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SAZETAK

Kako bi poduze¢a drzala korak s konkurencijom potrebno je prihvatiti modernizaciju, te
pruzati suvremenim potrosa¢ima nesto novo i razli¢ito. Pomo¢u novih metoda promocije s
potrosacem se lakSe komunicira, a samim time se dobiva i kvalitetnija povratna informacija o
proizvodu/usluzi. U danasnjem svijetu potrosa¢ sam po sebi ima veliku mo¢ u formiranju
ponude poduzeca koja dovodi do uspjeSnijeg zadovoljenja Zelja i potreba spomenutih

potrosaca.

Osnovna svrha ovog rada je prikazati kako su digitalizacija i informatizacija utjecale na
marketing. Ukazano je na vaznost koriStenja moderniziranih i cjenovno pristupacnijih metoda
promocije, te su na primjeru izmiSljenog poduze¢a Cammy family spomenute metode
razradene i slikovno prikazane. Provedeno je i istraZivanje trziSta pomocu jedne od

najpopularnijin metoda danas — ankete.

Kljuéne rijeci: potrosaci, promocija, digitalizacija, proizvod, usluga



SUMMARY

In order to keep companies up to date with the competition it is necessary to embrace
modernization and to provide consumers something new and different. Modern promotional
methods are improving communication between consumers and company, and result is better
feedback about product/service. Today, consumers have big power in forming offers, which
leads to better satisfaction of the needs and desires of those consumers.

The main purpose of this paper is to show how digitalization and computerization have
influenced marketing. The importance of using modernized and more affordable promotion
methods is pointed out, and on the invented company Cammy family theoretical part of paper
is elaborated and illustrated. Market research is also conducted using one of the most popular
methods today - surveys.

Key words: consumers, promotion, digitalization, product, service



1 UvOoD

Tema ovog rada zapocinje definiranjem e-marketinga kao fenomena danasnjice s
pripadaju¢im moderniziranim sastavnicama. Nadalje, navesti ¢e se novi nacini promocije koji
unose dozu svjezine u poduzeée, nakon Cega je istaknuta vaznost istrazivanja trzita te samih
potroSaca.

Oglasavanje proizvoda i usluga preko interneta postaje trend u poslovanju sve veceg broja
poduzeca, te pruza moguénost globalnog dosega odredenog proizvoda ili usluge. Samim time
pomicu se granice i ogranic¢enja prilikom cjelokupnog poslovanja.

Op¢i cilj rada je prilikom analiziranja dostupnih izvora prikazati kako digitalni kanali
pospjeSuju medusobnu komunikaciju izmedu ponudaca i1 potroSaCa, te koje je promjene
prilikom komunikacije proizvoda digitalizacija unijela u marketing.

Prilikom pisanja rada koristeni su stru¢na literatura, znanstveni ¢lanci i internetske stranice.
Sluze¢i se metodama analize i sinteze, dedukcije 1 indukcije, komparacije te apstrakcije
detaljnije su opisani podaci. U svrhu prikaza istraZivanja, u radu je provedena online anketa sa
pripadaju¢im izvjestajem nakon istrazivanja.

Rad se sastoji od prakticnog i teorijskog djela, kojeg ¢ini 5 cjelina, bez uvoda i zakljucka.

U prvom djelu je definiran e-marketing kao na¢in ostvarenja marketinskih aktivnosti tvrtke uz
intenzivnu primjenu informacijske i telekomunikacijske tehnologije.

Drugi dio opisuje promocijske metode koje su se popularizirale digitalizacijom i
informatizacijom, a to su: newsletter, banner, drustvene mreze, web-stranica i web-trgovina.
Zatim, u tre¢em djelu, fokus je stavljen na istrazivanje trzista i online anketu kao jedan od
najlaksih i1 najdjelotvornijih nac¢ina istrazivanja.

Internetski i obi¢ni potrosaci, te njihove razlike razradeni su u sljede¢em poglavlju.

U zadnjem djelu je teorijski dio primijenjen na fiktivnom poduze¢u Cammy family.
Poduzece je koristeno kako bi se ¢itatelju lakSe priblizila materija. Ostvaren je slikovni prikaz
gore spomenutih promocijskih aktivnosti te je izvedeno istrazivanje trziSta putem ankete.
Prilikom izrade prakti¢nog djela koriSteni su besplatni programi koji su prilagodeni i dostupni
svakome, od pojedinaca do poduzeca.



2 DEFINIRANJE E-MARKETINGA

Postoji velik broj definicija Sto je ustvari e-marketing. Prema Panianu: ,Elektronicki
marketing nain je ostvarenja marketinskih aktivnosti tvrtke uz intenzivnu primjenu
informacijske i telekomunikacijske (internetske) tehnologije.© Definicija nam govori kako se
podrazumijeva upotreba tehnologija radi ostvarenja ciljeva. Samim uvodenjem interneta u
poslovanje stvorena je dvosmjerna komunikacija izmedu ponudaca i potroSaca, a kreiranje
proizvoda i usluga postao je interaktivni proces. Potrosa¢ dobiva u potpunosti personaliziran
pristup te mogucnost u kreiranju proizvoda/usluge, dok ponuda¢ dobiva povratne informacije.
E-marketing radi brzog protoka informacija mora biti spreman na konstantne promjene i

preinake.

E-marketing podrazumijeva: drustvene mreze, web-sjediSta, newslettere, mobilno
oglasavanje, segmentaciju na internetu, elektronicku trgovinu, bannere i sl. Kako su se s e-
marketingom uvele nove tehnike poslovanja, isto tako su se poboljsale i stare. Da bi se
krenulo raditi na prethodno navedenim stavkama potrebno je napisati kvalitetan e-marketing
plan koji obuhvaéa analizu, planiranje, provedbu i kontrolu. E-marketing plan kao takav
ustvari je nacrt za provodenje ciljeva odredenim strategijama, ¢iji uspjeh ¢e se na kraju |
mjeriti.

Naposljetku, najbitnija stavka e-marketinga je ustvari stavljanje potroSaca (sadasnjeg ili
potencijalnog) i zadovoljenje njegovih potreba i Zelja u srz poslovanja. Ne kaze se bez razloga

da zadovoljan potrosa¢ dovodi jo§ 10 novih potroSaca. Medutim, valjalo bi jo§ spomenuti

pojam ,traljavi e-marketing* koji karakteriziraju:

e sporo ucitavanje stranice

e nespretna navigacija

e nekonkurentna cijena

e nejasna marketinSka poruka
e visoki troSkovi dostave

e bez obavijest e-postom

e izostanak azurnih informacija o zalihama 1 dr.



2.1 NOVA OBILJEZJA SPLETA E-MARKETINGA

Internet 1 digitalizacija, kao i na sve, utjecali su i na modifikaciju spleta e-marketinga.
Marketinski splet tj. miks ustvari oznaCava kombinaciju elemenata koji se koriste za
zadovoljenje Zelja i potreba potroSaca, za postizanje ciljeva te za stvaranje konkurentske
prednosti. Splet e-marketinga ima najvazniju funkciju u formiranju marketinske strategije
kojom se postizu unaprijed postavljeni ciljevi uz odredeni budzet. Od jednostavnijeg 4P
modela (proizvod, cijena, distribucija, promocija) , dolazimo do modificiranog 7P modela (
proizvod, cijena, promocija, distribucija, ljudi, fizicki dokazi, procesi). U sljede¢im

potpoglavljima svaka od sastavnica 7P modela bit ¢e poblize opisana.

2.2 E-PROIZVOD

Svi proizvodi 1 usluge na internetu imaju tendenciju dobiti na vrijednosti. Pri tome je vazno da
se na$i proizvodi 1 usluge po nekim segmentima razlikuju od konkurencije da bi se potrosaci
odlucili bas za njih. Jo§ jedan novitet je Sto potroSaci osim zadovoljenja osnovnih potreba
traze 1 odredeni dozivljaj. PoSto postoji dvosmjerna komunikacija izmedu ponudaca i
potroSaca, i potrosac Sve vise sudjeluje u kreiranju ponude, logicno je da je veca potraznja za

nekim digitalnim proizvodom S§to ga vise ljudi koristi.

E-proizvod kao najvazniji dio spleta e-marketinga treba zadovoljiti oc¢ekivanja kupaca, t;j.
potrosaca. Potrosaci, posto imaju sve vecu ulogu u kreiranju samog proizvoda, imaju i sve
vece zahtjeve.

Prefiks ,,e“ u pojmu e-proizvod o nekim proizvodima govori da su informatizaciju iskoristili
samo kao distribucijski kanal. To su proizvodi koji se mogu dostavljati potrosa¢ima kao npr.
odjeca, obuca, kozmetika, igracke i sl. S druge strane imamo proizvode koji se ne mogu
dostavljati te internet koriste kao kanal promidZzbe (zgrada, automobil).

Fokusirajmo se na najuobicajeniji proizvod- knjigu. Kroz dodavanje novih obiljeZja, tj. kroz
proces digitalizacije dobivamo novu uslugu - e-knjiga. E-knjiga je online istozna¢nica pisanoj
knjizi, te spomenute knjige mogu biti i u audio formatu $to e-knjizi dodaje jo§ jednu

mogucnost.



Jos$ jedan primjer je sluSanje glazbe. Jos ne tako davno bilo je normalno oti¢i do trgovine i
kupiti CD kada bi nam se sluSala odredena glazba. Digitalizacija je dovela do toga da u par
klikova misSem mozemo do¢i do svoje omiljene pjesme.

Takvi proizvodi kao §to su e-knjiga i digitalna glazba naravno moraju imati iste odlike kao i
izvorni proizvod (knjiga, CD). Jedino $to se moze razlikovati je ambalaza s obzirom na to da

se e- proizvodi koriste digitalnim putem.

Kao e-proizvod potrebno je spomenuti i izvorne proizvode i usluge koji su nastajali u istom
procesu s internetom te se konstantno prilagodavaju sukladno zeljama i potrebama potrosaca.
Prikladan primjer za jedan takav proizvod, odnosno uslugu su prvotni ,,Google dokumenti*
koji su uklonjeni dolaskom ,,Google drive-a“. Aplikacija koju je pokrenuo Google, koja sluzi
za pohranu datoteka, stalno se razvija kako konkurencija ne bi dobila prednost i kako bi
potrebe korisnika bile konstantno zadovoljene.

U internetskom okruZenju znacajnu ulogu ima korisnicka podrska — e-mailom, telefonom i
chatom. Da bi korisni¢ka podrska funkcionirala efektivno veoma je bitno davati specificirane

upite sa strane potrosaca i specificirane odgovore sa strane podrske.

2.3 E-CIJENA

Cijena na najjednostavniji na¢in predstavlja neki iznos koji je placen za proizvod ili uslugu.
Internet kao izvor informacija potro$a¢ima je dao pregovaracku mo¢ zato $to su sve cijene
putem weba vidljive i lako usporedive. Primjerice, online aukcije daju potrosac¢ima priliku
formiranja cijene koju su spremni platiti. Postoje i obrnute aukcije gdje potrosac izabire
cijenu, a ponudac bira hoce li prihvatiti cijenu.

Nalazimo i razne faktore koji stvaraju pritisak na ponudace prilikom formiranja cijena.

Svaki online naru€en proizvod ,,skriva® i troskove dostave koji se u vec¢ini slucajeva naplacuju
upravo potroSacu Sto moze izazvati ¢ak i odustajanje od kupnje. Za odredene proizvode (e-
knjiga, filmovi, glazba) nudi se mogucnost pretplate ili placanja po gledanju. Kako bi se
privukli potrosaci neka poduzeéa (npr. Netflix) nude mjesec dana besplatnog koristenja bez
ikakvog obvezivanja potrosaca.

Ako poduzece Zeli konkurirati postojanje korisni¢ke podr$ke je neizbjezno. Potrosaci i u

online okruzenju o¢ekuju tretman kao da su fizi¢ki pristupni u prodavaonici. Stoga je brzo



odgovaranje na e-mailove, pruzanje pomoci, odgovaranje na sva pitanja postalo bitna stavka
digitalnog poslovanja.

Na rast cijena utjecu i skupe provizije koje neka web sjediSta traze te odrzavanje istih.
Poduzeca se suocavaju sa povecanjem cijena primjerice, online katalozima umjesto tiskanima,

unajmljivanje skladista s nizim rentama, smanjenje prodajnog osoblja i sl.

2.4 E-PROMOCIJA

Promocija kao oblik marketinSke komunikacije ima za cilj realizaciju Sto boljeg poslovanja.
Kako vaznost interneta kao promotivnog glasila raste, on postaje komunikacijski kanal kojim
se potroSac¢ima nude informacije o proizvodima i uslugama.

U procesu promocije najbitnije je odabrati ciljano trziste kojemu se prilikom promotivnih
aktivnosti obraca. Kako bi potrosa¢ §to bolje dozivio proizvod ili uslugu preporuca se

koristenje komunikacijskih alata koji su prikazani u tabeli dolje.

Tablica 1. Glavni elementi promocijskog spleta

KOMUNIKACIJSKI ONLINE IMPLEMENTACIJA

ALAT

1  Oglasavanje Interaktivni prikazni oglasi, pay per click-oglasavanje

2 Prodaja Virtualno prodajno osoblje, unapredenje prodaje na web-
sjedisStu, chat i udruzeni marketing

3 Unapredenje prodaje Kuponi, nagrade, sheme online lojalnosti

4 Odnosi s javnoséu Online ¢lanci, blogovi, feedovi, newsletteri, druStvene mreze,
poveznice i viralne kampanje

5 Sponzorstvo Sponzorstvo online dogadaja, stranice ili servisa

6 Direktni marketing Marketing putem e-poste, newsletteri

7  Unapredenje prodaje na Promotivni oglasi na prodajnim stranicama, personalizirane

prodajnom mjestu preporuke i e-obavijesti
8 Pakiranje Virtualno razgledavanje, online prikaz stvarnog pakiranja
9  Od-usta-do-usta Virtualni i udruzeni marketing, posalji e-poruku prijatelju,
poveznice

Izvor: Ruzi¢, D.; Bilo§ A.; Turkalj D. (2014.): ,,E-marketing* :str. 304.



Komunikacijski alati iz tabele naravno moraju biti mjerljivi te se biraju prema ciljanoj
skupini. Mjerenje se vrsi na dva nacina, prije izvrSenja odabrane metode i za vrijeme ili nakon

provodenja metode.

2.5 E-DISTRIBUCIA

Nakon §to poduzeca postanu svjesna prednosti elektronskog poslovanja i pokrenu online
trziste, svoje proizvode (osim ako se ne koriste digitalnim putem) trebaju i dostaviti. U takvim
slucajevima najcesce se pojavljuju posrednici koji vrse odredene dostave.

Sama informatizacija je veoma utjecala na proces distribucije. Ono S$to je najvaznije
promijenilo se mjesto obavljanja odredene kupnje. Od prodavaonica u kojima je potrosac
tjelesno pristupan doslo je do prodavaonica na internetu. Uvijek postoje kupci koji viSe vole
fizicki vidjeti 1 opipati proizvod prije kupnje 1 iz tog razloga oni nemaju pozitivne stavove
prema kupovini preko Interneta.

Uzevsi za primjer digitalne proizvode (e-knjiga, filmovi) informatizacija je uvelike ubrzala
cijeli distribucijski proces. Internet za takve proizvode predstavlja cijeli distribucijski kanal,

dok je za klasi¢ne proizvode online kupnja,a dostava klasi¢na.

U internetskom okruzenju znacajnu ulogu ima korisnicka podrska — e-mailom, telefonom i
chatom. Da bi korisni¢ka podrska funkcionirala efektivho veoma je bitno davati specificirane

upite sa strane potrosaca i specificirane odgovore sa strane podrske.

2.6 LJUDI

U ovom slucaju ljudi se dijele u dvije skupine. U prvu skupinu moZemo svrstati ljude kao
potrosace. PotroSaci postaju sve vazniji faktori u kreiranju proizvoda i usluga i samim time
raste njihova mo¢ i zahtjevnost. Na poduzecu je izabrati pogodnu ciljnu skupinu te izvrsiti
kvalitetnu personalizaciju.

U drugu skupinu svrstavamo ljude kao isporucitelje odredene usluge. Ljudi kao zaposlenici
poduzeca komuniciraju s korisnicima 1 stvaraju sliku o samom poduzecu. 1z tog razloga vazno
je imati sposobne i kvalificirane zaposlenike koji ¢e isporuciti uslugu na najbolji mogucéi

nacin.



2.7 PROCESI

Kako bi se ostvarili marketinski ciljevi cjelokupno poduzece treba pro¢i odredeni ciklus.
Procesna krivulja oznacava procese koje poduzece primjenjuje za ostvarenje spomenutih
ciljeva. S obzirom na to da web sjediSte predstavlja to¢ku na kojoj se nalaze ponudaci i
potrosaci procesna krivulja je od velike vaznosti u vidu dizajniranja tog web sjedista, radi
prikupljanja podataka o korisnicima.

Veoma bitna znac¢ajka je i da procesi budu dobro optimizirani i u¢inkoviti kako bi se smanjili

potencijalni troskovi.

2.8 FIZICKI DOKAZI

Kod proizvoda na internetu jedan od nedostataka je neopipljivost. Kako bi se taj nedostatak
ublazio potrebno je proizvod $to bolje opisati, staviti Sto vise slika, objasniti na¢in koriStenja
te stvoriti $to realniju sliku. Kada promatramo usluge neophodno je prikazati potvrdu,
odnosno dokaz da je ista isporucena.

Pod fizicke dokaze ubraja se 1 mjesto gdje je usluga koriStena. Primjerice, dizajn interijera,

opc¢enita atmosfera u prostoru, odredeni mirisi, ozvucenje i sl.



3 METODE PROMOCIJE

Pojam promocija na jednostavan nacin moze se definirati kao oblik komunikacije kojim se
potrosace informira o proizvodu ili usluzi radi njihovog boljeg znanja o proizvodu te na
samom kraju radi konzumacije istog.

I proizvod sam po sebi na neki nacin komunicira s potroSacima. Njegova cijena, dizajn,
ambalaza i1 dostupnost takoder govore o proizvodu, kao i 0 samom proizvodacu.

Razlikujemo direktnu i indirektnu promociju. Kod direktne promocije ponuda¢ stvara izravan
kontakt sa moguc¢im potroSa¢em, dok se kod indirektne promocije spomenuti kontakt vrsi
preko odredenih kanala kao §to su npr. TV reklame.

Diferencijacija 1 isticanje vrijednosti proizvoda te povecanje potraznje za istim jedni su od
glavnih razloga promocije. Na temelju diferencijacije proizvoda ili usluge stvara se prevlast u

odnosu na konkurenciju $to je svakom poduzecu ustvari i jedan od glavnih ciljeva.

3.1 OGLASAVANIJE

Jedan od glavnih promidzbenih alata je upravo oglasavanje koje se moze definirati kao svaki
placeni oblik informiranja potencijalnih kupaca o odredenom proizvodu ili usluzi. Krajnji cilj
oglasavanja je naravno prodaja odredenog proizvoda ili usluge. OglaSavanje kao promidzbeni
alat koristi u najve¢oj mjeri masovne medije koji su: televizija, radio, plakati i Sto je najbitnije
za ovaj rad, internet.

Kod bilo koje vrste oglaSavanja bitno je da niSta nije lazno predstavljeno te da nijedna strana
ne bude prevarena jer samo pri jednom izlaganju poruke moze se doprijeti do velikog broja
potencijalnih potrosaca.

Oglasavanje moZe potaknuti i brzu prodaju proizvoda, kao npr. Zuta srijeda, a moZe stvoriti i
dugoroc¢ni imidZ kao npr. oglasi za Iphone.

U oblikovanju poruke komunikator treba obratiti veliku pozornost na AIDA model. AIDA
model predstavlja Cetiri koraka u oblikovanju marketinske poruke koji se trebaju pratiti ako
zelimo da poruka bude kvalitetna i u€inkovita. AIDA je kratica od engleskih pojmova $§to je
objasnjeno u nastavku. U nekim slu¢ajevima valja spomenuti i AIDAS model u kojem se uz 4

osnovna elementa dodaje jo$ satisfaction odnosno zadovoljstvo.



e A- Attention (paznja) - Prvo $to je potrebno kod oglasavanja je privuci pozornost na
proizvod ili uslugu koji se nude. Poduzece se treba znati izdvojiti iz velikog broja
ponudaca te privu¢enu paznju pretvoriti u interes, sto je drugi element AIDA modela.

e |- Interest (interes) — Nakon pozornosti treba potaknuti interes, a jo§ teze nego
potaknuti ga je zadrzati ga. Moglo bi se re¢i da je pobudivanje interesa najzahtjevniji
element AIDA modela. Veoma vazno je da u ovom koraku poruka bude jasna i saZeta
jer predugi suhoparni tekstovi vrlo lako dovode do suprotnog efekta. Potrosacu treba

ponuditi nesto razli¢ito od konkurencije i nesto radi ¢ega ¢e se opet vratiti.

e D- Desire (zelja) — Da se stvoreni interes pretvori u Zelju potrebno je spomenuti
prednosti i specifikacije proizvoda. Uzmimo za primjer e- knjigu. U tom slucaju
navesti ¢cemo kako je moguce Citati na svakom mjestu npr. u tramvaju, bez fizickog
noSenja knjige te zauzimanja bespotrebnog prostora. Mnogi struCnjaci sluze se
recenzijama i stavljanjem videa zadovoljnih korisnika, dok je i personalizacija jak alat

za poticanje zelje za kupnjom.

e A- Action (akcija) — Na kraju treba podsjetiti kupca na akciju kako bi se ispunila
njegova stvorena Zelja za proizvodom ili uslugom. Kada je Zelja dovoljno jaka da
potrosac¢ krene razmisljati o kupnji doSao je trenutak za stimuliranje akcije. Primjerice,
kod prethodno spomenute e-knjige potaknuti na akciju moze se ponudom odredenog

popusta na ovu ili sljedecu kupnju.

e S- Satisfaction (zadovoljstvo) — Ako su prethodni koraci uspjesno provedeni te ako je
proizvod kupljen, potrosac¢ treba biti u potpunosti zadovoljan. Samo zadovoljan kupac

¢e svoju kupovinu ponoviti te preporuciti odredeni proizvod drugima.

S obzirom na vrstu dostavljanja oblici oglasavanja na internetu se dijele u 3 kategorije: e-mali

oglaSavanje, mobilno oglasavanje te oglasavanje putem WWW prostora.



3.1.1 NEWSLETTER

Jedan od nacina na koje se komunicira s ve¢ postoje¢im ili s buduc¢im potrosacima je upravo
newsletter. Preko popisa pretplatnika obavjeStava se o proizvodima i uslugama koje bi
potrosace mogli zanimati te se tako poduzeée moze izdvojiti iz mora konkurenata. Osobni
podatci i e-mail adrese nalaze se u dostavnoj listi, a za smjeStanje korisnika na istu treba

naravno njihovo dopustenje.

Takav oblik komunikacije preko e-poste nudi brojne pogodnosti za obje ukljucene strane.
Obavjestavanje o popustima, uvodenju novog proizvoda, organizaciji evenata, premjeStanja
na novu lokaciju i sl. - sve se to moZe obaviti preko newslettera. Stoga je bas newsletter jedan
od glavnih nositelja oglasavanja koji pomazu odredenom proizvodu da se razlikuje od
konkurencije.

Kao svaka marketinska poruka i1 newsletter u isto vrijeme treba privu¢i pozornost 1 potaknuti
interes te biti jasan i sazet. Od samog dizajna preko teksta do linkova, sve treba biti dobro
uskladeno i razradeno. Uskladene boje, jednostavan dizajn, , jednostavno napisana poruka,
relevantan sadrZaj i pravilno izabran font (kako se Citatelji ne bi zbunili) samo su neke od
stavki koje svaki uspje$no napravljen newsletter treba pratiti. Sam naslov tj. predmet e-maila
treba privuci pozornost i1 dati kratku informaciju o ¢emu se radi kako bi ¢itatelj uopée otvorio

poruku.

Svaki newsletter ima svoju temu i povod slanja. Bas iz tog razloga dobra personalizacija i
poruka prilagodena ciljanoj skupini je bitna sastavnica svakog dobro napravljenog
newslettera. Obavijesti trebaju biti karakteristiéne za ciljanu skupinu te imati odredene
intervale u kojima se Salju (dnevno, tjedno, mjese¢no). Konstantno poStuju¢i odredene
intervale slanja, poduzece potrosa¢ima pokazuje da su cijenjeni i da se uvijek misli na njih.
Primjerice, osoba xy iz odredene turistiCke agencije svake godine kupuje aranzman skijanja
ve¢ dugi niz godina. Osoba je dala do znanja kako je zainteresirana za zimska putovanja i iz
tog razloga newsletteri s popustima za ljetna putovanja nece joj se slati.

Isto tako vrlo je vazno znati usmjeriti potosaca na radnju koju posiljatelj od njega ocekuje.
Zeljena akcija moZe biti u mnogo oblika, od poticanja same svjesnosti da proizvod postoji do
izvrSenja kupnje. U najboljem sluCaju newsletter ¢e biti pokretac prodaje te stvoriti vjernog

potrosaca odredene marke.
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U danasnje vrijeme radi tehnoloskog razvoja jedna od aktualnih tema je Opca uredba o zastiti
osobnih podataka (GDPR) kojom se potroSacima pruza moguc¢nost nadzora nad vlastitim
podatcima. Sukladno tome svaki newsletter trebao bi omoguciti ¢itatelju vodenje kroz politiku
privatnosti kako bi mu se ukazalo da se njegovi podatci neée zloupotrijebiti te za Sto sve
mogu biti koriSteni. Isto tako radi tehnoloskog razvoja postoji sve veci broju korisnika koji e-
mail poruke otvaraju na pametnim telefonima i tabletima. Ba§ iz tog razloga potrebno je
omoguciti otvaranje newslettera u vise formata.

Kako bi poduzeca bila upoznata s uspjeSnosti njihovog e-mail oglaSavanja i kako bi u

buducnosti mogli stvoriti bolje poruke treba mjeriti uc¢inke:

e broj novih pretplatnika

e Dbroj otvorenih e-mail poruka

e broj korisnika koji je posjetio web stranicu nakon Citanja newslettera
e Dbroj proslijedenih e-mail poruka

e broj kupljenih proizvoda

e Dbroj odjavljenih pretplatnika

e broj dijeljenja na drustvenim mrezama citatelja.

Naposljetku treba napomenuti kako bi newsletteri trebali sadrzavati poveznicu za odjavu s
liste primatelja. Time se primatelju pokazuje da ga se cijeni i da se poStuje njegova odluka jer
u svakom slucaju potrosac je taj koji treba biti u potpunosti zadovoljen. Na isti nacin kao i
poveznica za odjavu, treba postojati i poveznica za prijavu kako bi se potencijalni potrosaci

mogli pretplatiti.

3.1.2 WEB STRANICA

Web stranica je tekstualni dokument objavljen na internetu, dok jedna ili viSe web stranica
¢ini web sjediste.

Gledaju¢i namjenu web-sjedista, dijele se u 4 kategorije: osobna web-sjedista, komercijalna
web-sjedista, web-sjedista vlade i vladinih organizacija i web-sjedista neprofitnih
organizacija. Za ovaj rad jedino su bitna komercijalna web-sjediSta zato §to su u vlasniStvu
poslovnih subjekata. Poslovni subjekti koriste web-sjedista kako bi uspjesnije ispunjavali

postavljene ciljeve te njihove aktivnosti na internetu nisu moguce bez istog.
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Naravno, ciljevi web-sjedista mogu biti razli¢iti. Primjerice, unapredenje prodaje, promocija,

komunikacija, prikupljanje povratnih informacija, internetska prodaja i sl.

Svako web-sjediste treba pruzati zanimljiv sadrzaj i jasnu poruku, omogucavati jednostavan
prikaz, davati azurne informacije i prilagoditi navigaciju.

Najvazniji dio web-sjediSta je zapravo sadrzaj koji se predstavlja ciljanoj skupini. Ukoliko
potrosa¢ ne pronade informaciju koju je trazio postoji velika moguénost da ¢e ju naci na
konkurentskoj stranici. Nerijetko se iz tog razloga Koristi i izraz da je sadrzaj kralj. Govoreci o
sadrzaju bitno je spomenuti i sadrzajni marketing koji stvara i prenosi zanimljiv i kvalitetan
sadrzaj koji za cilj ima zadrzavanje novih i privlacenje potencijalnih potrosaca.

Prilikom strukturiranja web-sjedista velika pozornost se treba obratiti na navigaciju koja
Citatelja vodi kroz sadrzaj. Navigacijska traka se u pravilu nalazi u zaglavlju, podnoZju ili na
lijevoj strani te treba pruziti lagan dolazak do trazenog podatka.

AZurne i nezastarjele informacije daju dojam profesionalnosti. Poslovni subjekti ne smiju si
dopustiti neprovjerene i nepouzdane informacije.

Jednostavnost web-sjediSta se ogleda upravo kroz strukturu, navigaciju, interakciju te kroz
raspored elemenata web-stranice.

Web-sjediste poslovnih subjekta trebalo bi imati neke sastavnice:

e naziv ili logotip odredenog poduzeca
e izbornik i/ili podizbornike na traci navigacije
e naslov na pojedinoj web stranici

e podnozje u kojem se nalaze osnovne informacije o poduzecu.

Optimizacija web-sjedista za trazilice sluzi za povecanje posjeCenosti preko trazilica, a
postoje unutaranja (on page) i vanjska (off page) .

On page optimizacija predstavlja optimizaciju na vlastitom web-sjedistu. U ovom slucaju
upravlja se s nekoliko aspekata kao Sto su: kljuéne rijeci, naslovi, optimizaciju slika te linkovi.
Off page optimizacija, za razliku od on page optimizacije, podrazumijeva sve radnje izvan

web-sjedista kao $to je izgradnja autoriteta i povjerenja.
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Velik broj posjetitelja se pri prvom posjetu web-sjedistu dolazi samo informirati o
proizvodu/usluzi te ih usporediti s konkurencijom. Bas$ iz tog razloga na vidljivom mjestu

treba se nalaziti poveznica kojom se potencijalni potrosac prijavljuje na newsletter.

3.1.3 WEB TRGOVINA

Web trgovina podrazumijeva puno vise od samog procesa kupovine 1 prodaje, a prema

prodajnim afinitetima moZe se podijeliti na:

e B2B (Business to Business) - proces trgovine odvija se izmedu poslovnih subjekata
e B2C (Business to Customer) - proces trgovine odvija se izmedu krajnjeg potrosaca i

prodavaca.

Velik broj poduzeca posluje 1 preko web trgovine. U tom broju nalazimo virtualna poduzeca i
virtualno fizicka-poduzeca.

Virtualna poduzec¢a su ona koja nemaju fizicko sjediste te cjelokupno poslovanje vrse preko
Interneta (npr. Amazon). Za razliku od virtualnih, virtualno-fizicka poduzeéa su dodala e-
poslovanje u tradicionalno (npr. Toshiba).

Prilikom elektroni¢kog trgovanja nailazi se na prednosti za potrosace kao i na prednosti za
prodavace.

Za prodavace su prvenstveno manji troSkovi radi najma prostora, rezija, djelatnika i sl. Jedna
od mogucénosti za prodavatelje je ne imanje skladiSnog prostora, dok se stvari isporucuju
kupcu izravno sa skladiSta proizvodaca. Prilikom posjedovanja web trgovine njeno radno
vrijeme je od 0 do 24 te trgovina posjeduje neograni¢en prodajni prostor.

Potrosa¢ moze izvrsiti kupnju ili poslati upit u bilo koje vrijeme, $to je u isto vrijeme prednost
za kupca kao i za ponudaca. Isto tako protok informacija je veéi i potrosai su postali
informiraniji. Dobre 1 loSe recenzije se lako nadu, a potrosa¢ bez tjelesnog napora pronalazi
proizvod koji u potpunosti zadovoljava Zelje i potrebe. Upravo recenzije su jedan od glavnih
faktora koji potencijalne potrosace natjeraju na kupnju ili na odustajanje od kupnje.

PotroSaci isto tako nemaju zemljopisnih ogranicenja zato $to je sve globalno prisutno.

Svaka web trgovina u jednu ruku se oslanja na kupce, a u drugu ruku na proizvodace i

prodavace.
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3.1.4 DRUSTVENE MREZE

Drustvena mreza predstavlja skupinu korisnika zajedni¢kih interesa okupljenu oko nekog
internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih virtualnih zajednica (Ruzi¢, Bilos i
Turkalj, 2014: str. 87).

Drustvene mreze prvenstveno pruzaju laksi pristup trazenim informacijama, a oglasavanje
putem istih sve je rasprostranjenije. Privlacenje upravo ciljanih skupina s minimalnim

trosSkovima najveca je prednost ove vrste promocije.

Facebook kao drustvena mreza prvenstveno je osmisSljen za komuniciranje izmedu studenata
Harvarda, a danas su korisnici i sve vise poduzeca te poslovni ljudi sa svih strana svijeta. Bas
iz tog razloga je jedna od globalno najuspje$nijih i najposjeéenijih drustvenih mreza te
savrSena platforma za oglasavanje.

Primjerice, moZe se pronaci stranica za globalno poznat Mercedes-Benz, ali moze se pronadéi i
stranica od igraonice Sareni balon u Zagrebu. To pokazuje koliko §irok spektar korisnika broji

Facebook.

Instagram je takoder jedna od najpoznatijih drustvenih mreza, gdje sadrzaj mogu biti samo
videi i fotografije s prikladnim opisom. lako je Facebook jo$ uvijek vodeéa drustvena mreza,
Instagram mu se lagano priblizava s viSe od 800 milijuna korisnika.

Na slici 1. prikazani su podaci iz 2019. godine. Moze se zakljuciti kako se preko Facebooka
najviSe kupuju kozmetika i odjeca, dok u kupovini preko Instagrama prednjace takoder

kozmetika te odje¢a. To¢ni brojéani podaci mogu se vidjeti na slici dolje.
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Shopping

750000 & n & 440000 730000 & n & 450000 420000 & n & 180000

490000 & (@) & 320000 460000 & (@) & 280000 300000 & () & 150000

Modni dodaci Shopping

690000 & ﬁ & 320000 760000 & '3 & 620000
460000 & [)) & 240000 480000 & [G)) & 370000

Slika 1. Broj kupaca preko Facebooka i Instagrama

Izvor: https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/infografika-facebook-vs-instagram-na-pocetku-2019-godine-tko-
smo-i-sto-nas-najvise-interesira/2803

Instagram broji i znatnu koli¢inu influencera.! Prema ciljanoj publici i marketinskim ciljevima

poduzece bira influencera koji ¢e svojim preporukama na Instagramu privlaéiti nove kupce.

YouTube kao drustvena mreza sluzi za postavljanje, gledanje i ocjenjivanje videozapisa. Po
niskoj cijeni, YouTube omogucava dopiranje do ciljane skupine te segmentiranje po razli¢itim
faktorima (spol, jezik, dob i sl.).

Oglasni videi se pustaju prije ili tijekom reprodukcije odabranog videa, te postoje oglasi koji
se mogu 1 koji se ne mogu preskociti.

Na ovoj drustvenoj mreZi takoder postoje banneri ¢ija je veli¢ina 2560 x 1440 piksela, koja se

treba postivati kako slike ne bi bile razvu¢ene 1 mutne.

Naposljetku, valja spomenuti gerilski marketing kao oblik marketinga koji minimalnim
ulaganjima pokusava ostvariti maksimalne ucinke, a ¢ijoj popularizaciji je najvise doprinijeo

upravo internet.

! Utjecajne osobe koje na drustvenim mrezama imaju velik broj sljedbenika te imaju velik utjecaj na poticanje
kupnje kod potencijalnih potrosaca. Njihove preporuke dovode velik broj novih potrosaca.
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3.1.5 BANNERI

Banneri pripadaju u oglasavanje koje se prikazuje preko ekrana prilikom pretrazivanja
interneta. Stati¢ne, dinamicne i interaktivne fotografije koje promoviraju odredeno poduzece,
proizvod ili uslugu mogu se prona¢i u razli¢itim formatima. Statini banneri su
najjednostavniji poput obi¢ne slike, dok su dinami¢ni animirani. Interaktivni se razlikuju od
prve dvije vrste bannera po osjetljivosti na pomicanje pokazne strelice na ekranu. Postoje

odredene sastavnice koje bi svaki banner trebao sadrzavati:

e logo poduzeca koji nije previse sakriven, ali ni prenapadan

e poveznica na gumb npr. saznaj viSe, kupi odmah, rezerviraj sada
e jako malo teksta

e sazet opis poduzeca, proizvoda ili usluge

e slikovni prikaz onoga Sto opisuje poduzece, proizvod ili uslugu

Ba$ banneri su jedan od najstarijih na¢ina promocije te funkcioniraju na nacin gdje web-
sjediste iznajmljuje oglasni prostor. AKo je Citatelj zainteresiran za oglas na banneru, samo
jednim klikom mi$a moze sti¢i na web stranicu promoviranog predmeta.

Nakon §to se poduzece odluci za ovakav nac¢in oglasavanja potrebno je ispravno vodenje, jer u
suprotnom moze do¢i do nezeljenog efekta. Mjerenje uspjesnosti bannera ogleda se u broju

klikova na isti.
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4 ISTRAZIVANJE TRZISTA

Istrazivanje trziSta je standardizirani postupak, zasnovan na nacelima znanstvene metode,
kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci sa svrhom da se dobiju informacije
potrebne u odlucivanju i rjeSavanju problema na podrucju marketinga (Marusi¢ i Vranesevié,
2001: str. 7).

Prilikom bilo koje marketinske aktivnosti poznavanje trzista je kljuéno. Kako bi se moglo
postaviti realne ciljeve, prije procesa istrazivanja trzista, potrebno je uraditi analizu postojeceg
stanja. Analiza postoje¢eg stanja obavlja se kako bi se definirali potrosa¢i (sadasnji i
potencijalni) te konkurencija. Nakon obavljene analize kre¢e proces istrazivanja trziSta na
¢ijem zavrsetku je obaveza napraviti analizu prikupljenih podataka te izvjesta;.

Proces marketinskih istraZzivanja moZemo podijeliti u 6 faza: (Ruzi¢, Bilo§ 1 Turkalj, 2014: str.

248)

e definiranje problema i ciljeva

e odredivanje izvora i metoda za prikupljanje podataka
e odredivanje uzorka

e prikupljanje podataka

e analiza dobivenih podataka i interpretacija

e sastavljanje izvjestaja.

U procesu istrazivanja nalazimo dvije vrste podataka: primarne i sekundarne. Sekundarni su
oni koji ve¢ postoje, odnosno pohranjeni su prilikom nekog prijasnjeg istraZivanja. One
podatke koje je prikupio sam istraziva¢ nazivamo primarnima.

S obzirom na postavljanje Zeljenih ciljeva na kraju istraZivanja donose se odluke za daljnje

poslovanje.
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4.1 ONLINE ANKETA

Upravo anketa je metoda kojom se najceSée istrazuje trziSte te istrazivanje bude lako i
djelotvorno. U ovu vrstu spada svaki nacin ispitivanja gdje se pitanja i odgovori razmjenjuju

digitalnim kanalima, dok se uzorak ispitanika bira slu¢ajnim ili namjernim odabirom.

Prilikom sastavljanja online ankete najveéu pozornost treba obratiti na pitanja koja
prvenstveno trebaju biti jednostavno postavljena te moguca za odgovoriti. Percipiranje je
inace individualno od osobe do osobe, ali u ovom slucaju svaka osoba treba pitanje shvatiti na
isti nacin. Pitanja trebaju biti podijeljena u segmente s obzirom na temu, a ona Skakljivija
postavljaju se na kraju upitnika.

Kod sastavljanja upitnika poZeljno je ponuditi moguce odgovore, dok samo u nekoliko pitanja
ostaviti prostor za proizvoljni odgovor.

Sto se ti¢e pitanja gdje se trazi odgovor jadine, poZeljno je staviti §to kraéi raspon (od 1 do 5

je idealno) jer je na kraju ipak lakse usporediti 5 mjera nego 20.

Postoje nacini na koje online ankete izgledaju preglednije 1 unapredenije te utjeCu na samu
toCnost trazenih podataka. Padajuci izbornici s odgovorima, linkovi, definicije ili objasnjenja,
multimedija, video zapisi, pomi¢ne skale 1 automatski upisi za naredne odgovore samo su neki

od nacina.

Potencijalni ispitanici uvijek imaju pravo odbiti rjesavanje upitnika. Cak i ako ispitanik zna
odgovoriti na pitanja ne znaci odmah da ¢e odgovore i1 pruziti. Iz tog razloga vazno je

zainteresirati ih i u po¢etnim informacijama o anketi navesti:

e svrhu i cilj istraZivanja te tko ga provodi
e razlog iz kojeg je bas ta osoba odabrana

e sigurnost osobnih podataka

e kako ¢e se dobivene informacije koristiti

e pozdrav i zahvalu.
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5 PONASANJE POTROSACA NA INTERNETU

Kako je u danasnje vrijeme sve veci naglasak na internetskom oglasavanju, tako dolazi i do
sve veceg broja internetskih potroSaca. Informatizacija je takoder bitno utjecala na potrosaca
te se njegove Zelje i potrebe mijenjaju. PotroSaceve zelje i potrebe rastu, a sukladno s time
treba rasti i sposobnost poduzeca da spomenute Zelje i potrebe zadovolji spretnije od
konkurencije.

Prilikom prikupljanja podataka o potroSa¢ima mogu se koristiti razli¢iti izvori: blogovi,

forumi, ankete, drustvene mreze i sl.

S obzirom na aktivnosti koje obavljaju online, potrosaci se mogu podijeliti u 4 grupe:

e potrosaci koji istrazuju
e potrosaci koji se Zele zabaviti i traze zabavu
e potrosaci koji kupuju

e potrosaci koji traze informacije.

Personalizacija 1 prilagodavanje stvaraju kod potrosaca osjec¢aj vaznosti i zbog toga je veoma
vazno odgovaranje na e-poStu od strane poduzeca. Potros$aci su ti koji odlucuju hoce li

odredeno poduzece uopée komunicirati s njima i time su dobili ulogu dirigenta ovog odnosa.

Konzumenti mogu i¢i prema planiranom web-sjedistu s unaprijed utvrdenim ciljem, ali mogu
1 svoje kretanje zapoceti s unoSenjem pojma u web trazilicu te im nije bitno na koje web-
sjediste ¢e ih ona odvesti.

Valja spomenuti i kompulzivne 1 impulzivne potrosace. Kompulzivni su oni koji su veé
stvorili neku vrstu ovisnosti 0 kupnji te ne mogu prestati kupovati bez obzira na budzet. Za
razliku od kompulzivnih, impulzivni kupci su oni koji nepromisljeno kupuju bez razmisljanja

o daljnjim posljedicama.
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51 RAZLIKA IZMEDU INTERNETSKIH I OBICNIH POTROSACA

Izmedu internetskih i obi¢nih potrosaca postoji velik broj razlika, ali i velik broj sli¢nosti.
Prvenstveno, razlikuju se po vlastitom pristupu prema kupovini i reakcijama na marketinske
aktivnosti. Svaka novost u internetskom okruzenju izaziva odredenu reakciju od potrosaca i

svaki korisnik ¢e drugacije reagirati s obzirom na svoje preferencije.

Bez obzira radi li se o internetskim ili obi¢nim potroSacima, postoji pet faza u procesu

donoSenja odluka o kupnji:

e spoznaja problema

e traZenje informacija

e vrednovanje alternativa
e odluka o kupnji

e poslijekupovno ponasanje.

Obicni potrosaci u nekim slucajevima iskazuju strah prema online kupnji, ali 1 taj strah se
smanjuje radi povecanja informati¢ke pismenosti i sigurnosnih stranica.

Do spomenutog straha dolazi radi: brige o osobnim podatcima i bankovnim racunima, manjka
povjerenja u opise i slike proizvoda i sl. Nekolicina potrosaca ne prihvaca online kupnju radi
nemogucnosti fizickog kontakta s proizvodom te radi dodatnih troskova dostave.

Za razliku od obi¢nih potroSaca koji nemaju povjerenja u opise proizvoda, internetski
potrosaci oslanjaju se na recenzije. Istrazivanje pokazuje da ¢ak 88% potroSaca vjeruje u
recenziju kao i u osobnu preporuku, a 77% potrosaca ¢e obaviti kupnju tek nakon ¢itanja
pozitivnih recenzija.?

Mnogi internetski potrosaci su takoder spremni platiti vecu cijenu ako imaju pozitivna
iskustva. Primjerice, ako su potro$ac¢i zadovoljni odredenim poduzeéem te im proizvod uvijek
dolazi onakav kako je i opisan, nije im problem izdvojiti i odredenu koli¢inu novca za

dostavu.

2 Business 2 community: The Impact of Online Reviews on Customers' Buying Decisions, dostupno na:
https://www.business2community.com/infographics/impact-online-reviews-customers-buying-decisions-
infographic-01280945#ZXSyWIgiDwmJlk3s.97 (preuzeto 9.9.2019.)
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Internetskim potrosac¢ima online kupnja nudi brojne pogodnosti. Prvenstveno internet nudi
dostupnost proizvoda na globalnoj razini bez ikakvih ograniCenja. Zatim, tu je i uSteda

vremena te mogucénost trenutnog usporedivanja cijena s konkurentskom.
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6 UVODENJE NOVOG PROIZVODA NA PRIMJERU PODUZECA ,,CAMMY
FAMILY*

Cammy family je fiktivno poduzece na ¢ijem primjeru je prakticno prikazana primjena
teorijskog djela rada. Cammy family poduzece je zamiSljeno kao mlado i novo na trzistu, te se
bavi proizvodnjom i prodajom stopostotno prirodnih ¢ajeva u prakti¢noj ambalazi (boca koja
se sastoji od 2 djela; u jednom djelu je ¢aj, a u drugom voda). S obzirom na ubrzan nacin
zivota bas ovakva ambalaza omogucava unos vitamina u bilo kojem trenutku.

Poduzeéa uvode nove proizvode da bi unaprijedili svoju ponudu i povecali konkurentsku
snagu na trzistu.

Kako bi se ¢itatelja informiralo o poduzecu, prije uvodenja novog proizvoda u asortiman
uradena je SWOT analiza da bi uocili klju€ne snage, slabosti, prilike 1 prijetnje Cammy

family poduzeca te kako bi znali na koje faktore se treba fokusirati.

U tabeli 2. prikazana je spomenuta SWOT analiza za Cammy family prirodne ¢ajeve.

Tablica 2. Swot analiza na primjeru Cammy family poduzeéa

SNAGE SLABOSTI
e prakticna ambalaZa ¢aja e nemoguénost kupnje u trgovackim
e jedinstveni proizvod lancima
e briga za okoli§ e novo poduzefe i neiskustvo u
poslovanju
PRILIKE PRIJETNJE
e povecanje svijesti gradana o unosu e postojanje sve viSe bio proizvoda sa
vitamina i zdravom Zivotu strane konkurentskih poduzeca
e brojni poticaji za poljoprivredu u e moguéi pad popularnosti ,,zdravog
RH Zivota“
e Sirenje na europsko trziste

Izvor: izrada autora

S obzirom na to da zdravo zivljenje danas postaje trend, konkurencija s bio proizvodima je

sve veca. Ba§ iz tog razloga Cammy family svoje poslovanje fokusira na stopostotno
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prirodnim namirnicama. Radi uzgoja voca potrebnog za cajeve brojni poticaji za

poljoprivredu koji se nude od strane Europske Unije su i viSe nego pozeljni.

Najveca slabost je upravo to $§to je Cammy family mlado poduzece, ali jedinstvenim

proizvodom u prakti¢noj ambalazi tu slabost nastoji minimalizirati.

6.1 DEFINIRANJE PROIZVODA

Nedostatak vremena i uzurban nacin zivota dovodi i do nedostatnog unosa vitamina u
organizam. Bas iz tog razloga Cammy family Caj je stvoren da prati uZurban nacin Zivota u
prakti¢noj ambalazi. Bez konzervansa, od stopostotnog voc¢a i s prihvatljivom cijenom od

najvise 19,00 kn pogodan je za sve uzraste.

Kao ciljana skupina ovog proizvoda definirani su zaposleni ljudi koji nemaju vremena za unos

vitamina, te djeca uz koje se ¢ajevi nalaze u godinama najintenzivnijeg rasta i razvoja.

6.2 KREIRANJE IMIDZA | MARKE

Ono poduzece koje ima bolji imidz ima 1 ve€u vrijednost za potroSaca, stoga je imidz jako
sredstvo komunikacije. Imidz se ne ogleda u onome $to poduze¢e misli da je, nego u onome

Sto potroSaci misle.

Sa stvaranjem loga poduzece takoder gradi imidz. Na slici 2. prikazan je logo Cammy family
poduzeca. Uloga loga je stvaranje vizualnog identiteta poduzeca te stvoriti razliku izmedu

konkurenata. Logotipom poduzece vizualno komunicira s ostalima koji su u doticaju s njim.
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Vi

Lammy fami

Slika 2. Logo Cammy family poduzeéa

Izvor: izrada autora

Kod mladih poduzeca kao §to je Cammy family treba suziti fokus ljudi kojima se obraca, a tek
nakon $to je marka pocela rasti u o¢ima potroSaca taj fokus se §iri. Kako bi snaga marke
odredenog poduzeca porasla treba stvoriti visoku poziciju u mislima potrosaca.

Kod stvaranja imena marke treba paziti da ime bude: kratko, lako pamtljivo, jedinstveno,
zvucno 1 sl. Ipak se marka treba razlikovati od drugih na trzistu kako bi prezivjela i1 dostigla
zeljeni prestiz.

6.3 PRIMJENA METODA PROMOCIJE 1 ISTRAZIVANJA TRZISTA NA
PRAKTICNOM PRIMJERU

6.3.1 NEWSLETTER | BANNER

U prethodnim poglavljima navedene su sastavne karakteristike koje svaki dobar banner treba

imati. Na slici 1. prikazan je statiCan banner izraden u programu Snappa, gdje je svakome

izrada omogucena 1 besplatna.
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Slika 3. Primjer bannera

Izvor: izrada autora

Dakle, u gornjem desnom kutu nalazi se logo poduzec¢a, dok pozadinska slika cijelog bannera
nagovjestava da se radi o €aju. Da je ¢aj stopostotno prirodan saznaje se iz kratkog opisa.
Saznaj viSe gumb omogucava zainteresiranim stranama ulazak na web sjediste Cammy family

gdje se mogu saznati sve zeljene informacije o proizvo