetu

lzvor: http://www.internetworldstats.com/images/world2015Q3pie.png

Kada govorimo o Europi, od ukupno 821,555,904 stanovnika, 604,147,280 ljudi (73.5 %)
koristi se internetom. U Hrvatskoj su podaci slijedeci: od ukupno 4,225,316 stanovnika nas
ukupno 3,167,838 koristi internet §to je u postotku 75,0 % stanovniStva. Najrasireniju
drustvenu mrezu Facebook u Hrvatskoj koristi 1,800,000 ljudi. MoZemo primjetiti da je

izrazito velik broj korisnika interneta u naSoj zemlji §to svakako pruza dobru podlogu za
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razvijanje internet oglasavanja domacim ali i stranim proizvodac¢ima. Internet je jedan od
najkoriStenijih alata za informiranje prije kupnje. Oko 80 % kupaca pretrazuje internet kako
bi se informiralo o proizvodu ili usluzikoju namjerava kupiti, 70 % kupaca koristi internet
kako bi procitali recenzije, ocjene i iskustvadrugih o proizvodu koji namjerava kupiti, 68 %
kupaca proces odluke o kupnji zapoc€inje pretrazivanjem kljucnih rije¢i koje ih zanimaju.
Upravo zato kada govorimo o internet marketingu naglasak se stavlja na marketing a ne na
internet. Oglasavanje putem interneta posebno je korisno malim i srednjim poduzetnicima
koji nemaju velike financijske budzete za klasicne nacline oglaSavanja. Na dalje,
oglaSavanjem putem interneta biramo odredene ciljane skupine do kojih Zelimo doprijeti 1
uz razvoj raznih alata za pracenje uspjesnosti oglasavanja mozemo vidjeti koji oglasi su
ljudima zabavniji, koji su posjeceniji, koliko ljudi je samo zainteresirano za pregledavanje
neke stranice, a koliko za kupovinu proizvoda ili usluga koje stranica nudi. Samim tim bitno
se Stedi novac ali i1 vrijeme koje se onda moze iskoristiti u druge svrhe npr. za poboljsanje

proizvodnje ili prodaje. Prvi korak za nastup na internetu je izrada web stranice.
2.2. Stari nadini oglaSavanja

Kada pogledamo stare nac¢ine reklamiranja i stara pravila marketinga mozemo primjetiti da
je jedini cilj PR stru¢njaka bio prodati odredeni proizvod ili uslugu. Pri tome su se koristili
masovni mediji koji su realno govoreci bili jedini nacin za zadobiti paZnju Sire mase. S
razvojem interneta ta pravila su se i te kako promijenila i vise nije jedini cilj prodaja nego je
puno vazniji pristup kupcima i razvijanje dugorocno dobrih odnosa s istima. Prema
DaviduMeerman Scottu stara pravila marketinga podrazumijevaju slijedece: marketing je
znacio reklamiranje (i brendiranje), reklame su se morale obra¢at masama, reklamiranje se
oslanjalo na nagle upadice koje bi prisilile ljude da obrate pozornost na neku poruku,
reklamiranje je bilo jednosmjerno: od tvrtke prema kupcu, reklamiranje se iskljucivobavilo
prodajom proizvoda, reklamiranje se temeljilo na kampanjama ograni¢enog vijeka trajanja,
kreativnost se smatrala najvaznijom komponentom reklama, za reklamnu je agenciju bilo
vaznije dobiti nagradu od industrije nego privuc¢i nove kupce za svoje klijente, oglasavanje
I PR bile su odvojene discipline koje su vodili razli¢iti ljudi s odvojenim ciljevima,
strategijamai kriterijima mjerenja rezultata (Scott, 2009.). Danas se i dalje za potrebe
oglaSavanja i1 reklamiranja koriste masovni mediji, no njih danas kao primaran izvor
reklamiranja koriste velike firme koje si ih mogu financijski priustiti ali ono §to je vaznije,
to su firme koje su od sebe napravili brendove 1 poznati su dovoljno Sirokoj publici da ne

moraju ulagati dodatne napore u reklamiranje.



2.3. Nova pravila oglasavanja

Pisac i poduzetnik Chris Anderson u svojoj knjizi Dugi rep objasnio je kako danas
funkcionira e-poslovanje. OkruZeni s bezbroj proizvoda i usluga Anderson ih je podjelio na
,»hitove®, proizvode i usluge koji su i te kako dobro poznati publici i na ,,nise*, proizvode
koji su tu, svuda oko nas ali nisu u prvom planu kao hitovi, no ipak imaju svoju klijentelu
koja na kraju uz dobar e-marketing dode do njih. Ono §to je karkateristi¢no za niSe je upravo
¢injenica da su pojavom i razvojem internet marketinga i internet prodajom takvi proizvodi
mozda 1 preuzeli e-trziSte. Usporedbom ere radio-televizije s erom interneta objasnjava: ,,
Sjajno je s radiom i televizijom §to oni nenadmasno efikasno mogu dovesti jednu emisiju
milijunima ljudi. No ne mogu uciniti obrnuto- dovesti milijun emisija svakoj osobi
pojedinacno. A upravo je to ono $to na internetu tako dobro funkcionira (Anderson, 2008.).
On se prvenstveno bazirao na marketing zabavne industrije, gdje nam objasnjava pojam
»dugog repa“ kroz poslovnu politiku Amazona ili iTunesa. Prosjecna knjizara ili
prodavanica moze imati i do 100 000 naslova ali uvijek postoje ljudi koje zanima odredena
glazba ili odredene knjige koje se ne mogu naéi na policama trgovina. Prema internim
podacima Amazona Cetvrtina zarade od prodaje knjiga dolazi iz naslova prodanih mimo 100
000 najprodavanijih. Teorija dugog repa moze se svesti na slijedeée: ,,Nasa kultura i
ekonomija sve viSe se odmicu od usmjerenosti na razmjerno malen broj hitova (proizvoda i
trziSta srednje struje) smjeStenih uz glavu krivulje potraznje i primicu se golemom broju nisa
u repu. U dobu u kojem nema ogranicenja fizickog prostora na policama trgovina i drugih
uskih grla distribucije, usko ciljane robe 1 usluge mogu postati jednako ekonomski privla¢ne
kao i konvencionalni proizvodi (Anderson, 2008.). No kako dalje navodi Anderson, to nije
dovoljno 1 da se rep nebi usukao, potraznja mora pratiti ponudu. Rep se mjeri ne samo po
dostupnoj ponudi nego i1 prema broju ljudi koji prema njemu gravitiraju. Dugi rep pocinje s
milijun niSa, no nije znacajan sve dok te niSe ne popune ljudi koji ih Zele. Prema Andersonu

(2008.) postoji Sest motiva doba dugog repa:
1. Na svim trziStima ima kud 1 kamo vise ni$nih roba nego hitova.

2. Troskovi dopiranja do tih niSa sada drasti¢no opadaju i stoga je na mnogim trziStima sada

moguce ponuditi masovno prosiren izbor proizvoda.

3. PotroSacima treba omoguditi pronalazak niSa koje odgovaraju njihovim posebnim
potrebama 1 interesima (alati i tehnike od preporuka do sastavljanja rang lista) S§to moze

potaknuti prodaju u repu.



4. Kada se uspostave masovno prosirena ponuda i mogucnost filtriranja za odabir unutar te

ponude, krivulja potraZnje se poravnava.

5. Sve se niSe zbrajaju 1 premda se ni jedan proizvod ne prodaje u razmjerno velikim

koli¢inama, u niSama ih ima toliko da zajedno mogu ¢initi trziste koje konkurira hitovima.

6. Kada se to sve dogodi, razotkriva se prirodan oblik krivulje, neiskrivljen distribucijskim
uskim grlima, oskudicom informacija i ograni¢enim prodajnim prostorom. (Anderson,

2008.).

beskingir

:: Dugi rep ::

apartman

apartman
Split

apartman :
Split centar luksuzni apartman

Split centar

Slika 1. Krivulja dugog repa

Izvor:https://www.google.hr/search?g=duqgi+rep&rlz=1C1CAFA enHR664HR664&biw=
1366&bih=667&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi2mrepx LPKAhULXRQ
KHefPAKMQ AUIBigB#imgrc=1WHZLarji-ESTM%3A

Koja su dakle nova pravila marketinga i PR-a? Marekting je daleko vise od reklame, PR nije
namjenjen samo za masovnu medijsku publiku, vi ste ono §to objavljujete, ljudi traze
autentic¢nost, a ne dobro slozenu pricu, ljudi Zele sudjelovati, a ne propagandu. Umjesto
izazivanja jednosmjerne intruzije, cilj marketinga je isporucivanje sadrZzaja u pravom
trenutku, marketinSki stru¢njaci moraju svoju pozornost usmjeriti sa marketinga za mase na
strategiju obracanja nepreglednom mnostvu zanemarenih potroSaca pomocu interneta. Cilj

PR-a nije TV reklama koja bi zadovoljila Sefa, ve¢ ostvariti prisustvo na internetu koje bi


https://www.google.hr/search?q=dugi+rep&rlz=1C1CAFA_enHR664HR664&biw=1366&bih=667&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi2mrepxLPKAhULXRQKHefPAkMQ_AUIBigB#imgrc=1WHZLqrji-EsTM%3A
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zadovoljilo vase kupce, cilj marketinga nije priskrbiti svojoj agenciji nagrade, ve¢ osigurati
svojoj organizaciji nove poslove. Internet je odnose s javnos¢éu ponovo ucinio javnim, nakon
viSegodi$nje usmjerenosti isklju¢ivo na medije, kompanije moraju nagovoriti ljude na
kupovinu pomocu izvrsnog internetskog sadrzaja. Blogovi, elektronicke knjige, medijska
priopcenja 1 drugi oblici on line sadrzaja omoguéavaju organizacijama da komuniciraju
izravno s kupcima na nacin koji njima odgovara, na internetu nestaje granica izmedu

marketinga i PR-a (Scott, 2009.).
2.3.1. Web stranice

Web stranice su srediSnje mjesto prisutnosti na internetu i glavna tocka polaziSta za sve
online aktivnosti. Bez internet stranice tvrtke, proizvoda ili brenda nema ni internet
marketinga. Dobre web stranice su one koje se brzo ucitavaju, oku su ugodne, jednostavne i
pregledne, s jasnom 1 logi¢nom navigacijom, te informativnim i zanimljivim sadrzajem. S
obzirom na stalne promjene trendova u svijetu, jednom kreirano web sjediste ili web stranica
ne znaci zavrSeni posao. UsavrSavanje web sjediSta mora biti stalan proces i to po
moguénosti u skladu s dinamikom uoc¢enih promjena na trzistu (Ruzi¢ i sur., 2014.). Osnovne
zadace koje moraju biti ispunjene prilikom izrade web stranice su privlacenje posjetitelja na
web stranicu, zadrZzavanje posjetitelja na stranici, privlacenje posjetitelja na ponovno
vra¢anje na stranicu, zakljucivanje posla te postprodajne usluge i servis. Optimizacija web
stranice (SEO) proces je kojeg vlasnik web stranice mora obavljati u koliko zeli ostvariti
stalne dolaske na svoju stranicu. Pri izradi web stranice prvo se mora odrediti klju¢na rijec¢
koja ¢e najbolje opisati proizvod, uslugu ili firmu koju za koju Zelimo izraditi web stranicu.
Danas to rade firme koje su specijalizirane za izradu i odrzavanje web stranica $to opet
1ziskuje odredeni troSak za marketing poslovnih subjekata. S velikim porastom broja web
sjediSta portali suse poceli razvijati oko prvih internetskih trazilica koje su postajale sredi$nja
mjesta ili alati za pronalazak Zeljenih sadrzaja. Za razliku od trazilice, portal je web sjediste
koje okuplja razli€ite sadrzaje i nudi ih korisnicima sa svim pripadajué¢im sadrZajima na
jednom mijestu (Ruzi¢ i sur., 2014.). Sto to znagi? Portali su mjesta na kojima poslovni
subjekti uz odredeni troSak mogu reklamirati svoje web stranice. Poznatije kao banner
oglaSavanje, odnosno postavljanje dinami¢nih ili stati¢nih slika koje su zapravo linkovi koji

nas klikom na njih odvedu direktno na web stranicu.
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Slika 2. Banner oglaSavanje

Izvor:https://www.google.hr/search?g=banner+ogla%C5%Alavanje&rlz=1C1CAFA enH
R664HR664&source=Inms&thm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwily8Lrv6fKAhXHECwWKH
dokBPkQ AUIBygB&biw=1366&bih=667#imgrc=Lakmn1RkzOeStM%3A

Banner oglasavanje kosta. Svaka web stranica ili portal koja dozvoljava drugoj firmi ili
poslovnom subjektu da zauzima prostor na vlastitom webu to i naplacuje. Takoder kada
govorimo o banner oglaSavanju bitnoje naglasiti da se jedan poslovni subjekt nemoze
oglasavati na puno razli¢itih mjesta jer to iziskuje i veée troskove. Zato se biraju stranice
koje su povezane s poslom koje odredeni subjekt radi, proizvodom ili uslugom koju nudi.
Na dalje to znaci da poslovni subjekt placa oglas ali ne da ga vidi mnostvo ljudi, nego
odredena populacija koja tu stranicu ili portal posjecuje. Znaci prva dva nedostatka takvog
oglasavanja su troSkovi placanja oglasa i samo odredena populacija do koje nasa reklama
dolazi. Tre¢i nedostatak je u tome Sto danas vecina ljudi pri ¢itanju pojedinih vijesti uopce

ne obraca paznju na bannere i razne oglase sa strane, $to viSe ignorira ih.


https://www.google.hr/search?q=banner+ogla%C5%A1avanje&rlz=1C1CAFA_enHR664HR664&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi1y8Lrv6fKAhXHECwKHdokBPkQ_AUIBygB&biw=1366&bih=667#imgrc=Lakmn1RkzOeStM%3A
https://www.google.hr/search?q=banner+ogla%C5%A1avanje&rlz=1C1CAFA_enHR664HR664&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi1y8Lrv6fKAhXHECwKHdokBPkQ_AUIBygB&biw=1366&bih=667#imgrc=Lakmn1RkzOeStM%3A
https://www.google.hr/search?q=banner+ogla%C5%A1avanje&rlz=1C1CAFA_enHR664HR664&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi1y8Lrv6fKAhXHECwKHdokBPkQ_AUIBygB&biw=1366&bih=667#imgrc=Lakmn1RkzOeStM%3A

2.3.2. E-mail oglasavanje

E- posta pripada nakoriStenijim internetskim servisima i zbog toga moze marketinski biti
vrlo uc¢inkovita, u prvom redu kao oglasni alat (Ruzi¢ i sur., 2014.). E-mail oglasavanje je
za razliku od banner oglaSavanja direktan nacin obrac¢anja poslovnog subjekta potencijalnom
klijentu. Kroz e mail oglasavanje postizemo odredeni stupanj povjerenja s klijentom gdje se
kroz privatni racun poslovni subjekt trudi ostvariti individualnu komunikaciju, obavijestiti
klijenta o novim proizvodima, akcijama ili popustima. Glavna znacajka e-mail oglaSavanja
je ta daje takav nacin oglasavanja besplatan. Primarni ciljevi oglasavanja putem elektroni¢ke
postom su slijedeci: porast prodaje i prihoda uslijed promotivnih akcija, povecanje broja
posjeta web sjedistu ili fizickoj maloprodajnoj lokaciji trgovini, razvijanje svijesti o trziSnoj
marki te poboljSanje poloZaja na trzistu, prikupljanje veceg broja informacija o korisnickim
preferencijama putem upitnika, promocija i nagradnih igara, izgradivanje, nadogradnja i
upravljanje odnosima putem informativnih newslettera i usluznim porukama (Ruzi¢ i sur.,
2014. ). Nacin prikupljanja e-mail adresa korisnika da bi ih kasnije mogli obavjestavati o
poslovnim promjenama putem newslettera, danas je uobicajen tako Sto veéina web stranica
prvim dolaskom na sajt nudi moguénost pretplate na primanje newslettera. To nerijetko bude
poprac¢eno uz pocetni popust ako se radi o moguénosti kupnje. Newsletteri su regularne
objave s raznim novostima o kojima poslovni subjekt Zeli obavjestitisvoje klijente. Nositelji
su aktivnosti i temelj marketin§kog programa e-poste. Dnevni ili tjedni newsletteri dobar su
nacin za neprekidnu nazocnost u svijetu postojecih 1 potencijlnih kupaca. Karakteristike
kvalitetnih newslettera su slijedeCe: tema mora biti relevantna, sadrzaj mora biti
personaliziran i prilagoden ciljanoj skupini, jezik pisanja mora biti jednostavan, treba privuci
pozornost Citatelja kratkom izjavom koja ¢e ga upoznati s temom, ali i biti dovoljno
primamljiva da nastavi Citati, ponuditi ekskluzivne pogodnosti §to ¢e natjerati Citatelja da
prati newslettere. l1zgled je vrlo bitan, dizajn treba biti jednostavan kako bi se izbjegao dojam
prenatrpanosti, boje uskladene, font ¢itak i1 pisan pisanim slovima. Cilj treba biti jasnoca 1

smislenost teksta (Ruzi¢ i sur., 2014.).



2.4. Social Media Marketing

Koliko su drustvene mreze preuzele dana$nji razvoj marketinga najbolje pokazuje razvoj
Social Media Marketinga. Social Media Marketing (SMM) je dio internet marketinga koji
se koristi druStvenim mrezama kao marketinSkim alatom. Cilj SMM-a je kreirati sadrzaj koji
¢e korisnici dijeliti u svojoj druStvenoj mrezi i tako pomo¢i brendiranju tvrtke te prosiriti
doseg do potencijalne publike, odnosno kupaca. Vazan je 1 zbog boljeg pozicioniranja vase
web stranice na trazilici, pomaze tvrtkama doc¢i do izravnih povratnih informacija od kupaca
(i potencijalnih kupaca) §to samu tvrtku ¢ini pristupacnijom. Interaktivni dijelovi drustvenih
medija daju kupcima priliku postavljati pitanja i diskutirati o raznim problemima pa se zbog
toga osjecaju povezanijim sa vasom tvrtkom. SMM vodi ka izgradnji 1 odrzavanju odli¢nih
odnosa sa svojim kupcima, a kad se to jednom postigne odnos koji ste uspostavili sa svojim
kupcima ¢e medu njima stvoriti ambasadore vase tvrtke koji ¢ée prenositi vase poruke i

vrijednosti.
2.4.1. Oglasavanje putem drustvenih mreza

Drustvene mreZe predstavljaju skupinu korisnika zajednickih interesa okupljenu oko nekog
inetrnetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih virtualnih zajednica. Drustvena
mreza je socioloska struktura koja opisuje medusobne odnose izmedu pojedinaca (Ruzi¢ i
sur., 2014.). Kolika je vaznost imo¢ druStvenih mreza najbolje pokazuje podatak da u
Hrvatskoj 1,800,000 ljudi koristi naraSireniju druStvenu mreZzu na svijetu Facebook.
Drustvene mreze omogucuju svojim clanovima laksi dolazak do trazene informacije i
povecavaju snagu zajednice u organiziranju i ostvarivanju ciljeva. Prvotno su neke druStvene
mreZe osmisljenje za koriStenje unutar neke odredene zajednice (npr. Facebook je zapoceo
kao drustvena mreza za studente Harvarda), da bi se kasnije proSirio na sve korisnike
interneta (Ruzi¢ i sur., 2014.). Bitno je naglasiti da danas druStvene mreZe ne koristi samo
mlada populacija nego se dobna granica pomjera i na zreliju populaciju. Drustvene mrezZe
mozemo podjeliti u nekoliko kategorija. Postoje drustvene mreZe zajednica (Facebook,
Twitter, Google+...), drustvene mreze profesionalaca (LinkedIn), mreze za razmjenu
multimedijskih sadrzaja (Youtube, Snapchat..), glazbene druStvene mreze, mreze
druStvenog oznaCavanja, blogerske drustvene mreze. Razli¢iti su i nacini funkcioniranja
drustvenih mreza. Neke naplacuju ¢lanstvo, dok se vecina mreza financira od oglasa. Izraditi
profil na facebooku nije zahtjevan posao i zbog toga se sve vise poslovnih subjekata odlucuje

za takav nacin oglasavanja. Ono §to je puno zahtjevnije je odrZavanje profila, odnosno
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kvalitetno odrzavanje komunikacije s korisnicima. Na druStvenim mrezama velik broj ljudi
moze do¢i do odredenog profila i ostavljati poruke, komentare, savjete kako pozitivne tako
i negativne konotacije. Da bi neki poslovni subjekt ostvarivao pozitivhu komunikaciju s
korisnicima vazno je biti autentiCan, dosljedan i aktivan. Facebook danas pruza moguénost
da posjetom na odredeni profil vidimo u kojem vremenskom periodu korisnik moze dobiti
povratnu informaciju §to je dobro za korisnika i za poslovni subjekt. Znaci da poslovni
subjekt mora konstantno biti aktivan, S§to i nije problem danas zbog uporabe pametnih
telefona, ali ako govorimo o subjektima koji rade na vise razlicitih drustvenih mreza, $to je
opet Cest slucaj, bitno je da isti naglasi ako pruzaju moguénost kupovine u kojem
vremenskom periodu korisnik moze dobiti naru¢eni proizvod, punu cijenu koju korisnik
mora platiti, nacin isporuke proizvoda ili eventualno ako govorimo o pruzanju pojedinih
usluga ili informacija da budu to¢ne i lako razumljive. Sve je viSe malih i1 srednjih poduzeca
koji se odlucuju na prodaju putem facebooka upravo zbog direktne komunikacije s
korisnicima i zbog manjih troskova transporta. Jedan manji proizvoda¢ moze bez problema
proizvode koje nudi drzati u svojoj kuéi, skladistu, garazi i izbjeci troskove skladiStenja te
isto tako smanjiti troSkove distribucije jer ima direktnu prodaju. Dodatne usluge, kao na
primjer pojasnjenja vezana uz koriStenje pojedinih proizvoda mogu dodatno osnaziti
povezanost prodavaca s kupcem. Nedavno sam i sama narucila par proizvoda za njegu lica
preko facebook profila gdje mi je ljubazna prodavacica pomogla prvo odabrati proizvode
koji bi meni odgovarali, onda me detaljno uputila kako koristiti te proizvode i1 ono §to je
meni bilo najvaznije upozorila me na moguce nuspojave u prvih par dana koriStenja. Ono
Sto sam ja dobila bila je potpuna usluga u skladu s mojim ocekivanjima i potrebama, a
prodavacica je dobila zadovoljnog kupca koji ¢e joj se svakako vratiti 1 dobar glas prosiriti
dalje. Na odluku o kupnji ponukali su me i komentari ostalih zadovoljnih korisnika koji su
kroz svoje komentare potvrdili da se radi o ozbiljnoj prodaji i zadovoljavajucoj kvaliteti kako
proizvoda tako i usluge. Osim Facebooka, koji je primarna druStvena mreZa za oglaSavanje,
a sve vise 1 prodaju, postoje 1 druge drustvene mreze koje koristi izrazito velik broj ljudi.
Vecinom su karakteristike tih mreza besplatno oglasavanje i upoznavanje milijunskog
auditorija s proizvodima i uslugama koje poslovni subjekt moze pruziti. Navest ¢u neke od
najzastupljenijih. Nakon Facebooka najraSirenija drustvena mreza je Youtube. Youtube je
globalno najpopularnija drustvena mreZza za razmjenu video sadrzaja. Druga je
najpretraZivanija platforma nakon Googla. Najve¢i dio sadrzaja na Youtubeu moze se
besplatn pregledavati, Sto je omoguéeno prikazivanjem oglasa. Profil na kojem korisnik

objavljuje svoje videozapise zove se Youtube kanal 1 ve¢ nekoliko godina postoje brojni
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poslovni subjekti koji iskoristavaju taj oblik komunikacije za postizanje svojih ciljeva. Svaki
Youtoube kanala ima standardizirani izgled, ali omogucava svojim korisnicima odredenu
razinu personalizacije. Svi korisnici mogu pregledavati videozapise, a registrirani korisnici
se mogu pretplatiti na pracenje kanala i1 tako dobivati sve obavijesti o novom sadrzaju ¢im
ih korisnik objavi. Troskovno je Youtube iznimno uc¢inkovit alat. Izrada Youtube kanala je
besplatna, a troSkovi se javljaju iskljuCivo prilikom izrade sadrzaja (Ruzi¢ i sur.,
2014.).0glasavanjem na Youtubeu svoju publiku moze se targetirati prema spolu i1
godinama, ciljanje po kategorijama ili podkategorijama na Youtube kanalu (npr. film, hrana
ipice, itd...), interesima (npr. ljubitelji macaka) ili vrsti sadrzaja na internet lokacijama (npr.
portal o zdravlju), ciljanje prema popularnim web stranicama i internet portalima, moguénost
remarketinga, ciljanje korisnika koji su ve¢ bili na Youtube kanalu, ciljanje po klju¢nim
rije¢ima koje korisnici unose u Youtube pretrage. Naplata oglasavanja na Youtube-u ide
kroz dva modela; CPM model naplate — naplac¢uju se impresije (CPM — plac¢anje 1000
impresija), CPV model naplate — naplacuje se samo ako je korisnik video pogledao do kraja
ili najmanje 30 sekundi. Prednosti koriStenja Youtubea kao poslovnog alata su troskovna
ucinkovitost, velika korisnicka baza i potencijal viralnosti. Potencijal viralnosti ogleda se na
nacin da se danas iznimo brzo dijele datoteke svih vrsta putem pametnih telefona i kroz vrlo
kratko vrijeme odredena poruka koju Zelimo prenjeti moze biti vidljiva puno ve¢em broju
ljudi od planiranog (npr. podijeliti video zapis s youtube kanala na svom facebook profilu
nece vidjeti samo nasi prijatelji, nego 1 prijatelji naSih prijatelja). Najpoznatija poslovna
druStvena mreza je LinkedIn. Tu se globalno okupljaju 1 povezuju profesionalci razli¢itih
zvanja. Broji viSe od 277 milijuna ¢lanova, od ¢ega 30 milijuna ¢ine studenti i recentno
diplomirani studenti. LinkedIn ima diverzificiran poslovni model u kojem se prihodi
ostvaruju kroz 3 segmenta: sustav za pronalazak talenata, marketinski sustav i sustav
premium sadrZaja. Povezivanje je sli¢no kao i na drugim drustvenim mrezama, ali kako je
LinkedIn usmjeren na poslovne korisnike, svaki profil u sebi treba sadrzavati osnovne
poslovne informacije o pojedincu, poput radnog iskustva, ostvarenih obrazovnih titula,
kompetencija i hobija. Osim poslovnih korisnika na LinkedIn svoj prifil mogu izraditi i
poslovni subjekti, kojih je danas viSe od 3 milijuna regestriranih. Benefite imaju i jedna i
druga strana. Poslovni korisnici mogu vrlo lako do¢i do odredenih firmi koje ih zanimaju,
pratiti njihov razvoj i prikupljati korisne informacije, a poslovni subjekti imaju zanimljiv
komunikacijski alat drustveng umreZavanja ali u formalnijem, poslovnom okruzenju (Ruzi¢
I sur., 2014.). Zanimljivo je da danas Cesto puta poslovni subjekti pri zaposljavanju novih

radnika uz Zivotopise pregledavaju i profile potencijalnith buducih zaposlenika na
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drustvenim mrezama. Koliko je to prihvatljivo ili nije teSko je odrediti, jer aktivnosti na
druStvenim mrezama su otiSle toliko daleko da se razni objavljeni sadrzaji koriste u
policijskim istragama, kao dokazi na sudu i sli¢no. Pinterest je relativno nova druStvena
mreZa utemeljena na pojednostavljenoj ideji da slika vrijedi viSe od tisucu rije¢i. Korisnici
Pinteresta skupljaju videozapise i slike i pribadaju ih na svoje panoe- pinboarde, kreirajuci
tako kolekcije vizualnih sadrzaja. Kao i ostale druStvene mreze, Pinterest omogucava izradu
posebnih profila za poslovne subjekte. Poslovni korisnici tako mogu pribadati ili pinati slike
proizvoda, infografike, uputstva za uporabu ili priru¢nike 1 druge sadrzaje i na taj nacin
dopirati do svojih ciljanih skupina. Kako raste popularnost Pinteresta, sve je viSe poslovnih
subjekata koji ga ukljucuju u svoje strategije e-marketinga. Nekoliko je znacajnih razloga,
ostvarivanje dodatnog prometa na web sjediStu, specificne korisni¢ke skupine, pozicije na
trazilicama, humaniziranje marke ili poslovnog subjekta (RuZzi¢ i sur., 2014.). Sli¢no
Pinterestu funkcionira i Instagram. Na Instagramu se takoder objavljuju slike i video sadrzaji
koji se onda mogu djeliti na drustvenim mrezama poput Facebooka ili Twittera. Trenuta¢no
ga koristi izmedu 14- 15 milijuna korisnika. U svibnju 2011. godine dodana je opcija koja

omogucuje svakom vlasniku profila na Instagramu dodavanje informacija o sebi.
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Slika 3. Drustvene mreze

Izvor:https://www.google.hr/search?g=social+media+marketing&biw=1366&bih=667&s0
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2.5. Content marketing

Content marketing podrazumijeva promociju putem blogova, infografika, eBook-ova i
ostalih sadrzaja kojima se privlace korisnici. Kao i kod ve¢ine marketinskih aktivnosti cilj
mu je povecanje prodaje ali indirektno jer najviSe sluzi za podizanje svijesti o brendu i
edukaciju trzista. Pozitivna svijest o brendu i povezivanje s njime dugoro¢no ¢e dovesti do
konacnog cilja, odnosno kupnje ili koriStenja usluge. Njegova svrha je dati odgovore na
pitanja korisnika, dati mu rjeSenje problema, educirati ga i pomo¢i mu u izboru. Prednosti

content marketinga:
1. Content marketing daje vrijednost kupcu

Za razliku od tradicionalnih oglasa koji nerijetko iritiraju i ometaju ciljanu skupinu tako da
oni pozele pobjeci od njih, content marketing prilagodava sadrzaj korisniku i na taj nacin ga
zainteresira i privuce paznju. Sadrzaj je koristan i poucan tako da ¢e osoba rado provesti
neko vrijeme proucavajuéi vise o brendu, razvijajuéi tako misljenje i na kraju vezu s
brendom prije nego li uopce kupi proizvod. 90% kupaca smatra sadrzaj korisnim, a njih 78%
misli kako organizacije koje produciraju sadrzaj imaju vecu Zelju za stvaranjem veze s

kupcima.
2. Content marketing educira kupce tako da se lakse odluce na kupnju proizvoda

Ljudi ¢esto ne kupuju neki proizvod jer ne shvacaju koju 1 koliku vrijednost im on pruza.
Alati content marketinga poput blogova ili videa mogu educirati potencijalne kupce tako da
oni razumiju proizvod, spoznaju potrebu za njim te se lakse odlu¢e za kupnju. Cak 60%

odluka o kupnji proizvoda doneseno je prije dolaska na prodajno mjesto.
3. Content marketing pomaze u dugoro¢nom povezivanju s ciljanom skupinom.

Kada korisniku pruzate besplatan i kvalitetan sadrZzaj, kao Sto je slucaj s content
marketingom, on ¢e se vratiti na izvor informacija, jer uci i razvija se uz pomoc¢ njih. Pocinje

vas percipirati kao brend od povjerenja za odredenu temu.
4. Content marketing privlaci kupce organski.

Umyjesto placanja oglasa za privlacenje posjetitelja na stranicu, kvalitetnim sadrzajem oni se
mogu privuci organski. Ako dobro razvijete content strategiju, sadrzaj kojeg kreirate ¢e

trajati tijekom cijelog zivotnog vijeka vaseg poslovanja i privlaciti korisnike tijekom tog
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razdoblja. Kreiranisadrzaj je iznimno vazan jer podatak govori kako 42% kupaca pogleda u

¢lanke ili blogove kakobi pronaslo preporuku za proizvode.
5. Content marketing stvara sadrzaj koji se dijeli

Ako se malo pogleda ponaSanje korisnika online, primijetit ¢emo da vec¢ina korisnika dijeli
sadrzaj s neke web stranice, a ne link web stranice. Dijeli ga putem drustvenih mreza, gdje

¢e taj sadrzaj vidjeti njegovi prijatelji, mozda ga dijeliti dalje i sadrzaj ¢e lako postati viralan.
6. Content marketing pomaze SEO-u

Svaki napisani blog je i nova stranica koju Google indeksira. Sto to znagi? Vise blogova
znaci vise indeksiranih stranica, odnosno ve¢a moguénost da se pretragom u trazilicama
potencijalnom kupcu prikaze upravo vasa web stranica. Podatak koji je bitno spomenuti je
da poduzeca koja piSu blogove imaju 55% viSe posjeta na web stranicu od onih koji to ne

rade.
7. Content marketing bolje targetira ciljanu populaciju

Sadrzaj koji se kreira namijenjen je prvenstveno ciljanoj skupini. Time se dolazi do
kvalitetnije populacije koja ¢e vjerojatnije postati kupac. Takoder, kada se usporedi uloZeno
1 dobiveno, prosjecni troSak inbound marketinga u stvaranju leadova (korisnika

zainteresiranih za proizvod/uslugu) je u pola manji od klasi¢nog outbound marketinga.

Blog je skraceni oblik pojma weblog, a izvorno oznacava javno dostupno web sjediSte
informacijskog ili diskusijskog tipa u okivru kojeg pojedinac publicira perodi¢ne ¢lanke u
obrnutom vremenskom slijedu- najnoviji ¢lanci nalaze se na vrhu naslovnice (Ruzi¢ i sur.,
2014.). Za vodenje bloga nije potrebno preveliko tehnicko znanje, $to znaci da bilo ko moze
pokrenuti i voditi blog. Sama izrada sadrzaja vrsi se kroz sucelje internetskog preglednika,
organizaciju 1 formatiranje sadrzaja regulira softver blogerske platforme, a sadrZji su
pohranjeni na posluZzitelju blog servisa. Putem bloga autor svojim Citateljima najcesce
prenosi kombinaciju dostupnih informacija te vlastitih razmisljanja, zapazanja i stavova
(Ruzi¢ 1 sur., 2014.). Blogovi inace sadrZze poveznice prema drugim blogovima, web
sjediStima ili ¢lancima na koje autori Zele skrenut pozornost i koje smatraju zanimljivima.
Komunkacija putem blogova najbolji je pokazatelj direktne interakcije autor- korisnik, jer
autori upravo to i traze pri kreiranju bloga, povratne komentare, sugestije, rasprave o
odredenim temama i slicno. Svaki autor bloga, bilo da se radi o pojedincu ili skupini autora

koji vode blog poslovnog subjekta mora ostaviti moguc¢nost komentiranja na blogu, te radi
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stjecanja autenti¢nosti i ozbiljnosti moze brisati jedino komentare koji se smatraju spamom
ili su uvrijedljivog sadrzaja. Razvoj blogova u Hrvatskoj krenuo je 2004. godine, prvi blog
servis bio je MojBlog.hr, nakon njega pokrenut je i blog.hr koji je uz medijsku promociju
postigao popularnost. Postoje razliCite kategorije blogova, prema temama koje autori
obuhvacaju, prema autoru ili autorima koji ih piSu ili prema nacinu na koji se sadrzaj bloga
isporucuje. Kada govorimo o tematici, postoje glazbeni blogovi, modni, politicki,
umjetnicki, turisticki, gastronomski, sportski, pravni, edukacijski 1 drugi. Prema autorstvu
razlikujemo osobne blogove i1 korporativne (poslovne blogov). Prema tipu sadrzaja koji se
objavljuje na blogu postoje mikroblogovi, vlogovi- video blogovi, liknklogovi- blogovi
utemeljenina poveznicama, photolog- fotografski blogovi i drugi. Danas se koriste i
kombinacije blogova, a da su blogeri preuzeli glavnu rije¢ na internetu moze se vidjeti kroz
osobne uspjehe pojedinih blogera, ostvariravnje brojnih poslovnih suradnji, ¢ak pojedinci i
zive iskljucivo od vodenja blogova. Nedavno se ¢ak i pokrenula rasprava izmedu novinara i
modnih blogera,treba li dozvoliti blogerima dolazak na modne revije, jer svojim objavama
kradu posao novinarima modnih ¢asopisa 1 imaju daleko vecu publiku nego novinske kuce.
Poanta je u tome da je prelistavanje i ¢itanje blogova besplatno, a novine se jos$ uvijek moraju
kupiti. Ho¢emo li se uskoro na¢i u svijetu u kojem ¢e se potpuno zanemariti postojanje
novina, radia, kina i sli¢nih distributera zabavnog i informativnog sadrzaja vidjet ¢emo, no
svakako oni nikad ne¢e nestati. Ono na Sto bi vlasnici radia, novina ili kina trebali obratiti
paznju je kako da i oni kroz svoj marketing kojeg imaju i pri tome jo§ velike troSkove u njega
ulazu, dopru do publike kojoj vise nije toliko zanimljivo i¢i do kioska i kupovati novine,
oti¢i u kino kad mogu 1 kod kuce pogledati film ili upaliti radio a imaju svoje osobne playliste
na mobitelima, laptopima, tabletima i ostalim gadgetima. Mediji su izgubili ulogu
posrednika, internet je promijenio pravila. Koliko vodenje bloga moZe pomo¢i u razvoju
poslovne ideje na osobnom primjeru objasnio je David Meerman Scott. On je kako kaze
svoje ideje o novim pravilima marketinga i PR-a prvo iznio na svom blogu, nakon cega je
uslijedila poveca koli¢ina povratnih komentara, naime u prvih tjedan dana njegov post
pregledalo je na tisuce ljudi. Naravno, razmjena ideja, prihvacanje pozitivnih ali 1 negativnih
sugestija ili komentara rezultirala je pisanjem knjige. | dok je pisao knjigu, kontinuirano je
objavljivao napisane dijelove na svom blogu 1 opet kroz interakciju s Citateljima doradio
knjigu koju je naposlijetku i objavio i postigao uspjeh. Prema Scottu postoje tri primjene
blogova u marketingu i PR-u. Prvo je zbog jednostavnog pracenja $to ljudi govore o blogu
poslovnog subjekta, trziStu na kojem djeluje, poslovnoj organizaciji i proizvodima koje nudi.

Drugi nacin primjene bloga je za sudjelovanje u konverzacijama komentiranjem na tudim
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blogovima i tre¢i nacin zbog iniciranja i oblikovanja tih konverzacija kreiranjem i pisanjem
vlastitog bloga (Scott, 2009.). U content marketing ubrajamo i izradu e-bookova, odnosno
elektronickih knjiga. Prilikom pisanja eBooka, pozeljno je drzati se nekih smjernica kako bi
sadrzaj bio poZeljan i prihvacen od strane Citatelja: osmisliti kratak, ali zanimljiv naslov koji
privlaci paznju. Educirati svoje potencijalne klijente o temi koja vam je bitna. Uvrstiti u
eBook linkove koji vode na pripadajuce izvore: blogove, videa, ¢lanke s vlastite ili neke
druge web stranice. Kreirati kvalitetan landing page na kojem Kkorisnici mogu preuzeti
eBook. Promovirati eBook newsletterom, placenim oglasavanjem 1 na drusStvenim
mrezama.Osim e-booka ili vodenja bloga postoji jo$ raznih alata za e-marketing koji se
danas koriste. Nacini oglasavanja preko interneta konstanto se mijenjaju, razvijaju se novi
modeli oglasavanja i alati za koriStenje i osobe koje se odluce za aktivan e-marketing moraju
pratiti trendove 1 biti u korak s novitetima. To nuzno ne znaci da svaki poslovni subjekt mora
koristiti sve raspolozive alate, ali kombinacijom onih alata koji su najbolji za njegovo
poslovanje moze ostvariti veliku korist kroz povecanje prodaje svojih proizvoda ili usluga,
pozicionirati svoje ime ili brand, ste¢i stalne kupce, ostvariti razne poslovne suradnje i

istaknuti se na trzistu.
2.6. Alati za mjerenje ucinkovitosti e- poslovanja
Google AdWords

Google AdWords Googleov je program za mrezno oglasavanje koji omogucava doprijeti do
novih korisnika 1 prosiriti svoje poslovanje. Uz AdWords moguce je birati gdje ¢e se oglas
prikazati, postavlja se proracun koji odgovara budzetu poslovnog subjekta i mjeri se u€inak
oglasa.Uz Google AdWords dolazimo do korisnika dok pretrazuju rijeci ili izraze (koje
nazivamo kljuéne rije¢i) ili dok pregledavaju web-lokacije s temama koje su povezane s
poslovnim subjektom koji koristi AdWords. Oglas se moze prikazati na Googleu 1
partnerskim web-lokacijama. Uz opciju licitiranja cijene po kliku (CPC), pla¢a se samo ako
netko klikne na oglas. AdWords pruza sljede¢e mogucénosti: oglas se prikazuje korisnicima
koji ve¢ pretrazuju proizvode ili usluge koje poslovni subjekt nudi. Stoga su ti korisnici
skloniji tome da poduzmu odredenu radnju. MoZe se odabrati gdje ¢e se oglas prikazati — na
kojim web-lokacijama i u kojim geografskim podruc¢jima (drzavama, gradovima ili ¢ak
Cetvrtima). Google prikazivacka mreza sama doseze vise 90% korisnika interneta u svijetu.
Kontroliranje proracuna: uz opciju licitiranja cijene po kliku (CPC), pla¢a se samo kada

netko klikne na oglas, a ne kada se oglas prikaze. Mogu se birati razne opcije licitiranja.
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Poslovni subjekt samostalno odlucuje koliko je spreman mjesec¢no potrositi i nikad nece biti
naplaceno vise od odabranog iznosa. Nema obaveze minimalne potrosnje.Poslovni subjekti

mogu pregledati $to u njithovim oglasima ima ucinka 1 iskoristiti to.

Prikaz izvjesca o izvedbi oglasa — pruza mogucnost pregledavanja koliko se novih korisnika
povezalo stvrtkom putem oglasa, odakle su i ostalo. Kroz dodatne AdWords alate poslovni
subjekt moZze unaprijediti, urediti 1 poboljsati oglas te povecati broj mogucih korisnika koji

¢e kontaktirati tvrtku.
Google Analytics

Google Analytics je specifi¢an proizvod koji po svojim znacajkama i svojstvima odgovara
kategoriji elektroni¢kog proizvoda, odnosno kombinacija je proizvoda i usluge u ¢ijoj
sloZenoj strukturi ipak prevladava usluzni dio (Ruzi¢ i sur., 2014.). Radi se o alatu koji
osobama koje upravljaju web sjediStem sluzi za pracenje i generiranje detaljnih statistickih
prikaza o dogadajima na webu u odredenom vremenskom razdoblju. Moguce je pratiti
dolazak posjetitelja na web stranicu, njihovo ponaSanje na webu, te mjeriti stopu konverzije
i prodaju. S obzirom da je instaliranje Analyticsa besplatno, postao je globalno

najpopularniji analiticki alat za web sjedista. Najznacajnije cijeline Analyticsa su:

- viSekanalno mjerenje i atribucija- otkrivanje kanala koji dovode kupce na web sjediste,
kako se ponasaju kupci prije kupnje ili konverzije, modeliranje atribucije (pracenje uc¢inaka

pojedinog kanala)

- analitika drusStvenog umreZavanja- uspjesSnost programa druStvenog umrezavanja, analiza

dijeljenja sadrzaja na drustvenim mrezama, utjecaj na korisnicku aktivnost i angazman

- analitika mobilnih elemenata- znacaj korisnika mobilnih uredaja za web sjediste, sadrzaj i

cjelokupno poslovanje, analitika mobilnih aplikacija

-analitika oglasavanja- usporedna analiza aktivnosti web sjediSta 1 pokazatelja koristenih

tehnika oglaSavanja, integracija s Google AdWords sustavom

- analitika i eksperimenti sa sadrzajem- otkrivanje najpopularnijeg sadrzaja na stranici,

posjecenost, duljina posjeta, konverzija, eksperimenti s ciljem povecanja stope konverzije

Analiticke moguénosti Google Analyticsa iznimno su velike. Uz usavrSavanja koja su
napravljena vezano uz nacin mjerenja dogadanja, gotovo se svaka korisni¢ka aktivnost na

web stranici moze detaljno mjeriti (Ruzi¢ 1 sur., 2014.).
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2.7. E- marketing i hrvatski poljoprivrednici

S obzirom da je tema e- marketinga viSe vezana za grane poput zabavne industrije, IT
sektora, modnu industriju, turizam i ostale sekundarne i tercijalne djelatnosti, pokusSat ¢u
prikazati kako koristenje alata za e-marketing moze pomoci i poljoprivrednicima. Znamo da
su u Hrvatskoj, prema izjavama i navodima poljoprivrednika, najveéi problemi nesredeno
trziSte, nemoguénost plasmana proizvoda na trziste, visoke cijene transporta, niske cijene
otkupa, konkurencija koja je postala jos izrazenija ulaskom u EU i ostale poteskoce s kojima
se nasi proizvodaci susrecu. Kako e-marketing moze pomoc¢i domac¢im proizvoda¢ima da se
pozicioniraju na trziStu, izgrade ime koje ¢e biti prepoznatljivo i poveéaju prodaju? Uocili
smo da se velik broj ljudi u Hrvatskoj korisiti internetom, vise od 70% stanovnistva, §to je
iznad prosjeka EU. Na dalje, 1,800,000 ljudi danas u Hrvatskoj korisiti facebook i to je
podatak od kojeg ¢emo krenuti. Postoje poljoprivredni subjekti u Hrvatskoj koji u svom
poslovanju koriste neke od modela e- marketinga. Prema istrazivanju koje su provele prof.
Marija Cerjak i suradnica Marina Tomi¢, s Agronomskog fakulteta u Zagrebu, Zavod za
marketing u poljoprivredi, prikazale su koliko je e-marketing zastupljen u poslovanju
poljoprivrednika na podru¢ju RH. Kroz on-line anketni upitnik, ispitale su 142
poljoprivredna subjekta o zastupljenosti interneta i e- marketinga u njihovom poslovanju, ali
I stavove zaposlenika o e- poslovanju. Rezultati istrazivanja su pokazali da 63,4% ispitanih
poslovnih subjekata ima vlastitu web stranicu. Poslovni subjekti s ve¢im godiSnjim
prihodom (preko 500.000 kn) u vecem udjelu imaju web stranicu. Na web stranicama
poslovnih subjekata su najviSe zastupljene opce informacije o poslovnom subjektu ikatalog
proizvoda, dok su on-line veleprodaja i e -placanja slabo zastupljene. Tek 18,3% ispitanih
poslovnih subjekata ima e-prodaju i medu njima je vec¢i udio onih s nizim godi$njim
prometom (<500.000 kn) te manjim brojem zaposlenika (do 15). Medu poslovnim
subjektima koji nude moguénost e-prodaje najveci je udio onih ¢ija e-prodaja u ukupnoj
prodaji ne prelazi 5%. Ispitani poslovni subjekti najvaznijim razlogom za nekoriStenje e-
prodaje smatraju nezainteresiranost kupaca za takav nadin kupnje te ve¢i rizik naplate. Cak
63,4% ispitanih poslovnih subjekata ima vlastitu web stranicu. Medu onima koji nemaju web
stranicu, vecina ih planira u doglednoj buduénosti pokrenuti vlastitu web stranicu, dok
23,1% ispitanika ne namjerava pokrenuti web stranicu poslovnog subjekta.Zastupljenost
web stranica medu poslovnim subjektima ovisi o godiSnjem prometu poslovnih subjekata.

Poslovni subjekti s ve¢im prihodima imaju ¢eS¢e svoju web stanicu nego subjekti s manjim
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prihodima. Od 90 ispitanika koji imaju web stranicu, preko polovice (51,1%) smatra da
pokretanje web stranice ima umjeren utjecaj na prepoznatljivost njihovog poslovnog
subjekta medu kupcima 1 potencijalnim partnerima, 24,4% drzi da je taj utjecaj znacajan,
slijede oni koji utjecaj web stranice smatraju neznatnim (15,6%). Samo 8,9 % ispitanika
smatra da je utjecaj web stranice izuzetno znacajan za stvaranje prepoznatljivosti njihovog
poslovnog subjekta medu kupcima i potencijalnim partnerima. Medu poslovnim subjektima
koji imaju web stranicu, sadrzajno su najvise zastupljene opc¢e informacije o poslovnom
subjektu i katalog proizvoda, dok su on-line veleprodaja i e-plac¢anja slabo zastupljena. Uz
hrvatski jezik, 46,7% ispitanih poslovnih subjekata nudi na svojim web stranicama i sadrzaje
na engleskom jeziku. Sadrzaj web stranice na njemackom jeziku nudi 14,4% ispitanih
poslovnih subjekata, a na talijanskom jeziku njih 10%. Osim navedenih jezika pojedini
poslovni subjekti imaju web stranice na francuskom (1,1%), japanskom (1,1%), ruskom
(1,1%), slovenskom (1,1%) 1 $panjolskom jeziku (1,1%). Gotovo 90% ispitanih poslovnih
subjekata smatra da vlastitim web stranicama ne moze u potpunosti zadovoljiti potrebe za
oglaSavanjem. Medu ispitanim poslovnim subjektima samo 18,3% prodaje vlastite
proizvode preko Interneta, dok preostalih 81,7% nema moguénost e-prodaje. Rezultati
istrazivanja pokazuju da je godiSnji promet poslovnog subjekta povezan s prodajom
proizvoda preko Interneta (p<0,05). Poslovni subjekti s nizim godi$njim prihodima ¢eSée
nude moguénost e-prodaje u odnosu na poslovne subjekte s visSim godiSnjim prihodima. Broj
zaposlenih takoder je povezan s e-prodajom. Poslovni subjekti s manjim brojem zaposlenika
¢eSc¢e imaju e-prodaju.S obzirom na nacin prodaje proizvoda putem Interneta, 17 poslovnih
subjekata prodaje proizvode putem vlastite web stranice. Njih 16 prodaje preko zajednickih
web portala za prodaju (Agroburza, Finoteka, Njuskalo, Plavioglasnik, turisticka zajednica,
Poslovna trazilica wlw, Javna ustanova parkprirode Lonjsko polje).Ispitani su i razlozi za
nekoriStenje e-prodaje. Ispitani poslovni subjekti najvaznijim smatraju nezainteresiranost
kupaca za takav nacin kupnje te veci rizik naplate. Najmanje vaznim razlogom smatraju
previsoku cijenu takvog servisa. Od ostalih razloga nekoriStenja e-prodaje navode se
neznanje, mala koli¢ina proizvoda, neprimjerenost proizvoda za takav oblik prodaje,
nedostatak vremena i kadrova te ugovorena proizvodnja.Od 26 poslovnih subjekata koji
pruzaju mogucnost e-prodaje, njih 18 nudi moguénost Internet bankarstva. Od ostalih nacina
placanja zastupljeni su placanje pouzecem (17 poslovnih subjekata), placanje opcom
uplatnicom (14 poslovnih subjekata) i kreditnom karticom (8 poslovnih subjekata).Medu
poslovnim subjektima koji nude moguénost e-prodaje (N=26) najveci je udio onih ¢ija e-

prodaja u ukupnoj prodaji ne prelazi 5 % ( 42,3%) dok kod samo 11,5% poslovnih subjekata
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e-prodaja u ukupnoj prodaji sudjeluje izmedu 31 i 50%. Kod 23,1% poslovnih subjekata e-
prodaja u ukupnoj prodaji ¢ini 6-15%, a jednak je udio poslovnih subjekata (23,1%) kod
kojih je udio e-prodaje u ukupnoj prodaji 16-30%. Najveci udio poslovnih subjekata koji
prodaju preko vlastitih web stranica ima mogucnost dostave po ¢itavoj Hrvatskoj (38,5%),
slijede oni koji nemaju moguénost postanske dostave (30,8%) te oni kojima je dostava putem
poste moguca samo unutar odredenih dijelova Hrvatske (23,1%). Samo 7,7% ispitanih
poslovnih subjekata nudi mogucnost postanske dostave i u Hrvatskoj 1 izvan granica
Hrvatske.Prema podacima dobivenim provedenim istrazivanjem vidimo da preko 60%
poslovnih subjekata ima svoju web stranicu, ali i dalje postoje odredene barijere koje
hrvatske proizvodac¢e koce prema potpunom ostvarenju e-marketinga i e- prodaje. Neki od
navedenih razloga za$to ne koriste vise e- poslovanje pri svom poslovanju su nesigurnost u
placanje, smatraju da potencijalni kupci nisu u potpunosti zainteresirani za takav vid
kupovine, ali ako uzmemo u obzir koliko ljudi samo u Hrvatskoj koristi internet smatram da
su ti stavovi neutemeljeni. Prvenstveno iz razloga $to se internetom sluzi velik broj mlade 1
srednje populacije koji su obrazovaniji i ulaze u kategorije ljudi koji nemaju strah od internet
kupovine. Samim tim, to su kupci koji ¢e prije nego starija populacija prenjeti doabr glas 1
pozitivno iskustvo o obavljenoj kupnji ali i proizvodima ili uslugama koje poslovni subjekti
nude. Podrucje agrobiznisa nije jos toliko zastupljeno u e- prodaji, ali neminovno je da ¢e se
1 poljoprivredni proizvodi u skorije vrijeme naci na udaru internet ere. Neki od razloga koje
su poslovni subjekti naveli kao nedostatak e- poslovanja su i tehnicke prepreke u vidu same
izrade web stranice i odrZavanja, te potrebnog konstantnog unaprijedenja e- poslovanja. U
Hrvatskoj se sve viSe razvijaju agencije koje nude usluge izrade 1 odrzavanja web straica, ali
1 drugih nacina oglasavanja, a ni cijene koje potrazuju za svoje usluge nisu nesto Sto se ne
moze financijski podnjeti, jer ocigledno je da je e-poslovanje i sadasnjost 1 budu¢nost u
poslovhom svijetu. Poslovni subjekti, koji spadaju u kategorije srednjih i malih
gospodarstava, ako Zele ostvariti konkurentnost, moraju biti spremni na dodatna ulaganja u
marketing 1 prodaju jer tako funkcionira slobodno trziste. Hrvatski zavod za poljoprivrednu
savjetodavnu sluzbu izdao je struénu publikaciju ,,MARKETING klju¢ do profita i
zadovoljnihpotrosaca®, gdje je u kratkim crtama opisano kako poduzeti temeljne korake
kada se poslovni subjekt odluc¢i uloZiti u marketing. Pri izradi publikacije pomogli su 1

primjeri dobre prakse Danske savjetodavne sluzbe.
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3. MATERIJALI | METODE

U sklopu diplomskog rada provedeno je anketno istrazivanje o ulozi i vaznosti interneta pri
marketinSkim aktivnostima. Cilj istrazivanja bio je ispitati koliko su anketirane osobe
upoznate s internet marketinog i onim Sto internet marketing obuhvaca. Istrazivanje je
provedeno u razdoblju od 16. rujna 2015. do 30. listopada 2015. Anketni upitnik ispunilo je
147 ispitanika koji je bio objavljen na internetu (google forms). Anketni upitnik sastoji se
od 16 pitanja, od Cega se prvih pet pitanja odnosi na podatke o ispitaniku, ostala pitanja
vezana uz ucestalost korStenja interneta, primanje inetrenet oglasa putem e- maila, kupuju li
ispitanici preko inetreneta i razlozi zbog kojih se odluce za kupovinu na inetrnetu te utjecu

li oglasi i ostali nacini oglasavanja na internetu na odluku o kupovini preko interneta.
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4. REZULTATI PROVEDENOG ANKETNOG ISTRAZIVANJA
4.1. Analiza osnovnog skupa

Anketno istrazivanje provedeno je na ukupno 147 ispitanika. Prvih pet pitanja odnosi se na
spol ispitanika, dob, zavrSeni stupanj obrazovanja, dohodak u kucanstvu te mjesto boravka.
U spolnoj strukturi ispitanika veci broj ¢ine Zene,104 ispitanice (71,7 %), dok muskarci €ine

28,3 % ispitanih (46 muskaraca), (grafikon 2).

SPOL ISPITANIKA

Muskarci 28,3
%

Zene 71,7 %

Grafikon 2. Spolna struktura ispitanika

Starosna dob ispitanika podijeljena je u Sest kategorija. Najvise ispitanih ulazi u dobnu
skupinu od 25- 34 godine, ukupno 53 ispitanika. Zatim slijedi dobna skupina od 45- 54
godine s ukupno 33 ispitanika, 28 ispitanika spada u dobnu skupinu od 18- 24 godine, 23
ispitanika je iz skupine 35- 44 godine. U dobnu skupinu od 55- 64 godine ulazi 9 ispitanika,
a samo jedna osoba koja je ispunila anketu starija od 65 godina (Grafikon 3.).
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Grafikon 3. Starosna dob ispitanika
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Prema zavrSenom stupnju obrazovanja, najvise ispitanih ima srednju stru¢nu spremu (njih
73), odnosno 50,7 % ispitanika. Visoku stru¢nu spremu ima 50 ispitanika, odnosno 34,7 %,
viSu stru¢nu spremu ima 19 ispitanika, Sto ¢ini 13,2 %, a dvoje ispitanika ulazi u kategoriju

nkv, tj s ili bez zavrSene osnovne Skole (grafikon 4).

OBRAZOVNA STRUKTURA

mVSS

mVSS

M SSS
NKV

Grafikon 4. Obrazovna struktura ispitanika

Prosjecna mjese¢na primanja u kucanstvu podjeljena su u cetiri kategorije. Do 3000,00 kn
mjesecnih primanja ostvaruje 18 ispitanika (12,7 %). Izmedu 3001,00 do 6000,00 kn
primanja ostvaruje najvise ispitanih, njih 52, (36,6 %). Primanja ve¢a od 6001,00 kn do
9000,00 kn ostvaruje 42 ispitanika, (29,6 %), a 30 ispitanika mjesecno ostavruje vise od
9000,00 kn primanja (21,1 %), (grafikon 5).

PROSJECNA MJESECNA PRIMANJA U
KUCANSTVU

H do 3000,00 kn

= 3001- 6000,00

m 6001- 9000,00
vise od 9000,00

Grafikon 5. Prosje¢na mjesec¢na primanja u kué¢anstvu
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Prema mjestu boravka, ispitanici su mogli odgovoriti zive li u gradskoj sredini, prigradskoj
ili seoskoj. Najvise ispitanih, njih 93 (ili 64,6 %) zivi u gradskoj sredini, 28 ispitanika Zivi

u prigradskoj sredini, (19,4 %), a 23 ispitanika dolaze iz seoske sredine (16 %), (grafikon 6).

MIJESTO BORAVKA

SEOSKA SREDINA

PRIGRADSKA SREDINA
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Grafikon 6. Mjesto boravka ispitanika
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4.2. Udestalost koriStenja interneta

Na pitanja koliko Cesto koriste internet i u koje svrhe ispitanici su dali slijedece odgovore.
Od ukupnog broja ispitanika, njih 138 je odgovorilo da internet koriste vise puta dnevno,
dok 9 ispitanih internet koristi jednom dnevno. Na dodatne ponudene odgovore (koriste
internet nekoliko puta tjedno, jednom tjedno ili nekoliko puta mjese¢no), nije odgovorio ni

jedan ispitanik (grafikon 7).

KOLIKO CESTO KORISTITE INTERNET

NEKOLIKO PUTA MJESECNO | 0
JEDNOM TJEDNO | 0
NEKOLIKO PUTATJEDNO | 0

JEDNOM DNEVNO 9

NEKOLIKO PUTA DNEVNO 138
|

Grafikon 7. Ucestalost koriStenja interneta

Na pitanje koliko Cesto koriste internet u svrhu informiranja, pretrazivanja, edukacije,
kupovine, komunikacije putem druStvenih mreza ili zabave, ispitanici su dali slijedece
odgovore. NajviSe korisnika internet svakodevno koristi za informiranje, pretraZivanje i
komunikaciju putem drustvenih mreza (preko 60% ispitanika). Oko 50% ispitanika ponekad
korisiti internet za kupovinu, dok ih od 20- 30% ponekad ili ¢esto intrenet korisiti za zabavu
i edukaciju. Treba naglasiti da je 30% ispitanika odgovorilo da nikada ne korisiti internet za

kupovinu (grafikon 8).
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Grafikon 8. Ucestalost koriStenja interneta u navedene svrhe

Dalje su ispitanici odgovarali na pitanje koje drustvene mreze koriste i koliko ¢esto. Od

navedenih drustvenih mreZa korisnici najéeSce koriste Facebook i Youtube, dok ostale

drustvene mreze Pinterest, LinkedIn, Snapchat 1 Twitter izrazito velik broj korisnika ne

korisiti nikada (izmedu 80 1 90% ispitanika). Instagram takoder nije previse zastupljen medu

ispitanicima, oko 60% ispitanika ga ne koristi nikada, svega 16% Kkorisiti ga svakodnevno

(grafikon 9).
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Grafikon 9. Ucestalost koriStenja drustvenih mreZa

4.3. Stavovi ispitanika o oglasavanju putem interneta i utjecu li oglasi na odluku o

kupovini

Treca skupina pitanja odnosila se na prepoznavanje ispitanika o oglasavanju putem interneta,
primaju li uopée oglase i koliko oglasi s kojima se susrecu utjeCu na njihove odluke o
kupovini. Na pitanje koliko newslettera primaju u sanduci¢ e- poSte, 22 ispitanika je
odgovorilo da ne prima niti jedan, 55 ispitanika prima 1-3 newslettera, 4-8 newslettera prima
45 isiptanika, 9-15 newslettera prima 11 ispitanika, a 12 ispitanika je navelo da primaju vise

od 15 newslettera (grafikon 10).

KOLIKO NEWSLETTERA PRIMATE U
SANDUCIC E -POSTE

M niti jedan

M jedan do tri

m Cetiri do osam
devet do 15
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Grafikon 10. Koliko newslettera primate u sanduci¢ e- poste
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Da ispitanici primjecuju oglase koji im se pojavljuju vidimo kroz odgovore dobivene na isto
to pitanje, gdje je 138 ispitanika izjavilo da primjecuje oglase, a svega 9 ispitanika da ne

(grafikon 11).

JESTE LI PRI KORISTENJU INTERNETA
PRIMIJETILI OGLASE KOJI SE STALNO
PONAVLIAJU

mda

M ne

Grafikon 11. Jeste li pri koristenju interneta primjetili oglase koji se stalno ponavljaju

Ispitanike smo pitali i1 utjecu li reklame koje vide u oliku bannera na njihovu odluku o
kupovini, gdje nam je 83 ispitanika odgovorilo da reklame nikada ne utj¢eu na njihovu
odluku o kupnji, 57 njih odgovorilo je ponekad. Da reklame Cesto utjeCu na odluku o
kupovini odgovorilo je samo troje ispitanika, a nitko nije odgovorio da uvijek obave kupnju

zahvlajujuéi reklama (grafikon 12).

UTJECU LI REKLAME NA KUPOVINU

UVIJEK
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Grafikon 12. Utjecu li reklame koje vidite na internetuu obliku bannera na stranicama o

kupovini
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Na pitanje utjecu li na kupnju placeni oglasi koje korisnici vide na drustvenim mrezama
dobili smo priblizno jednake odgovore kao i na pitanje o utjecaju banner oglaSavanja. Da
placeni oglasi nikada nemaju veze s odlukom o kupnji izjavilo je 86 ispitanika, 51 ispitanik
odgovorio je da placeni oglasi ponekad imaju veze s odlukom o kupnji. Pet ispitanika je
odgovorilo da placeni oglasi Cesto imaju utjecaj na odluku u kupovini, a samo 2 ispitanika
su odgovorila da placeni oglasi uvijek imaju veze s kupovinom preko interneta (grafikon

13).

UTJECU LI PLACENI OGLASI NA
DRUSTVENIM MREZAMA NA VASU
ODLUKU O KUPNJI

- | 1,40%

NIKAD PONEKAD CESTO UVIJEK

Grafikon 13. Utjecu li placeni oglasi na druStvenim mreZzama na odluku o kupovini

Malo drugacije odgovore ispitanici su dali na pitanje utjecu li recenzije nekog proizvoda
(putem blogova, komentara korisnika ili iskustava koje su korisnici objavili na forumima),
na odluku o kupovini. Od ukupnog broja ispitanika njih 28 je odgovorilo da recenzije nikada
ne utjc¢eu na odluku o kupnji, ali 78 ispitanika je odgovorilo ponekad. Ostalih 32 ispitanika
odgovorilo je da recenzije ¢esto imaju utjecaj pri odluci obaviti kupnju ili ne, a 6 ih je

odgovorilo da zbog recenzija uvijek obave kupnju (grafikon 14).
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Grafikon 14. Utjecu li recenzije nekog proizvoda (blog postovi, komentari korisnika ili

iskustva po forumima) na odluku o kupovini

Zadnja skupina pitanja odnosila se na uc¢estalost kupovine preko interneta i koji su razlozi
koji navedu ispitanike da obave kupovinu na internetu. Postavila sam i pitanje koliko
zapravo na$i ispitanici vjeruju pojedinim oglasima preko dostupnih medija. Na pitanje
koliko ¢esto se odlucuju na kupovinu preko interneta, 38 ispitanika je izjavilo da se nikada
ne odluéi na internet kupnju, 88 njih se ponekad odluci na kupvinu preko interneta, a 17 ih
to radi Cesto. Od ukupnog broja ispitanika nitko ne obavlja svakodnevnu kupovinu putem

interneta (grafikon 15).
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KOLIKO CESTO SE ODLUCUJETE ZA
KUPOVINU NA INTERNETU
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Grafikon 15. Koliko ¢esto se ispitanici odluce za kupovinu na internetu

Na pitanje koji su razlozi obavljanja kupovine preko interneta ispitanici su dali slijedece
odgovore. Najvise ispitanika, njih 53 izjavilo je da je glavni razlog kupovine preko interneta
cijena proizvoda. Dostupnost proizvoda primarni je razlog za 28 ispitanika, a 21 ispitanika
kupovinu preko interneta obavi zbog dostave na kuénu adresu. Jednostavnost narudzbe kao

razloga kupovine na internetu navelo je 19 ispitanika (grafikon 16).

STO VAS NAJCESCE POTICE NA KUPOVINU
PREKO INTERNETA

M cijena
M dostupnost proizvoda
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dostava "na vrata"

Grafikon 16. Sto najée$ée potice ispitanike na kupovinu preko interneta
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Zadnje pitanje bilo je vezano za povjerenje ispitanika o nacinina oglaSavanja. Odnosno
vjeruju li viSe oglasima koje vide/Cuju u tiskanim medijima ili internetu, televiziji ili
tiskanim medijima, radiju ili televiziji, internetu ili televiziji, tiskanim medijima ili radiju,
internetu ili radiju. NajviSe ispitanika (50) vjeruje oglasima koje vide na televiziji ili
internetu, 48 ispitanika vjeruje oglasima koje vide u tiskanim medijima ili na internetu,
televiziji ili tiskanim medijima najvise vjeruje 17 ispitanika, radiju ili televiziji 15 ispitanika
najvise vjeruje, tikanim medijima ili radiju vjeruje 7 ispitanika, a 6 ispitanika najvise vjeruje

oglasima na internetu ili radiju (grafikon 17).
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Grafikon 17. Kojim medijima ispitanici vise vjeruju
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5. RASPRAVA

Nakon provedenog anketnog istrazivanja i dobivenih podataka mozemo zakljuciti kako su
ispitanici upoznati s granom internet marketinga i onim S$to internet marketing obuhvaca.
Veliki broj ispitanika sluzi se internetom i to viSe puta dnevno (94%,), sto daje dobru podlogu
za pretvaranje korisnika interneta u kupce. Ispitanici najviSe vremena provedenog na
internetu koriste za komunikaciju na druStvenim mreZama (svakodnevno njih 65%),
informiranje (svakodnevno 64,8 %) i pretrazivanje (61,4 %). Kada uzmemo u obzir da se
danas najbrze razvija oglaSavanje putem drustvenih mreza, vidimo u kojem smjeru bi
poslovni subjekti mogli razvijati svoje e- poslovanje. Naime, sve kreé¢e od dobre i kvalitetne
web stranice, koja s pravim klju¢nim rije¢ima moze konkurirati na internetu, a samim tim
osobe koje koriste internet u svrhu pretrazivanja ili informiranja prije mogu do¢i do onih
poslovnih subjekata koji odrzavaju i ulazu u svoje web stranice. Izradom profila na
drustvenim mrezama poslovni subjekti dolaze do jo§ viSe potencijalnih klijenata, jer su
druStvene mreZe mjesta gdje korisnici ostavljaju komentare na razne proizvode ili usluge,
razmjenjuju iskustva, ali se 1 lakSe odlucuju za kupovinu zbog velikog broja recenzija. To su
potvrdili i ispitanici koju su izjavili da se upravo zbog recenzija ponekad ili ¢esto odluce na
kupovinu (110 ispitanika). Placeni oglasi i reklame na stranicama nisu od presudne vaznosti
za naSe ispitanike. Ono $to privlaci internet korisnike na kupovinu preko interneta svakako
su i cijene proizvoda (koje su jeftinije nego u trgovinama koje preprodaju proizvode),
dostupnost proizvoda te dostava na vrata. Tu imaju priliku mali 1 srednji poduzetnici, Cija se
roba ne moze naci u prodavaonicama Siroke potroSnje. Sami mogu kreirati cijene, Sto ¢e
kupci prihvatiti ako iza toga stoji i kavlitetan proizvod, te jednostavnost isporuke robe, §to
opet sve troSkove svodi na minimum. Mali 1 srednji proizvodaci koji ne raspolazu velikim
koli¢inama robe da bi mogli opskrbiti vece trgovacke lance, svoje kupce imaju na internetu.
Manji su im troSkovi proizvodnje, zbog obujma proizvodnje, nemaju troSkove skladistenja
ili distribucije, jer u vecini slucajeva postarinu plac¢a narucitelj. Zbog manjeg obujma
proizvodnje prije mogu garantirati kvalitetu Sto kupci svakako prepoznaju. Ono $to koci
potpuni uzlet internet prodaje u Hrvatskoj su i proizvodaci i potrosaci. Prema podacima iz
ankete vidimo da se ispitanici ne odlucuju bas tako lako za kupovinu preko interneta (88
ispitanika ponekad obavi kupnju, 17 ¢esto, svakodnevno 0). Isto tako prema podacima koje
su svojim istrazivanjem dobile Cerjak i Tomi¢ sa Zavoda za marketing, Agronomskog
fakulteta u Zagrebu, vidimo da ni poslovni subjekti iz podrucja poljoprivrede nisu previse

zainteresirani za takav vid prodaje. Poslovni subjekti koji su bili obuhvaceni istrazivanjem
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kao glavi razlog ne koriStenja interneta kao kanala prodaje naveli su upravo
nezainteresiranost kupaca. To nas opet vrac¢a na potvrdu da korisnici viSe vremena provode
na internetu zbog informiranja i pretrazivanja a ne zbog kupovine. Poslovni subjekti smatraju
da je e- poslovanje neophodan preduvjet za uspje$no poslovanje i potrebno je ulagati u
kapacitete koji ¢e poslovne subjekte kvalitetno educirati o korisnostima e- poslovanja i
osnaziti ih za ulaganje u isto. Na pitanje kojim nacinima oglasavanja vise vjeruju, ispitanici
su naveli internet ili televiziju (50 ispitanika), te tiskane medije i internet (48 ispitanika).
Vidimo da se u oba dva slucaja spominje internet kao sredstvo oglasavanja kojem ispitanici
najvise vjeruju. Razvoj social media marketinga i content marketinga svakako su nacini
oglasavanja koje bi trebalo predstaviti nasim proizvodacima, jer ne zahtjevaju velika
novc¢ana ulaganja, a donose brze i vidljive rezultate. Veliki je postotak Hrvata koji se korisiti
inetrnetom, bilo da se radi o proizvodacima ili potrosacima i tu je potencijal kojeg uz pravilne
edukacije i1 jedne i druge strane mozemo i trebamo iskoristiti. Poljoprivredna politika EU,
ali i Hrvatske oslanja se upravo na mala i srednja gospodarstva, koja mogu donekle
zadovoljiti potrebe potroSaca, a samim time i ojacati poslovanje. Vidljivi su pomaci po tom
pitanju, sve je visSe proizvodaca koji otvaraju profile na druStvenim mrezama i ostavrauju
prodaju, koja se uz korektan i poslovno eti¢an odnos moze samo pro§iriti. Dobar primjer je
Solidarna eko grupa, skupina proizvodaca i vlasnika OPG-ova, koji su odlucili udruziti snage
i zajedno prodavati svoje proizvode putem interneta. Imaju svoju web stranicu, profil na
facebooku, a ponude $alju mailovima, onim kupcima koji se upiSu na mailing listu. Isporuka
se vrsi svaki tjedan, u tocno dogovoreno vrijeme 1 na tocno odredenoj adresi. Postoje 1
ogranci SEG-a, tako u Osijeku djeluju SEG Osijek, okupljaju proizvodace sa Sireg lokalnog
podrugja, a postoje i grupe SEG Pula, Rovinj, Visnjan i Vukovar. Neki od ciljeva SEG-a su
:zajednicko odredivanje cijena- u procesu odredivanja cijena, proizvodaci uzimaju u obzir
svaku mogucu ustedu u radu, pakiranju i ambalazi te predlazu grupi smanjenje ili povisenje
cijene proizvoda. Kreditiranje u proizvodnji ili  potroSnji- u slu€aju potrebe putem
kreditiranja ili posudbe iz pretplata ili ¢lanarina, grupa pomaze proizvodnju proizvodaca ili
potroSaca. Posjeta imanju- obveza grupe odnosno odabranih predstavnika grupe je barem
jednom godisnje posjetiti imanje svojih proizvodaca. Solidarna eko grupa okuplja iskljucivo
ekoloske proizvodace. Primjer dobre prakse, gdje vidimo kako su se mali proizvodaci
organizirali, zdruZili 1 zajedni¢kim snagama uspjeSno nastupaju na trzistu uz koristenje alata
e- poslovanja. Primjer su kako i poljoprivredna djelatnost moze pratiti trendove u

ekonomskom razvoju.
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6. ZAKLJUCAK

Razvoj interneta uvelike je utjecao na sve segmente drustva, pa tako 1 na ekonomsko
prilagodavanje istom. Marketing kao grana ekonomije, pratio je razvoj interneta i sukladno
tome razvili su se novi nacini oglasavanja, prodaje, distribucije ali i naplate proizvoda i
usluga. Hrvatskaka, koja jo$ uvijek spada u zemlje koje su u tranziciji uspjesno prati nove
trendove i pravila, no ima prostora i potreban je dodatni napredak. Kroz ovaj rad mogli smo
vidjeti kako teoretski izgledaju nova pravila marketinga i PR-a, ali i da naSe drustvo,
potrosacko i proizvodacko nije jo§ do kraja prihvatilo nova pravila igre. Potrebno je raditi
na edukaciji i osnazivanju proizvodaca, da uspjesno prevladaju barijere koje ih koce da svoja
poslovanja u potpunosti stave u sluzbu kupaca. Kroz taj put nisu im nuzno potrebeni
kooperanti (velike firme, drzava), jer nadini na koje mogu doprijeti do velikog broja
potencijalnih kupaca na dohvat ruke su. Za oglasavanja i reklamiranja nisu vise potrebna
velika financijska ulaganja, umrezenost u Hrvatskoj je zadovoljavajuca i ono $to je jedino
potrebno je malo viSe vremena podrediti samooglasavanju. Ulaganja u izradu web stranica,
otvaranje profila na druStvenim mrezama, vodenje blogova o vlastitoj firmi ili proizvodu
iziskuje vise vremenskog ulaganja, nego novcanog. Povratne informacije, povecanje kruga
potencijalnih kupaca, koji ¢e kroz vlastite komentare, stavove ili sugestije dobiti, poslovnim
korisnicima mogu samo donjeti povecanje poslovanja. Za hrvatske proizvodace, ulaskom u
EU, trziSte se prosirilo 1 na njima je da to iskoriste kroz e- poslovanje. PotroSaci ¢e uvijek
prije odabrati domaci proizvod ako im je dostupan i vidljiv. Moguénosti koje bi proizvodaci
mogli iskoristiti putem interneta, sezu od zajednickog nastupa do indivudalnog. Na inetrnetu
ima mjesta za sve, a i dalje vrijedi pravilo da svaka roba nade svoga kupca, a to se sada moZe
puno lakse dogoditi ako se poslovni subjekti ozbiljno okrenu e- poslovanju i prestanu ga
dozivljavati samo kao dodatni kanal za prodaju ili marketing. Kupci vise ne Zele kratkotrajnu
korist od odredenog proizvoda ili usluge, okrecu se firmama koje grade dugotrajne odnose i
uvijek zadovoljne kupce. Dobar (o)glas daleko se Cuje, a uz alate internet marketinga 1 e-
poslovanja, poslovni subjekti mogli bi se iznenaditi koliko daleko dobar glas o njima moZze

stici.
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8. SAZETAK

Internet je postao osnovna platforma za sve nacine marketinga. OglaSavanje, prepoznavanje
na trziStu, pozicioniranje pa i prodaju. Uvodenje e —poslovanja u poslovanje poduzeca,
dovodi do povecéanja vidljivosti tvrtke na trzistu, stjecanje stalnih ali i novih kupaca,
ostvarivanje novih poslovnih suradnji, a sve to puno brze i jednostavnije nego prije.
Postojanje na druStvenim mrezama, kvalitetna i pregledna web stranica, stalna komunikacija
s kupcima ostavljaju dojam kako je poslovni subjekt ozbiljan, stvara se povjerenje kupca
prema prodavacu i rezultat jedugotrajna suradnja od koje korist imaju obadvije strane.
Cinjenica je da se bez interneta danas ne moze i potrebno je marketinske strategije i financije
za marketinske aktivnosti ulagati i u e- poslovanje. Poljoprivreda je djelatnost koja prati
trendove i ide u korak s njima, tako da nema prepreka koje bi ograni¢avale poljoprivredne
proizvodace da se odluce na e- poslovanje. Preduvjeti postoje, bitna je dobra volja i rezultati
¢e brzo biti vidljivi. Neki proizvodaci veé su prepoznali koristi e- poslovanja i uveli su ga
kao primarno ili dodatno sredstvo za poveéanje prodaje. Kupci su pristuni na internetu i traze

proizvode koji ¢e zadovoljiti njihove potrebe, a na poslovnim subjektima je da to iskoriste.

Kljuéne rijeci: kupci, internet, marketing
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9. SUMMARY

The Internet has become a basic platform for all methods of marketing. Advertising,
recognition in the market and the positioning and sale. The introduction of e -business in
business enterprises, leads to increasing visibility of the company in the market, the
acquisition of current as well as new customers, establishing new business cooperation,
much faster and easier than before. The existence of social, quality and transparent website,
constant communication with customers leaving the impression that it is a serious business
entity, creates the confidence of the buyer to the seller and the result is long-term cooperation
that can benefit both sides. The fact is that is impossible without the Internet today so it is
necessary to do marketing strategy and to invest finances for marketing activities in e-
business. Agriculture is an activity that follows the trends and keep up with them, so that
there are no obstacles that could limit farmers to decide for e-business. Preconditions exist,
so there is an essential good will and the results will soon be visible. Some manufacturers
have already recognized the benefits of e-commerce and introduced it as a primary or
additional means to increase sales. Customers exist on the Internet and look for products that

will satisfy their needs, and on producers are that they take advantage of.

Keyword: customers, internet, marketing
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