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UuvOoD

Gospodarski subjekti danas djeluju u uvjetima suvremenog poslovnog okruzenja koje
karakterizira visok stupanj konkurencije, globalizacija, sve istanCaniji zahtjevi potrosaca te
propulzivna razina specijalizacije i diversifikacije. U takvim okolnostima koncentracija je
usmjerena na sustave osiguranja poslovanja i uvjetovane premod¢i U stjecanju pozicije na
trziStu te pronalazenje novih konkurentskih prednosti.

Marketing kao drusStveni i upravljacki proces koji pretvara trziSne potrebe u poslovne
mogucnosti svojom katalizatorskom funkcijom namece se kao krucijalni segment modernog
poduzetnistva kojim se danas postize akceleracija poslovnih aktivnosti i povecanje obujma
poslovanja, a time i zauzimanje strateSkih pozicija u segmentu suvremenog poslovnog
okruzenja (Kotler, 2001). Stoga ga znanstvenim pretpostavkama mozemo promatrati kao
prirodnu koncepciju koja podrazumijeva skretanje tokova razmisljanja pa i svih raspolozivih
izvora prema prilikama na trziStu, a uz eliminiranje prepreka prema potroSacu i evaluaciju
njegove koristi, tvrtke moraju stimulirati rast i dobit. Marketing se sastoji od aktivnosti
pojedinaca 1 organizacija koje omogucuju i ubrzavaju razmjenu u dinamiénom okruzju
pomocu stvaranja, distribucijom promocije i odredivanja cijene robe, usluga i ideja (Dibb,
1995).

U vrijeme kada je nastajala suvremena znanost o upravljanju, marketing se smatrao jednim od
najvaznijih poslovnih procesa, medutim investicije u marketing 1 distribuciju postajale su
iznimno visoke te se marketing pretvorio u skupu poslovnu operaciju, a marketinski stru¢njaci
nisu mogli dokazati da sve veca ulaganja u marketing imaju ucinka na rast prodaje i
ucinkovitost. Marketing je smatran troSkom koji je potrebno nadzirati 1 analizirati. U
odnosima izmedu ponudaca i kupaca pocinje prevladavati potreba za razmjenom svih vrsta, a
posebno trziSnih informacija 1 to u realnom vremenu. Internetske tehnologije omogucile su
brzu, jednostavnu 1 jeftinu razmjenu informacija. Traze se novi poslovni 1 marketinski modeli
koji ¢e visoke tehnologije koristiti kao platformu za svoju implementaciju, odnosno kao alat
za ostvarivanje strateskih ciljeva. Kompleksni informacijski sustavi temelje se na internetskim
tehnologijama za prikupljanje, obradu i analizu podataka te preobrazbu tih podataka u
vrijedne informacije koje sluze =za strateSko 1 operativno upravljanje poduzecima.
Ucinkovitost informacijskog sustava jedan je od uvjeta bez kojeg se visSe ne moze zamisliti
suvremeno poslovanje. Primjena interneta u marketingu dozivjela je svoju konceptualizaciju i
teorijsku podlogu u internetskom marketingu. Mary Lou Roberts (2003), identificira glavne
strateSke ciljeve koji se postavljaju pred internetski marketing: pridobivanje profitabilnih
kupaca putem interneta, razvoj lojalnih odnosa s postoje¢im kupcima, izgradnje marke (engl.
branding) proizvoda i usluga putem interneta, povecanje kvalitete i uspjesnosti usluzivanja
kupaca i nakon prodaje te izgradnja ucinkovitih partnerskih mreza putem interneta s
dobavlja¢ima i klju¢nim kupcima (Roberts, 2003).



Razvoj interneta i novih tehnologija razvio je potpuno nove poslovne moguénosti obiljeZene
stvaranjem novih modela poslovanja koji se djelomicno ili u cijelosti temelje na internetskim i
telekomunikacijskim tehnologijama. Osim osnovnih internetskih servisa, poput elektronic¢ke
poste koja je omogucila jednostavnu komunikaciju u realnom vremenu, razvijeni su modeli
trgovanja putem interneta te internetskog poslovanja u cjelini. U kontekstu interneta i
internetskog poslovanja te stvaranja nove marketin§ke paradigme kojom marketing postaje
integralni dio cjelokupne poslovne strategije, dolazi do povezivanja tradicionalnog i
internetskog marketinga. Primjenom interneta u medunarodnom marketingu nestaju razlicite
barijere Sirenja, ali se otvaraju i potpuno nove perspektive za ubrzanu internacionalizaciju
poslovanja i povecavanja izvozne ucinkovitosti. Primjena modela internetskog marketinga
stvara pretpostavke za povecavanje konkurentske sposobnosti i ukupne kompetentnosti
(Chen, 2005) .

Internet je zapoceo s transformacijom marketinga i ukupnog poslovanja prakticno od
postavljanja prve internetske stranice u virtualnom prostoru, a internetski marketing se
definira kao ostvarivanje marketinskih ciljeva kroz primjenu digitalnih tehnologija (Chaffey,
Ellis-Chadwick & Mayer, 2005). Specijalizirani internetski portali objedinjuju informacije i
povezuju ponudace proizvoda i usluga u specifiécnim segmentima virtualnog trzista. Portali
objavljuju sponzorirane c¢lanke u funkciji unapredenja prodaje, jednostavne linkove na
internetske stranice ponudaca, kao i velike i male internetske oglase — (engl. Banner).
Trgovinski portali su€eljavaju ponudu 1 potraznju 1 omogucavaju sklapanje kupoprodajnih
transakcija (Roberts, 2003). Internet kao nosilac internet marketinske komunikacije otvara
mogucnosti novog nacina oglasavanja, promocije 1 interakcije s ciljnim segmentima trZista.
Prednosti interneta kao medija u oglasavanju u odnosu na klasi¢ne, oglasavacke medije mogu
se sazeti u interaktivnosti, ciljnoj usmjerenosti, pristupu informacijama u svakom trenutku,
velikom prodajnom potencijalu, rastu¢em korisniCkom trzistu, kreativnosti, otvorenosti
svjetskim trziStima 1 virtualnim prodavaonicama. Internet je postao standardna
komunikacijska tehnologija (Kesi¢, 2003). Suvremeni potroSa¢i provode minimalno
prikupljanje informacija o kvaliteti proizvoda prije kupnje za proizvode s kojima imaju
prethodno iskustvo, ali s druge strane poduzimaju Siroku potragu za novim proizvodom. Novi
potrosaci su aktivni i voljni za usvajanje novih znanja, osjetljivi na vremensku komponentu,
zive kompleksnijim Zivotom od njihovih prethodnika, marketinSki su pismeni, traze dodanu
vrijednost od proizvoda, sluze se internetom i digitalnom tehnologijom u prikupljanju
informacija (Baker, 2003).

.....

podrucja marketinga koje je u tijeku svog razvitka, uvjetovanog tehnoloskim i informati¢kim
napretkom mijenjalo 1 tehnike djelovanja, medutim osnovna karakteristika je ostala ista —
izravna, neposredna komunikacija s kupcem, odnosno potroSacem, koja se koristi jednim ili
viSe medija za oglaSavanje kako bi se utjecalo na mjerljiv odgovor ili transakciju na bilo kojoj
lokaciji. Osnovne karakteristike direktne marketin§ke komunikacije su: interaktivnost,
mjerljivost, individualnost, mogu¢nost kontrole, mogucénost testiranja, smanjenje rizika itd.
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Osnovni mediji direktnog marketinga su: poStanski mediji (izravna posta i katalozi), tiskani
mediji (umeci u novinama i Casopisima), kartice lojalnosti te elektroni¢ki mediji (mobilna
telefonija, kablovska televizija, internet...), (Roberts, 2003).

Koncepcija direktnog marketinga veze sa za pojavu prvih kataloga i1 kataloske prodaje,
nastavlja se izravnim odgovorima na upite pa preko fax uredaja i kablovske televizije
napreduje do internet marketinga i interaktivnog dijaloga izmedu gospodarskih subjekata i
njihovih klijenata. Zahvaljuju¢éi modernim tehnologijama, danas su troSkovi takve
komunikacije uvelike smanjeni, a direktni marketing u sluzbi internet poslovanja postaje
jedan od najpopularnijih nacina usluzivanja klijenata. Direktna marketinska komunikacija je
jedna od najbrze rastu¢ih podru¢ja marketinske komunikacije u $to ubrajamo: internet,
marketinSke baze podataka, telemarketing te izravnu reakciju na oglas $to je i osnovna
prednost ovakvog oblika marketinga — provocira izravnu reakciju i neposrednu kupnju, a osim
toga omogucuje prac¢enje potrosaca i prikupljanje informacija o njegovim navikama, zeljama i
potrebama (Duncan, 2001).

Svrha magistarskog rada je utvrditi i analizirati ulogu i razvijanje direktne marketinske
koncepcije u svojstvu internet marketinga kao elementa poboljSanja uspjesnosti odnosa s
potrosac¢ima. Temeljni strateski plan direktnog marketinga je uspostava komunikacije kojoj je
cilj prodaja. Sredi$nja tocka kojoj gravitira poslovanje gospodarskog subjekta trebale bi biti
potrebe 1 zelje kupaca, odnosno potrosaca. Program koji danas Zeli dozivjeti uspjeh inzistira
na inovacijama, stvaranju jakih marki i prodajnih organizacija, a temelji se na jakoj
motivaciji, interakciji, prodiranju na nova trZista, originalnim idejama i slobodnom protoku
informacija. Shodno tome, dolazi do eskalacije znaCenja direktnog i internet marketinga;
razvoj tehnologije omogucava konstantnu brigu o kupcu jer je tvrtka dostupna 24 sata, kako
za informiranje tako i za konkretno poslovanje. Cilj magistarskog rada je potvrditi
postavljenu tezu tj. dokazati da je s internetskim tehnologijama pocela nova faza modernog
marketinga i to na primjeru koncepcije direktnog marketinga koji je mjerljiv i trenutacan te
time kod potrosaca smanjuje razdoblje neizvjesnosti 1 dozvoljava neposredni kontakt sa
izvorom ponude. Konzistentnim spoznajama o direktnoj marketinskoj komunikaciji moguce
je unaprijediti interaktivni dijalog izmedu gospodarskog subjekta i njegovih potrosaca.
Razvijanjem direktne komunikacije prema ciljanoj grupi, gospodarski subjekt moze bolje i
ucinkovitije izazvati pozornost i1 zanimanje potroSaca te plasirati svoje proizvode uz
kontinuirano stvaranje novih vrijednosti i vjernih potroSaca. Direktnom marketinskom
komunikacijom gospodarski subjekti cjelovito informiraju potroSaca o novim vrijednostima i
pretvaraju ga u klijenta, a internet marketing kao produkt tehnoloski inovativnhog nacina
poslovanja postaje osnovni marketinski kanal kojim gospodarski subjekti provode direktnu
koncepciju marketinga.

U radu ¢e se pokusSati dokazati da u takvom modernom 1 tehnoloski razvijenom okruzenju,
internet marketing preko neopipljivih svojstava svojih proizvoda uz implementaciju direktnih
koncepata marketinSkih aktivnosti zauzima sve ve¢i obim 1 nastupa kao lider u marketinskoj
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transparentnosti, cjenovnoj konkurentnosti, dostupnosti i dosegu usluge te na kraju u
mjerljivosti rezultata putem osobnog kontakta sa klijentom i trziStem te nudi promptnu
povratnu informaciju u realnom vremenu, omogucuje vecu razinu specijaliziranosti na
odredeni proizvod i ciljanu cijenu te smanjuje troSak zadrzavanja postojecih klijenata. Cilj
gospodarskog subjekta sve se vise okreée zadrzavanju postojecih potrosaca, zadovoljenju
njihovih potreba te razvijanju dugoro¢nih odnosa s njima.

S obzirom na postavljenu problematiku i ciljeve znanstvenog rada, a koji upucuju na
sinergijski odnos koncepta direktnog marketinga sa internet tehnologijama i internet
marketingom, u formuliranju i prezentiranju rezultata znanstvenog istrazivanja koristit ¢e se
znanstvena metoda istrazivanja i sinteze literature i prethodnih analiza tematike. Navedena
metoda primijenit ¢e se u prvom i drugom dijelu rada te generalno u segmentima gdje je cilj
utvrdivanje dosadasnjih znanstvenih spoznaja povezanih s glavnim pitanjima rada.
Deskriptivna metoda prozima cijeli rad i koristi se kako bi se povezale cjeline u razvoju i
evoluciji marketinskih tehnika. Anketiranje i statisticka metoda primijenit ¢e se u zadnjem
poglavlju rada kada ¢emo na uzorku firmi koje su obuhvacene projektom dati njihovu analizu
rezultata suradnje i utjecaja na njihovo poslovanje.

Struktura magistarskog rada je sastavljena od 6 tematskih poglavlja, a tematika i rezultati
istrazivanja prezentirani Su detaljnije u podpoglavljima. U uvodnom dijelu postavlja se
hipoteza rada, odreduje svrha i predmet istrazivanja te cilj, navodi Se struktura rada i
znanstvene metode koje ¢e se u istrazivanju primijeniti. Drugi dio rada obraduje ulogu
marketinske koncepcije kao jednog od preduvjeta uspjesnosti modernog poduzetnika prilikom
realizacije poduzetnickog projekta te regulatora rizika u cjelokupnom poduzetnistvu. Obzirom
da se poslovni modeli usko vezani uz primjenu internet tehnologija pojavljuju tek u zadnja
dva desetljeca, a intenzivno pocetkom ovog stoljeca, u treCem dijelu istraZzivanje i rad se
usmjerava na primjenu interneta u poslovanju poduzeca i okruzenje internetskog marketinga
gdje se razmatraju svi aspekti utjecaja interneta na poslovanje, poslovne modele i marketinske
strategije vezane uz internetske tehnologije. Cetvrti dio rada bazira se na ulozi koncepcije
direktnog marketinga u internet poslovanju i suvremenim modelima internet marketinga sa
naglaskom na izravnom komuniciranju sa potroSa¢ima te razvijanju odnosa od potrosaca do
klijenta. Temeljni zadatak petog dijela je kroz prakti¢ni primjer i istrazivanje izabrane firme i
robne marke koja se unutar internet poslovanja bavi koncepcijom direktnog marketinga i
svoje poslovanje bazira na toj osnovi, objasniti na konkretnim primjerima sinergiju direktnog
koncepta marketinga sa internet poslovanjem i internet marketingom. U zakljucku se sustavno
i koncizno razlaze sinteza magistarskog rada s posebnim naglaskom na klju¢ne spoznaje
istrazivanja krucijalne za dokazivanje postavljene hipoteze te se ukazuje na sve prednosti i
nacCine unapredenja poslovanja kroz modele direktne marketinske koncepcije u funkciji
internet poslovanja i internet marketinga.



1 MARKETING KONCEPCIJA U FUNKCIJI USPJESNOSTI
MODERNOG PODUZETNIKA

Polazisna toCka svih definicija modernog marketinga je potrosa¢, dok detaljnije analize
ukazuju na termin razmjena, a cilj je povecati dobit uz povecanje zadovoljstva potrosaca $to
se ostvaruje koordiniranim marketing aktivnostima s razmjenom kao okosnicom. Marketing
omogucava razmjenu izmedu prodavaca i potroSaca na nacin da obje strane dobiju vrijednost
koju Zele u vremenu koje zele. U tom se kontekstu razmjena tretira kao proces stvaranja
koristi (Grbac, 2005b).

Marketing koncepcija pozornost usmjerava na potrebe i zelje potrosaca u svrhu ostvarenja
dugoro¢nih ciljeva iskazanih u izradenim odnosima s potrosa¢ima i u profitabilnosti.
Ostvaruje se kroz integriranje funkcija marketinga s ostalim poslovnim funkcijama subjekta, a
pod utjecajem je strateSkog planiranja unutar gospodarskog subjekta. Vaznost dugorocno
izgradenih odnosa s potrosacima prepoznaje se kao mnogo vazniji zadatak i od privlacenja
novih potrosaCa jer oni ostaju lojalni dulje vrijeme, kupuju viSe proizvoda iste tvrtke,
preporucuju tvrtku i njene proizvode, obracaju manje pozornosti na konkurentske marke i
promocijske aktivnosti, preporucuju tvrtki svoje ideje za unapredenjem proizvoda i usluga, a i
trosak transakcije je manji jer je rutinski (Grbac, 2006).

Kako vaznost razine usluge nastavlja rasti, istrazivanja na podrucju trziSta usluga dosezu
zavidne razine na polju analitike i predvidanja budu¢ih dogadaja (Ostrom, Bitner, Brown,
Burkhard, Goul & Smith Daniels, 2010). Implementacija marketinga, odnosno uvodenje
marketinga u praksu poslovnog subjekta ima karakter procesa kojeg je moguce uvoditi
parcijalnim ili totalnim pristupom. Parcijalni pristup implementacije marketing uvodi na
razinu strategije gospodarskog subjekta, na razinu kulture same organizacije subjekta, na
razinu samih funkcija marketinga ili na djelatnike, dok potpuni pristup implementaciji, nazvan
Total Quality Management u marketingu, podrazumijeva ukupnost implementiranja procesa
na svim poslovnim razinama subjekta. Pri tom je TQM u marketingu dio upravljackog
koncepta TQM-a (Karpati, 2001). Naime, proces upravljanja kvalitetom ili u novije vrijeme
koncept “Upravo u vrijeme* (engl. Just-In-Time) upravljanja proizvodnjom je preduvjet za
ostvarivanje maksimalne konkurentske prednosti. Za zadovoljenje sve zahtjevnijih potreba
potro$aca nuzno je usmjeriti poslovanje prema aktivnostima vezanim za unapredenje kvalitete
proizvoda i procesa, poput nadzora postupaka usluga nakon prodaje, uvazavanja prituzbi
potroSaca 1 kontinuiranog poboljSanja lanca vrijednosti s krajnjim ciljem eliminacije zaliha,
poboljsanja kvalitete opskrbe, smanjenja administracije i povecanja brzine i to¢nosti isporuka
(Mencer, 2003).

Za implementaciju marketing koncepcije u poslovanje odlucujuéi utjecaj vrsi pet faktora:
orijentacija na potroSaca, vrijednosna osnova koja podrazumijeva ponudu proizvoda za koje
potrosaci smatraju da imaju superiorniju vrijednost u odnosu na konkurente, trziSno usmjeren



pristup, integrirane i koordinirane aktivnosti te orijentacija na ciljeve koje treba realizirati
(Grbac, 2006).

1.1 Meduovisnost marketing koncepcije i poduzetnickog projekta

Implementacijom marketing koncepcije, na nacin da se poslovanje gospodarskog subjekta
rukovodi potrebama potroSaca, pracenjem konkurencije te koordinacijom funkcija aktivnosti
unutar gospodarskog subjekta, ostvaruju se trziSne mogucnosti, prema autorima Slater i
Narver nazvane “jezgre mogucnosti* (Grbac, 2005a).

Razine planiranja marketinga uobicajeno su prisutne u velikim gospodarskim subjektima dok
u srednjim 1 malima nije uobi¢ajena podjela razina planiranja ve¢ se stratesko planiranje
marketinga odvija po fazama: analiza trziSne situacije, definiranje misije i ciljeva, utvrdivanje
ciljnih trzista, pozicioniranje, razvijanje marketing strategija, stvaranje marketing programa i
osiguranje kontrole. Analizi situacije poduzetnik pristupa da bi mogao postaviti ciljeve i
strategiju marketinga, a pravilan pristup podrazumijeva provedbu analize vanjskih i unutarnjih
¢imbenika koji djeluju na poduzetnicki projekt. Dok analiza vanjskih ¢imbenika obuhvaca
analizu potrosaca (njihovih specificnih karakteristika, motivacija i potreba), analizu trzista i
opteg konteksta (tehnoloski elementi, mjere ekonomske politike, utjecaj varijabli iz
okruzenja) te analizu konkurencije (tko je ¢ini, kakvu strategiju primjenjuju konkurenti, koje
su im snage i slabosti, koji su moguci dodatni izvori informacija o njima); analiza unutarnjih
¢imbenika obuhvaca analizu financijskih aspekata poslovanja pomocu metoda povrata
sredstava, povrata ulaganja, povrata na prodaju, zatim analizu nefinancijskih aspekata
vlastitog poslovanja (zadovoljstvo potrosaca, izgraden povoljan imidZz u drustvu i dr.) te
najzad analizu poslovnog portfelja. Pozicioniranje radi ostvarivanja konkurentske prednosti
predstavlja proces planiranja prostora koje ¢e proizvod zauzeti u svijesti potroSaca uz razvoj
marketing spleta, a sve da bi se ostvarila planirana pozicija (Pavlek, 2003).

Marketing koncepcija je odgovorna za ocjenu potrebe potrosaa i potencijala kojima
raspolaze poduzetnik za ostvarenje konkurentske prednosti. Uloga je marketing koncepcije
analiza trzi$nih prilika, odabir ciljnog trziSta, razvoj marketing spleta i upravljanja, odnosno
planiranja i kontrole marketing aktivnosti, a uspjeSnom provedbom tih uloga ostvaruju se i
temeljni strategijski ciljevi poduzetnika, opstanak, rast i razvoj poduzetni¢kog projekta (Dibb,
1995).

1.2 Marketing koncepcija u funkciji smanjenja rizika u poduzetniStvu

Poduzetnici se srecu s brojnim rizicima koji donose promjene u procesu realizacije i rasta
poduzetnickog projekta 1 promjene utjecaja s trziSta. OgraniCenja realizacije poduzetnickog
projekta ¢esto leze u preprekama na trziStu poput ekonomije obujma, financijskih prepreka,
autoritativnin i proizvodno-ekonomskih prepreka. Sve navedeno uzrokuje djelovanje
efikasnije konkurencije, nemoguénost dobivanja financijskih sredstava potrebnih za
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realizaciju planiranih ulaganja, razna trziSna ograni¢enja nabave osnovnih sirovina i ostalo.
Ovi se rizici mogu smanjiti koncepcijom marketinga usmjerenom na razvijanje odnosa s
poduzetnicima koji ve¢ djeluju na trzistu kroz razne ugovorne oblike medusobne suradnje
(Grbac, 2004).

Uspjesnost poduzetni¢kog projekta uvelike ovisi o kvaliteti istrazivanja trzista kao podlozi za
planiranje aktivnosti prije donosenja odluke o njegovoj realizaciji. U fazi planiranja, izradom
poslovnog plana, radi ocjene uspjeSnosti projekta, namece se potreba ocjene nabavnog i
prodajnog trzista te konkurencije. Istrazivanje trzista potraznje provodi se radi prepoznavanja
1 Zelja potrosaca §to je susStina marketing pristupa trziStu. Pri tome je za poduzetnika znacajna
prognoza mogucnosti buduée prodaje na trzistu, veli¢ine trzista i njegovog trziSnog udjela,
djelovanja konkurencije i prije svega zahtjeva i ocekivanja potrosaca (Grbac, 2000a).

Da bi se rizici poduzetnickog projekta kontrolirali, a postoje¢a ponuda poduzetnika uspjesno
prilagodavala promjenama 1 zahtjevima trziSta, poduzetnici se moraju osigurati
informativnom osnovom koja je preduvjet za donosenje marketing odluka u tijeku realizacije i
razvoja projekta. Informativna osnova predstavlja kljuéni element za predvidanje kretanja na
trziStu, a podrazumijeva kvalitativno i kvantitativno sagledavanje zahtjeva i1 preferencija
potroSaca, konkurencije, dobavljaca, distributera i ostalih sudionika na trziStu koji se
prikupljaju iz razli¢itih izvora i obraduju razli¢itim metodama. Koriste se formalni i
neformalni izvori informacija ¢ija kvalitetna obrada predstavlja preduvjet smanjivanja
kriticnih faktora trziSta na najmanju mogucu mjeru. Informacije koje dolaze iz internih ili
proizlaze iz neposrednih i1 redovitih poduzeca nazivaju se formalnim informacijama dok se
informacije koje se dobivaju iz posebno za to organiziranih aktivnosti nazivaju neformalnima.
Poduzetnici koji su na viSoj razini trziSnog gospodarenja, koji su trziSno usmjereni 1
integriraju marketing s ostalim poslovnim funkcijama, posjeduju raspolozivi financijski,
ljudski i tehnoloSki potencijal, razumiju vaznost prikupljanja informacija i prevencije
problema. Oni istraZivanje trziSta koriste samo kao input cjelokupnog marketing-
informacijskog sustava koji predstavlja najvisu evolucijsku razinu za redovito planirano
prikupljanje i analizu informacija $to prethodi donosenju odluka (Bratko, 2001).

Malim i srednjim tvrtkama uz njihovu svojstvenu komparativnu prednost, koju ¢ine
sposobnost fleksibilnosti i adaptabilnost, upravo informacija predstavlja moguéi resurs
pomocu koje mogu izgraditi konkurentsku prednost na trzistu (Sunda¢ & Zrili¢, 1995).

1.3 Marketing koncepcija kao ¢imbenik razvoja poduzetnickog projekta

Pod utjecajem djelovanja konkurencije 1 sve zahtjevnijih potroSaca, pred poduzetnika se
postavlja zahtjev za inovacijama proizvoda u svrhu ostvarivanja diferencijacije u odnosu na
konkurente te s tim u vezi stvaranja novih trziSnih moguénosti. Osnova za inoviranje i
diferenciranje ponude proizlazi iz marketing aktivnosti kojom se uocavaju nove potrebe i
zelje, a ukoliko financijska analiza pokazuje isplativost ulaganja, pristupa se realizaciji i
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plasmanu nove ponude. U poslovanju svaki konkurent i projekt mora biti dovoljno razli¢it da
bi ostvario prednost. Djelovanje viSe poduzetnika na istom trziStu samo je po sebi dokaz da
prednost jednih u odnosu na druge proizlazi iz njihove diferencirane ponude (Grbac, 1994).

Proces diferencijacije zahtjeva strateSko promisljanje i sagledavanje reakcija konkurencije i
vlastitih moguénosti jer diferencijacija ima ucinak samo ako je uocena i prihvacena na trzistu.
Zahtjev za inovacijom proizvoda zahtjeva stratesko promisljanje jer ako se potrosacu prebrzo
nude inovacije proizvoda i usluga, skracuje se zivotni vijek istih Sto izaziva problem
amortizacije investicijskog ulaganja u inovaciju u kratkom vremenskom periodu za
zadovoljavaju¢om dobiti. Medutim, sama konkurentska diferencijacija na znaci nuzno bolji ili
jeftiniji proizvod ve¢ onaj drugaciji ili usluzen ili distribuiran na drugaciji nacin. Stoga Trout i
Ries (1993) isticu da je marketing borba ideja, a ne proizvoda ili usluga te da je pozicioniranje
“bitka za um potrosaca“ koji gospodarski subjekti vode s konkurencijom za mjesta koja u
svijesti potrosaca zele popuniti. Prema autorima, to je mjesto u svijesti koje marketing
koncepciji daje efikasnost. Pored diferencijacije proizvodom, poduzetnik moze konkurentsku
diferencijaciju usmjeriti na podrucja diferencijacije uslugama, osobljem, kanalima distribucije
te na osnovi toga izvrSiti odgovarajuée pozicioniranje u odnosu na konkurenciju. To je
moguce uciniti samo fleksibilnim, marketinski usmjerenim poduzetnicima.

Optimalnom odabiru marketing strategije prethodi saznanje o vlastitim resursima, vlastitom
konkurentskom poloZaju na trzistu, sagledavanje podrucja vlastitih prednosti i slabosti kao i
onih kod konkurencije, poloZaju proizvoda u zivotnom ciklusu te smjera promjena u
okruzenju u kojem se odvija natjecanje. Uloga “Zivotnog ciklusa proizvoda“ (engl. Product
Life Cycle, u nastavku PLC) na odabir marketing strategije ocituje se u tome da se cijene,
troskovi, distribucija i ponasanje konkurencije vezuju za svaku fazu PLC-a. Odgovaraju¢im
marketing aktivnostima moguce je utjecati pozitivno na projekciju Zivotnog ciklusa proizvoda
te skratiti 1 pojeftiniti fazu uvodenja na trziSte, ubrzati rast, produziti fazu zrelosti i
profitabilnosti te odgoditi fazu opadanja ozivljavanjem proizvoda. Kako se zivotni vijek
proizvoda usmjerava na sam proizvod, a ne sagledava sve §to se dogada na trziStu, vazno je
pratiti 1 trenutak pomaka trzista iz jedne faze u drugu jer je 1 najbolja strategija nepozeljna ako
nije dobro vremenski tempirana (Taylor, 1999). Stoga sagledavanje PLC-a proizvoda samo
upucuje da se podrobnije usmjeri pozornost na trziSne dogadaje 1 pomake samog trzista iz
faze pojavljivanja, rasta, zrelosti i opadanja te predstavlja jednu od metoda pomoci pri izboru

nacina postizanja poslovnih rezultata u odnosu na pretpostavljenu poslovnu situaciju (Mencer,
2003).

Mali poduzetnici djeluju na trziStu najéesce u svojem neposrednom okruzenju koje dobro
poznaju 1 mogu ga relativno lako istraziti, ali pozicioniranje na ovakvom trZiStu moze u sebi
skrivati opasnost od prekasnog uocavanja pojave konkurenata iz Sireg okruzenja. Ovakve se
opasnosti povecavaju ulaskom Republike Hrvatske u Europsku uniju poSto velika vecina
poduzetnika u Hrvatskoj nema niti jednog potroSaca u inozemstvu S§to je djelomi¢no
uzrokovano strahom od nepoznatog. Sagledavaju¢i promjenu kao mogucnost za razvoj,
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marketing koncepcija postaje klju¢na osnova za razvoj poduzetnickog projekta u kojem se
kroz prepoznavanje potreba potrosaca, identifikaciju trziSnih segmenata, pravilan izbor
ciljnog trziSta te odabira optimalne marketing koncepcije, odvija proces realizacije
poduzetnicke prilike u poslovnu prigodu. Iz navedenog se moze zakljuciti da marketing, kroz
ulogu registriranja promjena na trziStu, gospodarski subjekt upozorava na mogucénost
ostvarenja poduzetni¢kog projekta te na moguénost da u odredenom trziSnom segmentu, uz
pravilnu primjenu segmentacije i pozicioniranja, moze izgraditi konkurentski polozaj na
trziStu. Pri tome je marketing orijentacija razradena kroz marketing plan i preduvjetom za
pronalazak kapitala na trziStu potrebnog za realizaciju poduzetni¢kog projekta (Kotler, 2001).

2 INTERNET MARKETING

Iako je nastao s ciljem umrezavanja raCunalnih sustava, internet se prosirio na poslovni, javni
i privatni sektor, odnosno, postao tehnologija bez koje je danas gotovo nemoguée zamisliti
suvremeni zivot. Ubrzani rast razvoja internetskih tehnologija i Sirenje u javnom i poslovnom
svijetu, unato¢ laganom zastoju pocetkom ovog stoljeca, opravdao je pocetna ocekivanja.
Internet je jednostavno postao standardna komunikacijska tehnologija. Zahvaljuju¢i daljnjem
razvoju pristupa Sirokopojasnom internetu koji omogucuje transportiranje velikih baza
podataka i veliku brzinu prijenosa, internet ne samo da je omoguéio vecu povezanost, Nego
postaje jedan od najvaznijih pokretaca poslovnog rasta poduzeca i cjelokupnog gospodarskog
rasta uopce (Strauss & Frost, 2009).

Od pocetnih skromnih moguénosti prijenosa baza podataka malom brzinom, Sirokopojasni
internet omogucuje prijenos podataka iznimno velikim brzinama ¢ime su stvorene
pretpostavke za ubrzani rast internetskog trgovanja, ali i poslovne integracije koje se danas
naziva internetskim poslovanjem ili e-poslovanjem. Do kraja 1990-ih ostali mediji polako
gube bitku sa mobilnim tehnologijama i Internetom kao pokreta¢ima novog marketinskog
zamaha (Rosen, 2009).

Svjetsko poslovanje sve vise koristi Internet kao brzo rastucu tehnologiju za komercijalne i
marketinske aktivnosti (As'as & Ahmad, 2012). Razvoj internetskih tehnologija, integriranih s
informati¢ko-komunikacijskim tehnologijama, utjecao je na razvoj novih poslovnih modela.
Sirenje interneta u poslovanju i integriranje tradicionalnih s internetskim poslovnim
modelima, samo nekoliko godina nakon sloma poduzeca koja su poc¢etkom proslog desetljeca
temeljila svoje poslovanje iskljuCivo na internetu, snazno je utjecala na preoblikovanje
poslovnih strategija. Interaktivnost kao osnovno obiljezje Interneta, omoguéila je novu
dimenziju kontakata svih sudionika na trziStu, uz poseban naglasak na medusobno
povezivanje potroSaca. Osim toga, digitalna priroda interneta omogucila je pracenje svih
interakcija u elektronickom okruzenju, §to daje potpuno novu dimenziju klju¢nim podruc¢jima
marketinga kao S§to su istrazivanje trziSta, analiziranje ponaSanja potroSaca, upravljanje
marketin§kim miksom te mjerenjem ucinkovitosti marketinskih aktivnosti (Bucklin &
Sismeiro, 2009).



Primjena interneta, ali i ostalih tehnologija za podrsku poslovnim procesima, omogucila je
stvaranje dugoro¢nih saveza po cijelom lancu dodane vrijednosti. Ako se izuzme relativno
mali broj globalnih poduzeéa, njih nekoliko tisuc¢a koja imaju potencijala za razvoj globalnog
poslovanja i ostvarivanja koristi od ekonomije obujma, do pojave interneta velika vecina
nacionalnih i regionalnih ponudaca nije mogla razvijati svoje poslovanje izvan relativno uskih
nacionalnih trziSta. Internet je ¢ak i vrlo malim poduze¢ima omogucéio prodavanje proizvoda i
usluga na virtualnom trzistu, dakle onom trzistu koje nema granica. Pri tome su ulaganja u
internetsku trgovinu razmjerno niska u odnosu na ulaganja u razvoj medunarodnog poslovanja
kroz tradicionalne kanale (Costa, 2001).

S obzirom da se pojam internetski marketing uglavnom veze prvenstveno uz internet kao
tehnologiju, znanstvenici Cesto koriste pojam interaktivni marketing. Na popularnost ovog
pojma utjecao je ugledni znanstveni ¢asopis Journal of Interactive Marketing, prema kojem
interaktivni marketing predstavlja integrirani proces kojeg organizacije koriste kako bi
razumjele ponaSanje potrosaca, tehnologiju i1 ostale resurse u cilju stvaranja i upravljanja
vrijedno$éu za potroSaca i odnosima s potrosac¢ima ¢ime povecavaju vrijednost za ukljucene
strane kroz relevantne marke, proizvode/usluge, ideje i poruke komunicirane i isporucene
ciljanim potrosa¢ima putem odgovarajucih kanala i u odgovarajuce vrijeme SadrZajno nesto
jednostavniju definiciju nude Varadarajan i Yadav (2009), prema kojima interaktivni
marketing predstavlja primjenu informacijske mreze i uredaja prikljuenih na mrezu za
interakciju izmedu organizacija 1 njihovih potroSaca u kontekstu aktivnosti i procesa koje
provodi organizacija za stvaranje, komuniciranje 1 isporucivanje proizvoda koji pruzaju
vrijednost potroSacima tijekom razmjene.

2.1 OkruzZenje internetskog marketinga

Internet je zapoceo s transformacijom marketinga i ukupnog poslovanja poduzeca prakti¢no
od postavljanja prve internetske stranice’ u virtualnom prostoru. Internet marketing se vrlo
jednostavno definira kao “ostvarivanje marketinskih ciljeva kroz primjenu digitalnih
tehnologija“ (Chaffey et al., 2005). lako internet marketing ima nekoliko sinonima poput e-
Marketinga (elektronicki marketing) ili digitalni marketing, neki su autori skloni razlikovanju
internetskog marketinga kao uzeg pojma, a e-marketinga kao Sireg pojma koji obuhvaca
primjenu drugih digitalnih tehnologija poput mobilne telefonije, ali i1 upravljanje
digitaliziranim podacima o kupcima kao i elektronske tehnologije za upravljanje odnosima s
kupcima (engl. e-CRM technology). Chaffey, Ellis-Chadwick i Mayer (2009), definiraju
internetski marketing kao primjenu Interneta i drugih digitalnih tehnologija (npr. mobilne
telefonije) u poslovnom okruzenju, zajedno s tradicionalnim metodama sa svrhom ostvarenja
marketinskih ciljeva. Prema Mulhernu (2011), internetski marketing se temelji na
informacijama, odnosno bazama podataka o potrosac¢ima i njihovom ponasanju.

! Prvu internetsku stranicu postavio je 6.8.1991. godine CERN — Europska organizacija za atomska istraZivanja
na adresi http://info.cern.ch/hypertext/WWW/TheProjecz.html
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U novije se vrijeme definicije internetskog marketinga proSiruju na primjenu internetskih
tehnologija druge generacije koje su posluzile za kreiranje drustvenih mreza koje se
svakodnevno sve viSe usmjeravaju i otkrivaju svakodnevnicu drustvenog i poslovnog svijeta
na globalnoj razini (Dickey & Lewis, 2010).

Internet marketing se danas sve viSe promatra kao nova poslovna praksa koja nastaje u
interakciji marketinskog upravljanja, ekonomike poslovanja i poslovnog upravljanja te
informaticko — komunikacijskih tehnologija i informacijskih sustava. Prosirenje internetskih
tehnologija usko je povezano s razvojem informacijskog drustva i gospodarstva utemeljenog
na znanju i informacijama. Informacijska ekonomija se ponajviSe ocituje u “tranziciji iz
fizickih trzista® (pojedina¢na mjesta gdje se susre¢u prodavaci i kupci) prema trziSnom
prostoru u kome se komercijalne transakcije odvijaju bez fizickog kontakta (Turner, 2000).

Prijelaz iz industrijskog u informacijsko doba donosi promjene visokog intenziteta u
poslovnim strategijama, ali i u operativnim modelima. Mijenjaju se poslovne strukture i
poslovni procesi, a u novoj alokaciji poslovnih resursa se naglasavaju ulaganja u visoke
tehnologije i upravljanje ljudskim potencijalima. Temeljni poslovni procesi se automatiziraju
racunalnim sustavima za upravljanje i podrsku. Poslovni procesi usmjereni prema trzistima,
kupcima i dobavlja¢ima podrzavaju se odgovaraju¢im aplikativnim rjeSenjima, ali i
zahtijevaju vise upravljackih znanja (Chaffey et al., 2009).

2.1.1 Strateski akceleratori novog poduzetnis$tva

Svjetska ekonomija, prolaze¢i kroz fazu industrijalizacije i naglaska na proizvodne
tehnologije sredinom proslog stoljeca te marketinSku fazu, doSla je do granice rasta kroz
proizvodnju 1 fizicko trgovanje. Ulazak u poslijeindustrijsko doba oznacavala je naglasena
uloga informacija u lancu proizvodnje dodane vrijednosti. U odnosima izmedu ponudaca i
kupaca pocinje prevladavati potreba za razmjenom svih vrsta, a posebno trzi$nih informacija.
Internetske tehnologije su omogucile brzu, jednostavnu i jeftinu razmjenu informacija. lako se
i tradicionalni marketing temelji na informacijama koje se prikupljaju istrazivanjem trzista i
odrZzavanjem marketinSkih informacijskih sustava, digitalna priroda interneta 1 drugih
tehnologija omogucava znatno opsezniji 1 detaljniji uvid u obiljezja potroSaca 1 njihovo
ponasanje u elektroni¢kom okruzenju (Bucklin & Sismeiro, 2009).

U vrijeme eufori¢nog osnivanja internetskih poduzeca (engl: dot.com hype) na koncu proslog
stoljeca, pojavila su se poduzeca koja su vjerovala da se poslovni prihodi mogu ostvarivati
samo na pokretanju i razmjeni informacija putem interneta. Mnoga su poduzeéa svoje
poslovne modele temeljila samo na internetskom manipuliranju informacijama. lako se veliki
broj takvih poduzeca nije odrzao jer nisu uspjela uvjeriti kupce u dodanu vrijednost koju nude
njihovi poslovni modeli, ipak su se oblikovale strateske prednosti interneta i internetskog
poslovanja. “Nova ekonomija“ je morala prihvatiti osnovne postavke “stare ekonomije®
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budu¢i da ponuda dodane vrijednosti isklju€ivih internetskih poduzeca nije bila dovoljna za
dugoroc¢no zadrzavanje kupaca (Panian, 2003).

Nakon pocetne euforije, mogucnosti internetskih tehnologija danas postavljaju se u kontekstu
razvoja novih strategija rasta i marketinga kao strateSkog poslovnog procesa. Roberts (2003),
govori o deset strateskih pokretaca “Nove ekonomije®:

e informacije daju najvecu dodanu vrijednost

e fizicke udaljenosti vise nisu bitne

e Dbrzina je klju¢na

e ljudi su glavna imovina

e poslovni rast je akceleriran kroz umrezavanje poslovnih partnera i kupaca

e vrijednosti u umrezenim ekonomijama rastu eksponencijalno u odnosu na trzisne udjele
e trziSna snaga je odredena sposobnos¢u upravljanja informacijama

e Snaga trziSta se preusmjerava na kupca

e internet omogucéava komunikaciju s pojedinaénim kupcima

e eraprepoznavanja vrijednosti je upravo pred nama

“Stara ekonomija“ je godinama pokuSavala pronaci rjeSenje za problem transformiranja
velikog broja podataka u informacije korisne za upravljanje poslovanjem 1 donoSenje
poslovnih odluka. Informacijske tehnologije su djelomi¢no rijeSile ovaj problem kroz
digitalizaciju podataka i stvaranja pretpostavki za njihovo jednostavnije pohranjivanje.
(Bratko, 2001).

2.1.2 Utjecaj interneta na promjenu lanaca distribucije

Do prije desetak godina poduzeca su intenzivno investirala u informaticke tehnologije za
podrsku poslovnim procesima. Uvodenje novih tehnologija u poslovanje i automatizacija
poslovnih procesa dovela je do potrebe prilagodavanja i promjena u tradicionalnim
operativnim modelima. Kao primjer Cesto se spominje “Britanska enciklopedija“ (engl.
Encyclopaedia Britannica), koja je pocetkom 90-ih umalo doZivjela poslovni krah zbog
pojave poslovnih leksikona 1 enciklopedija €ija je cijena bila i do dvadesetak puta niza od
tomova najpoznatije i najstarije marke tiskovina na svijetu. Kao odgovor na ovaj izazov
izdavaci “Britannice* su na trziSte izasli s digitalnom verzijom, $to je usporilo dramati¢an pad
poslovnih prihoda. Dakle, ¢ak i najtradicionalniji poslovni modeli morali su se prilagoditi
utjecaju suvremenih tehnologija. Osim promjena u samoj strukturi lanca dodane vrijednosti,
razvoj internetskih tehnologija donio je promjene i nove mogucnosti za poslovne procese
okrenute prema kupcima (Orzan & Orzan, 2009).

Internetske tehnologije omogucile su razvoj skra¢enog nabavnog lanca kao §to je to prikazano

na slici 1. Za razliku od tradicionalnog nabavnog lanca, koji obiljezava “serijski povezane*

uCesnike koji prenose jedan na drugoga trziSne informacije, internetski nabavni lanac
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omogucio je s jedne strane neposredno povezivanje izmedu proizvodaca i kupca, na koji nacin

Su snizeni distributivni troSkovi i stvorena konkurentska prednost. S druge strane, proizvodac

neposredno od kupca moze primiti povratne informacije koje omogucuju ucinkovito

dugoro¢no upravljanje odnosom izmedu proizvodaca i kupca — CRM. Razvoj interneta i

povezanih tehnologija stvorio je na taj nacin pretpostavke za razvoj “Nove ekonomije* (Duki¢

& Meler, 2006).

Slika 1: Tradicionalni, reducirani i internetski nabavni lanac
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Tijek informacija

Proizvodnja

Izvor: S. Dvorski, Suvremene tendencije u razvitku marketinga — osvrt na direktni marketing, 2004.

2.1.3 Suvremena tehnologija u funkciji transformiranja poslovnih modela

Tesko je reé¢i je li razvoj novih tehnologija utjecao na razvoj nove poslovne paradigme i
nastanak poslovnih modela “nove ekonomije* ili su zahtjevi za promjenama u tradicionalnim

modelima doveli do prateCeg razvoja odgovarajucih tehnoloskih rjeSenja na temeljima vec

prihvacenih informacijskih tehnologija. Jedno je sigurno: kao $to suvremene tehnologije

otvaraju nove mogucnosti transformiranja poslovnih modela, tako i1 globalizirane strategije

poduzeca poti¢u razvoj aplikativnih tehnoloskih rjeSenja (Meler, 1994).
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O novim tehnologijama se u poduze¢ima vise ne raspravlja kao o alternativi. One se same po
sebi podrazumijevaju kao dio ukupne poslovne infrastrukture. Vrijeme nesporazuma i
nerazumijevanja izmedu poslovnih strategija i novih tehnologija je proslo. Danas se vise o
tehnoloSkim rjeSenjima ne govori s fascinacijom ve¢ menadzment s pravom trazi nacin kako
nove tehnologije ukljuciti u razvoj konkurentske prednosti. Traze se novi poslovni i
marketinski modeli koji ¢e visoke tehnologije koristiti kao platforme za svoju implementaciju,
odnosno kao alat za ostvarivanje strateSkih ciljeva. Kompleksni informacijski sustavi se
temelje na ICT i internetskim tehnologijama za prikupljanje, obradu i analizu podataka te
preobrazbu tih podataka u vrijedne informacije koje sluze za strateSko i operativno
upravljanje poduze¢ima. U¢inkovitost informacijskog sustava jedan je od uvjeta bez kojeg se
viSe ne moze zamisliti suvremeno poslovanje. Operacije se moraju odvijati bez zastoja, a puna
integracija svih podataka koji se generiraju u poslovnim operacijama i njihovo koristenje za
strate$ko upravljanje predstavlja klju¢ni izazov u buducnosti (Grbac, 2007).

Nove tehnologije, kako se najcesce nazivaju kompleksni sustavi za automatizaciju poslovnih
procesa i kreiranje taktickih i strateskih informacijskih sustava, sastoje se od (Murray, 2008):

e racunalne i komunikacijske opreme
e operativnih sustava

e aplikativnih rjeSenja za podrSku poslovnim procesima

Sva ta oprema i tehnologije danas su u sluzbi razvoja mobilne komunikacije koja nije vezana
uz jedno radno mijesto ili uredski stol, ve¢ se odvija u hodu, na cesti, u prijevoznim
sredstvima... Razvoj informacijskih sustava usmjerava se prema prenosivim uredajima,
mobilnim telefonima 1 tabletima kojima potroSaci konstantno komuniciraju medusobno 1 sa
ponudacima na nacin da ispituju trziSte, traze najbolju ponudu i biraju opcije za poboljSanje
kvalitete zivota. Na osnovu takvih spoznaja, mobilna trgovinska tehnologija omogucava
pristup kupca proizvodu i usluzi te obavljanju odredenog kruga transakcija putem mobilnih
uredaja, poput mobilnih telefona druge i treCe generacije, osobnih digitalnih uredaja (engl.
Personal Digital Assistans, u nastavku PDA) (Strauss & Frost, 2009).

Iznimno dinamican razvoj novih tehnologija predstavlja velik izazov za poduzeca. Poslovne i
marketinske strategije sve ¢eS¢e integriraju tehnoloSku komponentu kako bi se lakSe ostvarili
dugoro¢ni ciljevi poduzeca. Nezavisno od smjera i intenziteta implementacije novih
tehnologija u poduzeéima, posve je jasno da je nemoguce zanemariti tehnoloski razvoj (Orzan
& Orzan, 2009).

2.1.4 Digitalni marketing — marketing 21. stolje¢a

Dinamikom razvoja interneta i marketin§kih moguénosti koje pruzaju suvremena digitalna
tehnologija i internet, omogucene su znaCajne promjene u tradicijskim marketinskim
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aktivnostima te je otvoren prostor za razvoj jedne posebne, nove vrste marketinga — digitalnog
marketinga. Digitalni marketing svoju aplikaciju nalazi na internetu i mobilnoj telefoniji;
stoga je moguce govoriti o e-marketingu, e-mail marketingu i m-marketingu (Ruzi¢, 2003).
Danas postoji preko 2 milijarde korisnika interneta i taj broj se rapidno penje iz godine u
godinu. Informacijske tehnologije su iz temelja promijenile prirodu marketinga. No, promjene
u informacijskoj tehnologiji istodobno su i prijeteCe i one koje potiCu sposobnosti
gospodarskog subjekta da razvije dugoro¢ne odnose sa svojim kupcima. Internet omogucuje
kupcu izravan kontakt s poslovnim subjektom u bilo koje doba dana i no¢i, s bilo koje
lokacije, a sve s ciljem kako bi kupac pribavio odredene informacije i obavio kupnju. U
svakome slucaju, utjecaji informati¢kih tehnologija vidljivi su na tradicijskim metodama
marketinga, ali je takoder moguée govoriti i o potpuno novoj vrsti marketinga —
elektronickom marketingu. (Grapnet, 2014).

Vazno je istaknuti da samo pojavljivanje na internetu i izrada vlastite web stranice nije
dovoljno i ne garantira uspjeh. KoriStenje internet marketinga zahtijeva Sirok spektar znanja i
vjestina te je potrebno uloziti velik trud i resurse ako se Zeli koristiti i sve potencijalne
prednosti koje internet moze donijeti poduzeéu. Stvaranje i pozicioniranje robne marke putem
interneta glavni je motiv svakog nastojanja organizacije da primijeni e-poslovanje i iskoristi
njegove prednosti u odnosu na standardne marketinske alate. Vaznost robne marke u
poslovanju raste iz dana u dan jer usluge i proizvode na trzi$tu nude svi, no plasman i prodaja,
odnosno uspjeh na trzistu istih tih proizvoda 1 usluga upravo ¢e ovisiti o tome koliko se oni
isticu na trziStu 1 $to je jo§ vaznije, koliko zadovoljavaju potrebe potrosaca 1 korisnika. Robna
marka predstavlja vrijednosnu percepciju kod potrosaca jer ime marke, logo i marketing miks
komuniciraju odredene vrijednosti (Muller & Sri¢a, 2005). Mnoge studije dokazale su da je
internet kao medij iznimno pogodan za razvijanje robnih marki i proizvoda ili usluga. Atlas
institut proveo je istrazivanje o efektima koje internet oglasavanje ima na stvaranje robne
marke, usporedivsi kontrolnu grupu ispitanika s testnom grupom. Utvrdeno je da se, ukoliko
se u medija miksu kampanje Kkoristi i internet, svjesnost o robnoj marki kod korisnika
povecava za 30% u odnosu kada internet nije uklju¢en u kampanju. Takoder je utvrdeno da od
tih 30% korisnika samo 10% klika na zastavice dok njih 80% ne odlazi direktno na stranice
oglasivaca putem zastavica, nego tek naknadno posjecuje njihove stranice. Nadalje, utvrdeno
je pet pravila koja pridonose stvaranju marke putem interneta (Grapnet, 2014):

o frekvencija prikazivanja zastavica (engl. Banner) pozitivno utjece na robnu marku,

J zastavice s manje animacija postizu bolje rezultate pri izgradnji robne marke nego
animirane zastavice,

o §to je viSe vremena potrebno da se klju¢na poruka ili logo pojavi to zastavica ima manji
utjecaj na robnu marku,

o zastavice s ve¢im logom postizu veci utjecaj nego zastavice S malim logom,

J zakrCene zastavice postizu losiji utjecaj na svjesnost robne marke nego manje zakréene
zastavice (pod zakr¢enosti se misli na broj grafickih i tekstualnih elemenata u zastavici)
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Sa web stranicom, osoba ili organizacija moze se prezentirati prema svijetu te je za razliku od
drugih medija poput tv-a, tiska ili radija, web kao medij po kontrolom pojedinaca i moguce je
individualno reagirati (Orzan & Orzan, 2009). Prava namjena web stranice trebala bi biti
stvaranje i razvijanje uspjeSne marke, §to zahtijeva strateSko upravljanje njome od strane
kompanije. Efektivni vizualni identitet zastavice postize se konstantnim Kkoristenjem
specificiranih elemenata koji stvaraju razliku poput fonta slova, boja te grafickih elemenata
(Soomro, Hameed, Butt & Shakoor, 2012).

Kod izgradnje i povecanja svjesnosti o robnoj marki putem interneta za mjerenje njihove
ucinkovitosti nisu dovoljni uobiCajeni rezultati pri pracenju internet kampanja (postotak
klikova na zastavicu i dr.). U slucaju jacanja pozicije robne marke na internetu putem
zastavice, kampanja moze u potpunosti zavesti oglaSivaca jer on ne mjeri izlozenost potrosaca
oglasu i njegov utjecaj na razinu percepcije robne marke. Kao i u kampanjama koje se ne
sluze internetom, kod potrosaca se ne mora u trenu kada je izlozen oglasu pojaviti potreba za
proizvodom ili uslugom, ve¢ ona moze do¢i i naknadno. Takva naknadna reakcija na oglasnu
poruku u internet oglaSavanju naziva se odloZena konverzija i takoder se, kao i mnogi drugi
parametri teSko mjerljivi u klasicnim medijima na internetu, vrlo lako moze izmjeriti
(Channel Optimization, 2014).

Nove taktike e-mail marketinga namecu se kao rjeSenje za sve vecu buku unutar internetskog
medijskog prostora. Oglasivaci koji su prepoznali promidzbene potencijale interneta (ali ne i
najbolje nacine ostvarivanja tih moguénosti), sljede¢i logiku zastarjelih metoda internet
marketinga, slali su ogromne koli¢ine poruka u nadi da ¢e neke od njih izazvati interes 1
pozitivnu reakciju klijenata. Za pocetne faze razvoja internet marketinga karakteristi¢na je
praksa slanja poruke ¢im bi oglaSiva¢ smatrao da ima neSto novo za poruciti. Takvo
razmiSljanje povezano je s pogresnom pretpostavkom da klijenti, odnosno potroSaci imaju
neogranicen apetit za promocijom 1 oglasavanjem. Medutim, kako su s vremenom sanducici
potroSaca postali pretijesni za sve ve¢i broj poruka, marketinski djelatnici uvidjeli su da
povecanje broja poruka neizbjezno dovodi do pojave fenomena tzv. “odbijanja
komunikacije®. Naime, postalo je ocito da povecanje broja poruka smanjuje interes potroSaca
te izaziva ignoriranje poruke. Razmatrajuci kako da doskoce toj pojavi, oglasivaci su osmislili
tzv. “pravilo 24* koje kaze da je 24 optimalan broj e-mail poruka koje bi godisnje trebalo
poslati jednom klijentu (Grapnet, 2014).

Premda ne postoje znanstvene analize koje bi potvrdile efikasnost tog pravila, iskustva
velikog broja uspjesnih tvrtki govore mu u prilog. Medutim, niti slijepo pra¢enje navedene
metode ne jamci poslovni uspjeh. Takav pristup moze biti 1 neucinkovit ukoliko je poslani
sadrzaj doti¢noj ciljnoj skupini irelevantan ili ako je slanje poruke pogresno tempirano.
Zaklju¢no, mozemo utvrditi da je pridavanje pretjeranog znacenja ucestalosti oglaSavanja ili
veli¢ini postanske (engl. mailing) liste podrazumijeva rizik o zanemarivanju tri nacela, od
univerzalne vaznosti za sve marketinske strategije: relevantnost, ispitivanje reakcija i
izgradnju odnosa. E-mail danas moZemo prepoznati kao novu dimenziju direktnog
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oglasavanja. Velika veéina oglasavackih tehnika na internetu ne daje rezultate kakve su
nekada davali. Posjetitelji web stranica privikli su se na graficke zastavice i istrazivanja
pokazuju da je stupanj klikova na zastavice sve manji, a razina iritiranosti njihovim
iskakanjem i onda kada nismo izabrali da ih otvorimo, sve veca (Kurtz, 2008).

Sve je vise kompanija i poduzeca Koji se okrecu marketingu biltena (engl. newsletter)
elektronske poste kako bi nastavili profitirati putem interneta. Dok istrazivanja pokazuju kako
postoji tendencija da sve manji broj ljudi surfa internetom, velika vecina njih (preko 65%)
redovito provjerava svoj elektronski sanduci¢ svakog dana. Ako se potrosacu servira ponuda
direktno u sanduci¢, velika je mogucnost da ¢e potrosac prihvatiti poziv 1 posjetiti web
stranicu proizvoda ili usluge koja se reklamira. Tvrtke trebaju Sto prije prihvatiti e-mail
marketing ukoliko zele ostati konkurentni u internet oglasavanju. Oni koji su nekada koristili
vanjske suradnike kao servis za slanje njihovih biltena, prodajnih informacija i sl., sada sami
upravljaju svojim e-mail bilten kampanjama i listama elektronske poSte te na taj nacin
ostvaruju znacajne ustede novca. Nove tehnologije koje su vrlo ucinkovite i jednostavne za
uporabu omogucuju gotovo svakome da upravlja e-mail biltenskim kampanjama za koje su
prije bile potrebne usluge profesionalnih informatickih timova. Temeljno je pitanje kako
zapocCeti S izdavanjem biltena internet poste? Kvalitetna kampanja osigurava bolje
povezivanje s ciljnom skupinom. Nadalje, potice primatelje biltena da se iznova vrac¢aju na
njihove web stranice, pregledavaju nove sadrzaje te se upoznaju s najnovijom ponudom
proizvoda i usluga. lzdavanje redovnog elektronskog biltena osigurava povezivanje s
Citateljima i stvaranje lojalnih posjetitelja web stranice, a istrazivanja pokazuju da povecava i
svijest 0 robnoj marki (Dickey & Lewis, 2010).

2.2 Poslovni odnosi u internet poslovanju

Internet poslovanje je u posljednjih desetak godina dozivjelo iznimno dinamican razvoj. U
svom manifestu pod nazivom “Jedna ekonomija“ Bain & Company analizira prelazak
internetskog poslovanja u drugi ciklus i utvrduje da smo ,,upravo svjedoci vremena u kojem
odnos izmedu stare i nove ekonomije ulazi u novu i zreliju fazu u kojoj ¢e dominirati
realistiCne procjene moguénosti i izazova koji pruzaju internetski poslovni modeli (Bain &
Company, 2014). Iz danasnje perspektive mogu se identificirati faze u razvoju internetskih
poslovnih modela i internetskog poslovanja. Tako Amor (2000), definira Sest faza razvoja
internetskih modela poslovanja:

Faza 1: ,Halo, ja sam na internetu — faza u kojoj poduzecéa uspostavljaju svoje internetske
stranice 1 objavljuju svoju prisutnost na virtualnom trzistu. U ovoj fazi poduzeca jo§ uvijek
nemaju razvijenu jasnu strategiju internetskog poslovanja i internetskog marketinga;

Faza 2: ,,Strukturirane internetske stranice® — na stranicama postoji pretraziva¢ i moguce je
putem njega pronaci informacije o poduzecu i njegovim proizvodima ili uslugama;

Faza 3: ,,Razvoj internetske trgovine* — poduzece pokuSava prodavati proizvode ili usluge
putem svojih internetskih stranica koje nisu povezane s informacijskim sustavima za podrSku

17



poslovanju. Poduzece je investiralo u razvoj takvih pokusaja koji ne ostvaruju ocekivani
povrat investicija jer ne postoji potrebna razina integracije s pozadinskim informacijskim
sustavom.

Faza 4: ,Implementacija potpunog internetskog poslovanja“ — internetske stranice su
povezane i integrirane u informacijske sustave unutar poduzeéa, kupcima i poslovnim
partnerima je omogucéen pristup razli¢itim bazama podataka u stvarnom vremenu kao i
zaklju€ivanje razli¢itih poslovnih transakcija. Dolazi do uSteda na troSkovima prodaje i
upravljanju odnosima s kupcima, a poduzete ostvaruje prve profite iz internetskog
poslovanja.

Faza 5: ,,Potpuna digitalna integracija®“ — povezivanje razli¢itih mobilnih racunala ili uredaja
za mobilnu komunikaciju s informacijskim sustavima te omogucéavanje razmjene informacija
i odvijanje poslovnih transakcija putem interneta u stvarnom vremenu.

Faza 6: ,Jedan svijet — jedno racunalo” — dolazi do potpune globalne povezanosti svih
racunala u realnom vremenu i kreira se ogroman globalni sustav koji unutar sebe razmjenjuje
informacije i obavlja poslovne transakcije.

Poslovni modeli u kojima poduzeca mogu utjecati na ponasanje kupaca odnosno potrosaca,
pojavom interneta i “umrezenog drustva“, pretvaraju se u poslovne modele u kojima kupac
postaje dominantan. Gotovo da ne postoji ponuda¢, osim preostalih monopola, za kojeg
potroSac¢ danas ne moze pronaci alternativu uz pomoc¢ internetskih tehnologija. Potrosa¢ danas
raspolaZe sa viSe informacija o proizvodu koji namjerava kupiti i s ve¢im brojem ponudaca,
kako onih do kojih moze do¢i fizi¢kim doticajem, tako i onih s kojima stupa u kontakt putem
interneta. Gledajuci sa stajaliSta proizvodaca, internet omoguéuje modifikaciju cijena u
realnom vremenu, a implementacija takvog sustava omogucuje automatsku komparaciju
ponude, smanjujuci troskove i pojac¢avajuci utjecaj konkurencije (Dominici, 2008). Danas se
putem interneta odvija velik broj poslovnih transakcija. Prema Forrester Research u 2002.
godini se tek 2,5% svih globalnih financijskih transakcija odvijalo putem interneta, uz snazan
trend porasta u narednim godinama. Isti izvor govori da je proSle godine ¢ak 70 % svih
svjetskih transakcija kupnje i prodaje vrijednosnih papira obavljeno internetski (Forrester
Research, 2014).

2.2.1 Internetski poslovni modeli

Snazan i dinamican rast internetskog poslovanja ima za posljedicu razvoj razlicitih poslovnih
modela koji se koriste internetskim tehnologijama. Rapp (2001) identificira nekoliko
generickih internetskih poslovnih modela:

e brokerski model (engl. Brokerage)

e model oglasavanja (engl. Advertising)

e info-medijalni model (engl. Infomediary)

e trgovacki model (engl. Merchant)

e proizvodacki model (engl. Manufacturing)
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e povezani model (engl. Affiliate)
e grupni model (engl. Community)
e pretplatnicki model (engl. Subscription)

Neovisno od izabranog poslovnog modela ili kombinacije viSe njih, zajednicko je jedno:
poslovni modeli se oblikuju s ciljem ostvarivanja prihoda (Dann & Dann. 2011). Internetski
poslovni modeli mogu biti uspje$ni i profitabilni ukoliko ispunjavaju nekoliko bitnih
pretpostavki koje su zapravo temeljne pretpostavke i za tradicionalne poslovne modele
(Strauss et al., 2006):

e Bez obzira na vrstu, internetski poslovni model mora ostvarivati vrijednost za kupca.
Ukoliko ta vrijednost nije dovoljno jasna, internetski korisnici jednostavno nece platiti
uslugu internetskog ponudaca.

e Poslovni model provode ljudi koji moraju imati odgovaraju¢e upravljacke sposobnosti i
posjeduju potrebnu razinu razumijevanja poslovnog modela kojeg razvijaju, odnosno
posjeduju sposobnosti mijenjanja poslovnog i operativnog modela ukoliko taj model ne
zaraduje novac

e QOdrzivost je takoder jedna od najvaznijih karakteristika izabranog poslovnog modela;
jednom kada je neko poduzece implementiralo izabrani poslovni model i poc¢elo zaradivati
novac, konkurenti ¢e takoder nastojati uzeti svoj trzi$ni dio, tako da izabrani poslovni
model mora izdrZati pritisak koji mozZe do¢i do postojecih i novih konkurenata.

2.2.2 Perspektiva i ekonomika internetskog poslovanja

Poslovanje putem interneta raslo je zadnjih nekoliko godina mnogo brze nego §to je to bilo
tko mogao predvidjeti. Sveuciliste u Austinu (University of Texas, Austin, SAD) u svom
redovitom istrazivanju “Mjerenje internetske ekonomije®, ukazuje na ¢injenicu da ono §to je
pocelo kao alternativni marketinski kanal prerasta u cjeloviti ekonomski sustav koji se sastoji
od (Istrazivanje Sveucilista Texas, 2013):

¢ komunikacijskih mreza koje se koriste internetskim tehnologijama i standardima

e aplikativnih rjeSenja koje omogucavaju poslovnim sustavima da se povezu preko te
komunikacijske infrastrukture

e clektronickih trziSta koje svoje operacije razvijaju preko komunikacijske i aplikativne
infrastrukture

e proizvodaca 1 intermedijatora koji nude razne digitalne proizvode omogucavajuci
ucinkovitost 1 likvidnost elektronickih trzista

Broj korisnika interneta raste iz godine u godinu. U Europskoj uniji se danas viSe od polovice

stanovniStva sluzi internetom dok je proSirenje koriStenja interneta u stanovnistvu SAD-a

preko 75% (Statistika korisnika interneta, 2013). Tablica 1. prikazuje statistiku broja

korisnika interneta u svjetskim regijama. Ovi statisticki podaci ukazuju na ¢injenicu snaznog
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proSirenja interneta u svjetskoj populaciji tijekom proteklog desetlje¢a, ali i jo§S uvijek

neiskoristeni potencijal rasta.

Tablica 1: Broj korisnika interneta u svijetu po regijama

Broj
Broj korisnika
Broj korisnika Broj Rast po
Svjetska regija Populacija korisnika interneta stanovni- broja regijama u
2012. interneta na prema -ka koji | korisnika | odnosu na
dan posljednjim koristi u regiji ukupan
21.12.2000. podacima Internet | od 2000- broj
g. (nadan u regiji 2012 g. korisnika
15.12.2013.) (u %) (u %) (u %)
Afrika 1073380 925 4 514 400 167 335676 15,6 3606,7 7,0
Azija 3922066 987 | 114 304000 | 1076681 059 27,5 8419 44,8
Europa 820918 446 | 105 096 093 518 512 109 63,2 3934 21,5
Bliski istok 223 608 203 3284 800 90 000 455 40,2 2639,9 3,7
Sjeverna Amerika 348 280 154 | 108 096 800 273785413 78,6 153,3 11,4
Latinska Amerika 593688638 | 18068 919 254 915 745 42,9 1310,8 10,6
Australija/Oceanija 35903 569 7 620 480 24 287 919 67,6 218,7 1,0
Svijet ukupno 7017846 922 | 360985492 | 2405518 376 34,3 566,4 100,0

Izvor: Broj korisnika interneta u svijetu po regijama, 2013.

Iz navedenih podataka je vidljivo da Azija sa svojim korisnicima ¢ini gotovo polovicu
svjetske populacije koja se koristi internetom. Afrika i1 Bliski Istok biljeze najveci rast broja
korisnika interneta u zadnjih dvanaest godina i to Afrika sa 3 606,7 %, a Bliski Istok 2 639,9
% povecanja broja korisnika. Znakovito je da je najmanji postotak povecanja broja korisnika

zabiljezen u Sjevernoj Americi, Australiji i Europi kao najrazvijenijim regijama u svijetu koje

su prve uvele ovakav nacin komuniciranja i poslovanja. Takoder, to su ujedno i regije u
kojima najveci broj stanovnistva uopce i koristi internet te je taj postotak u Sjevernoj Americi
na 78,6 %, u Australiji 67,6 %, a u Europi 63,2 %, dok je u toj kategoriji na zadnjem mjestu
Afrika sa 15,6 %. Internet i ostale tehnologije koje omogucavaju odvijanje i razvoj

internetskog poslovanja bitno su utjecale na ponasanje i potroSaca i na postojeca trzista, ali su

razvile i nova trzista i to na slijede¢i na¢in (Chen, 2005):

e kreirajuci bolje izvore trzi$nih informacija

e sniZavajuci proizvodne 1 distributivne troskove

¢ snizavajudi transakcijske troskove kupnje i prodaje

e omogucavajuci preciznije definiranje ciljnih grupa kupaca

e omogucavajuci kreiranje potpuno virtualnih trziSta

Internetske su tehnologije omogudile i snizavanje troSkova poslovnih operacija. Primjena

interneta u poslovanju omogucila je jednostavniju komunikaciju izmedu informacijskih




sustava unutar jednog poduzeca i medusobnu komunikaciju informacijskih sustava izmedu
partnerskih poduzeca. Na taj su nadin stvorene pretpostavke za preoblikovanje poslovnih
procesa i njihovu optimizaciju pa tako i snizavanje operativnih troskova kroz cijeli nabavni
lanac. Bez vremenskih i prostornih barijera u virtualnom svijetu, web kao medij moze
konzumentu ponuditi potpuni uvid u sadrzaj i formu (Chung & Austria, 2010). Europsko
vijece je u Lisabonu 2000.g. u okviru svog strateSkog plana Agenda 2010, postavilo temelje
akcijskog plana razvoja internetskog poslovanja u zemljama ¢lanicama EU (Social Europe
Journal, 2013). Akcijskim planom EU definirane su makroekonomske politike i mjere koje
trebaju poduzimati Europska komisija kao i nacionalne vlade drzava c¢lanica, a koje bi
regija. Glavni preduvjet takvom planu je poticanje razvoja usluga utemeljenih na
tehnologijama Sirokopojasnog interneta i stimuliranje novih aplikativnih rjeSenja za
internetsko poslovanje kao i ostalih sadrZzaja koji bi se razmjenjivali internetom. Primjena
interneta u marketingu dozivjela je svoju konceptualizaciju i teorijsku podlogu u internetskom
marketingu. Slijedom razvoja internetskog poslovanja teorijski okvir internetskog marketinga
je postavljen u brojnim radovima koji su objavljeni unazad desetak godina. Mary Lou Roberts
(2003), kao jedna od najvaznijih autora iz ovog podrucja, identificira glavne strateske ciljeve
koji se postavljaju pred internetski marketing:

¢ pridobivanje profitabilnih kupaca preko interneta

e izgradnja marke (engl. Branding) proizvoda i usluga putem interneta

e povecavanje kvalitete i uspjeSnosti usluZzivanja kupaca i nakon prodaje i sniZavanje
troSkova marketinga

e izgradnja uclinkovitih partnerskih mreza putem interneta s dobavlja¢ima 1 kljunim
kupcima - distributerima.

Internet omogucuje uspostavljanje interaktivne veze izmedu ponudaca i njihovih kupaca.
Sama priroda interneta onemogucava intenzivno kreiranje novih marki proizvoda pa je za
izgradnju snaZznih internetskih marki potrebna kombinacija interneta 1 drugih medija.
Medutim, jednom kada je marka proizvoda izgradena, tada za njeno odrZavanje nisu potrebni
veliki napori niti resursi. Internetske tehnologije i1 suvremena aplikativna rjeSenja koja
omogucuju pretrazivanje interneta, internetsku komunikaciju i zaklju€ivanje transakcija
putem interneta imaju ugradena rjeSenja trajnog pohranjivanja digitaliziranih podataka i
informacija nuznih marketinSkom komuniciranju. Osobna racunala korisnika internetskog
poslovanja takoder ostavljaju elektronski trag koji se moze pratiti od trenutka pristupa mrezi.
Internetski je marketing zbog toga ucinkovitiji 1 ne izaziva tako visoke troSkove kao
tradicionalne marketinske aktivnosti. Unapredenje 1 odrzavanje postprodajnog usluzivanja
kupaca putem interneta neusporedivo je jeftinije od servisiranja kroz fizicke kanale. Internet
omogucuje uspostavljanje samousluzivanja od strane kupaca, a tehnologije automatiziraju
protok informacija od prodavaca prema kupcima ¢ime se bitno umanjuju troskovi usluzivanja
kupaca nakon prodaje. Vazno je napomenuti kako autori bliski ¢asopisu Journal of Interactive
Marketing vide interaktivni marketing prvenstveno kao nasljednika podruc¢ja direktnog
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marketinga, koje se znacajno promijenilo zbog razvoja tehnologije (Social Europe Journal,
2013). Medutim, Deighton i Kornfeld (2009), navode kako su promjene u ulozi potrosaca u
elektroniCkom okruzenju dovele do neocekivanog smjera razvoja interaktivnog marketinga.
Umjesto da interaktivni marketing postane nasljednik logike direktnog marketinga te
poduzeéima osigura jo§ snazniju kontrolu i priblizavanje potrosacima, internet i nove
tehnologije istovremeno su potrosa¢ima omogucile kontrolu nad interakcijama s poduze¢em
kao i visi stupanj povezivanja potrosa¢a medusobno. Samim time, interaktivni marketing
postaje posebno podrucje u odnosu na direktni marketing, jer zahtijeva znacajno drugaciji
pogled na marketinske aktivnosti. Paradigma internetskog marketinga se, kako je prikazano
na slici 2., temelji na internetskim tehnologijama i internetskom poslovnom modelu. Internet i
prate¢e komunikacijske tehnologije predstavljaju vanjski tehnoloski kontekst za razvoj
internetskog marketinga, odnosno predstavljaju vanjsku komunikacijsku infrastrukturu.
Internetski i telekomunikacijski kanali ujedno se koriste za stvaranje veza s kupcima i
poslovnim partnerima. Uspjesnost implementacije strateSkog modela internetskog marketinga
ovisi u razini ulaganja u internetsku i komunikacijsku infrastrukturu.

Slika 2: Paradigma internetskog marketinga

Vanjska komunikacijska
infrastruktura

Razvoj odnosa s
kupcima

Osvajanje : Razvoj marke
profitabilnih Ponudaci proizvoda
kupaca internetskih
sadrzaja
— > Portali - >
Dobavljaci/partneri Kupci
Virtualno

trziSte

Umrezavanje s
kupcima i
partnerima

Usluzivanje
kupaca

Izvor: M.L. Roberts, Internet Marketing — Integrating Online and Offline Strategies, 2003.

22


http://www.social-europe.eu/

Internetske tehnologije mogu biti iskoriStene za ostvarivanje Cetiri grupe ciljeva marketinske
strategije (Chaffey et al., 2005):

e proSirenje postojeceg trziSta — Internet moze koristiti za povecavanje prodaje na
postojeéem trzistu

e razvoj novih trziSta — Internet se koristi za prosirenje prodaje na drugim geografskim
trziStima, koriste¢i se prednostima internetske tehnologije u smanjivanju troskova
izgradnje trziSne pozicije

e razvoj proizvoda — razvoj internetskih tehnologija omoguc¢ava razvoj novih proizvoda i
usluga koji se mogu distribuirati putem interneta

e diversifikacija — Internet omogucava razvoj novih proizvoda koji se mogu prodavati na
novim trzistima

Integracija 1 interakcija internetskih 1 tradicionalnih kanala prodaje glavna su obiljezja
strategije internetskog marketinga. Po Chaffeyu (2005), u tom smislu u¢inkovita strategija
internetskog marketinga mora:

¢ biti uskladena s poslovnom strategijom

e imati precizno definirane ciljeve

¢ biti uskladena s tipovima potroSaca — kupaca koji se koriste internetskim kanalima

e sadrzavati jasnu dodanu vrijednost, odnosnu vrijednosnu ponudu koja se mora ucinkovito
komunicirati internetskim kupcima

e sadrzavati specificiran miks internetskih 1 tradicionalnih alata marketinSke komunikacije

e podrzavati proces odlucivanja internetskih kupaca te

e podrzavati upravljanje zivotnim ciklusom internetskog kupca, od faze privlacenja
posjetitelja internetskih stranica poduzeéa, pretvaranjem posjetitelja u kupca, zadrzavanjem
internetskih kupaca te rastom poslovnog odnosa izmedu poduzeca i internetskih kupaca

Upravljanje cijenom je tema koja ima rastue znafenje u istraZivanjima povezanima S
prakticnom primjenom strategija internetskog marketinga. Predvidanja su govorila da ¢e nizi
troskovi prikupljanja informacija putem interneta promicati cjenovnu konkurentnost izmedu
ponudaca, pogotovo na trzistu sirovina. Brown (2010), ovakva predvidanja temelji na
sljede¢im pretpostavkama: a) internet moze sniziti tranzicijske troskove, b) kupci (potrosaci)
mogu putem interneta u¢inkovito usporedivati cijene razli¢itih ponudaca, i ¢) konkurencija na
internetskom trzistu je samo jedan klik udaljena.

Internet pruza moguénost potroSac¢ima usporedivanja cijena razli¢itih ponudaca te su u tom
smislu cijene postale vazna komponenta diferencijacije ponudaca. Kriti¢no mjesto upravljanja
cijenama u internetskom okruZenju mora biti izbjegavanje “zamke cijena trziSta sirovina®,
odnosno iskoriStavanje cjenovne transparentnosti konkurencije. Umjesto prihvacanja rata
cijenama, internetski ponudaci mogu izabrati neku od moguéih alternativnih cjenovnih

23



strategija koje im stoje na raspolaganju. Ponudaci se u takvom okruzenju mogu, viSe nego na
drugim trziStima, osloniti na precizniju segmentaciju trziSta te prilagodavanje cijena
pojedina¢nim kupcima, kreiranju dinamicke cjenovne strategije i kreiranju cjenovnih paketa.
Prednosti koje pruzaju internetske tehnologije kao i preraspodjela trziSne moci izmedu
ponudaca i potrosaca, stvorili su pretpostavke za novi pristup upravljanju cijenama koji
ponudaci nazivaju “dinamickim upravljanjem cijenama“ kao odgovorom na povecana
o¢ekivanja i provodenja internetskih potrosaca. U oblikovanju i provodenju internetske
cjenovne strategije ponudaci se mogu opredijeliti za povecanu vrijednosnu ponudu kojom bi
branili svoje cijene (Dickey & Lewis, 2010).

2.2.3 Koncept “Novog potrosaca“

Brojna novija istrazivanja pokazuju dramati¢ne promjene u ponasSanju potroSaca. Prema
tradicionalnim modelima, prije odluke o kupnji, potrosaci provode prikupljanje informacija,
ali se pri tome racionalno ponasaju. PotroSaci prikupljaju informacije sve dok je troSak
prikupljanja manji od Kkoristi prikupljenih informacija. Suvremeni potrosaci provode
minimalno prikupljanje informacija o kvaliteti proizvoda prije kupnje za proizvode s kojima
imaju prethodno iskustvo, ali s druge strane poduzimaju Siroku potragu za novim proizvodom.
Internet uz lakse prikupljanje informacija omogucava i u¢enje na iskustvu drugih potrosaca,
snizava troSkove prikupljanja podataka i povecava intenzitet potrage za informacijama I
iskustvima. Primjerice, na internetskim stranicama na kojima se prodaje odredeni proizvod,
najcesce, uz informacije o tom proizvodu, moZemo naci 1 druge sadrZaje 1 iskustva drugih
potrosaca koja utje¢u na njihovu odluku o kupnji (Constantinides, 2008).

Internet 1 internetski marketing su evoluirali od relativno izolirane grupe poduzeca u jedan od
vode¢ih medija marketinSke komunikacije koji bitno utjee na razvoj ponaSanja
tradicionalnog potroSaca 1 njegova pretvaranja u “novog potroSaca“ te stvaranja “novog
suvereniteta” potrosaca kao i prijenos trziSne moc¢i s ponudaca na potrosaca. Baker (2003),
definira “novog potroSaca“ kao aktivnog, voljnog za usvajanje novih znanja i postmodernog.
Suvremeni potroSac se bitno razlikuje od onog iz ranijeg vremena prema svojem ponasanju u
odnosu na proizvode i usluge od kojih trazi niz novih karakteristika i koristi te upucuje na Sest
najvaznijih obiljezja novog potrosaca (Baker, 2003):

e novi potrosa¢ posebno je osjetljiv na vremensku komponentu

e novi potroSac zivi kompleksnijim Zivotom nego njegovi prethodnici

¢ iznimno je marketinski pismen 1 na njega nije moguce utjecati laZznim porukama

e visoko je zahtjevan te od proizvoda i usluga trazi niz novih karakteristika 1 novih dodanih
vrijednosti

e sluzi se Internetom u fazi prikupljanja informacija, ali i kao novim kanalom kupovine

Novi tip potroSaca drugacije razumije koncept vremena. Sto je viSa razina kupovne moci
novog potrosaca, to je krace njegovo vrijeme koje je spreman potrositi na proces kupovine te
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ga dozivljava kao gubitak vremena. Virtualna kupovina mu je u tom kontekstu vrlo zanimljiva
jer se moze obaviti s radnog mjesta ne gubeci vrijeme na odlazak na fizicko mjesto prodaje.
Suvremeni potrosac¢i imaju kompleksan stil zivota, a njihove osobnosti imaju vise slojeva koji
se ne mogu jednostavno kategorizirati. Gotovo je nemoguée kontrolirati ga i navoditi na
kupnju intenzivnim marketingom. On se intenzivno Koristi internetom i na njega ne djeluju
tradicionalne marketinske poruke. Od proizvoda ocekuje dodatne i inovativne vrijednosti,
odnosno visoku vrijednost proizvoda i usluga za cijenu koju placa (Brink & Brerndt, 2004).

“Novi potrosac¢™ se u pravilu koristi internetom i digitalnom tehnologijom. Informaticke 1
telekomunikacijske tehnologije postale su standard kojim se suvremeni potrosaci
svakodnevno koriste. Pod utjecajem interneta i “novog potroSaca“, marketing se strukturno
mijenja i transformira u kompleksan proces. Jedan od glavnih izazova za marketinsku teoriju i
praksu, a koji je povezan s pojavom “novog potrosaca“ je primjena internetskih poslovnih
modela i internetskog marketinga u poduze¢ima. Primjenom internetskog marketinga,
poduzeca grade dugorocne odnose s kupcima i izgraduju svoju dugoro¢nu trzi§nu poziciju.
Primjena medunarodnog internetskog marketinga omoguc¢ava domac¢im poduzeéima razvoj
neposrednih dugoro¢nih odnosa s kupcima na medunarodnom trziStu, a time i dugoroc¢no
odrzivi poslovni rast (Dyche, 2002).

2.2.4 Internetska marketin§ka komunikacija

Izmedu tradicionalne i internetske marketinske komunikacije postoje znacajne razlike koje se
moraju uvazavati prilikom implementacije internetskog marketinskog miksa. Internet pruza
velik broj prednosti u odnosu na tradicionalne medije, poput moguénosti komuniciranja velike
koli¢ine informacija u kratkom roku prema ciljanim segmentima trziSta 1 pojedinacnim
kupcima. Za marketinsku komunikaciju je posebno znacajna interaktivnost interneta koja
povecéava ucinkovitost komunikacije. Interaktivnost je promijenila na¢in provodenja gotovo
svih tradicionalnih aktivnosti marketinga, poput metoda odredivanja cijena, prodaje ili
oglasavanja kao oblika marketinske komunikacije. Istovremeno, dovela je do potpuno novih
metoda i tehnika marketinga (Dann & Dann, 2011).

Razna istrazivanja su se bavila pitanjem ucinkovitosti internetskog oglasavanja 1 internetske
marketinske komunikacije, ali su rezultati prilicno kontradiktorni. Istrazivanja provedena
koncem 90-ih godina proslog stolje¢a su pokazivala da su internetske elektronicke reklame
koje sluze kao poveznice (engl. link) na druge internet stranice vrlo ucinkovite. Kasnija
istrazivanja (Lefton, 2001; Koch i Cebula, 2002, Marinova, 2004) pokazuju da internetski
oglasi gube uc¢inkovitost zbog nedostatka adekvatnog sadrzaja i komunikacijskih poruka.

Vaznost weba kao socijalnog medija i platforme za druStvenu interakciju i marketing rapidno
raste i integrira se u sve marketing i komunikacijske planove (Constantinides & Stagnoa,
2011). Rastuéi broj internetskih stranica prijeti potpunim zagu$enjem virtualnog prostora. U
cilju povecavanja u¢inkovitosti internetske komunikacije izmedu ponudaca i potrosaca, vazno
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je povezivanje marketinskih kampanja putem tradicionalnih i digitalnih medija. Internetske
stranice 1 internetska adresa poduzeca jedan su od temeljnih alata internetske marketinske
komunikacije. PoCetkom razvoja internetskog marketinga koncem 90-ih godina proslog
stolje¢a u literaturi se najéeS¢e govorilo o vaznosti oblikovanja internetskih stranica u
stvaranju i unapredivanju slike o poduzecu na trzistu. One su ujedno i snazan komunikacijski
alat kojim poduzeée moze troskovno ucinkovito prenijeti veliku koli¢inu informacija na
potroSace, unapredivati poznatost marke proizvoda ili poduzeéa te istovremeno komunicirati
sliku o poduzecu. Ovakva obiljezja marketinske komunikacije i1 koristi vrlo se teSko mogu
ocekivati od tradicionalnih alata marketin§ke komunikacije (Soomro et al. 2012).

Vizualni aspekti, kreativnost i atraktivnost internetskih stranica poduzeéa veoma su vazna
obiljezja koja utje¢u na izbor proizvoda i odluku o kupnji. Neka istrazivanja su dokazala da
oblikovna privlatnost i interaktivnost snazno utjeCe na ponaSanje potrosaca prilikom
pregledavanja internetskih stranica. Posljednja skupina aktivnosti potrosaca u elektronickom
okruzenju prema Deightonu i Kornfeldu (2009) predstavlja stvaranje i dijeljenje zabavnih i
kreativnih sadrzaja, ¢ime doprinose popularnoj kulturi. I prije pojave interneta, marketing je
utjecao na popularnu kulturu, ali internet je omoguéio da taj utjecaj bude jo§ izraZeniji.
Korisnici interneta primjenom tehnologije izrazavaju svoju kreativnost stvaraju¢i zanimljive,
zabavne, duhovite i korisne sadrzaje koje zele podijeliti s drugima. Dijeljenje je olakSano
sveprisutnim drustvenim medijima, a sadrzaji se Sire od korisnika do korisnika, poput virusa.
Mogu¢énost virusnog Sirenja sadrzaja na internetu dovela je do razvoja posebnog oblika
marketinske komunikacije koja se naziva virusni marketing (engl. viral marketing). Virusni
marketing podrazumijeva sve marketinske aktivnosti u cilju stvaranja poruke koja se prenosi
od osobe do osobe pomocu razli¢itih medija: e-poStom, druStvenim medijima, SMS-om,
MMS-om i sl. Istrazivanja koja se bave pitanjem internetskog oglasavanja i komunikacije su
vazna za razumijevanje internetskog marketinga. Ipak, jo$ uvijek nije dovoljno istrazeno
pitanje uklju€ivanja internetske marketinske komunikacije u integriranu marketinsku
komunikaciju (Varadarajan & Yadav, 2009).

lako druga generacija internetskih tehnologija, koje omogucavaju posjetiteljima stranica
razmjenu sadrzaja u realnom vremenu 1 stvaranje socijalnih mreza, joS uvijek nije dobila
potpuno priznanje u akademskoj literaturi, sve vise privlaci paznju istrazivaca (Karger i Quan,
2005; Biever, 2006, Boll, 2007). Pojam Web 2.0 predloZio je O'Reilly (2005) i vrlo brzo je
prihvacen. Danas se ovim pojmom oznacavaju internetske platforme koje pruzaju usluge
upravljanja sadrzajima koji su pod kontrolom samih korisnika (Constantinides, 2008).

Web 2.0 predstavlja korak naprijed u razvoju internetskog marketinga i internetske
marketinske komunikacije. Iako postoje misljenja da su internetske socijalne mreze samo
nova tehnoloska generacija, istraZzivanja pokazuju da je Web 2.0 postao sastavni dio Zivota
mladih generacija 1 to ne samo zbog vidljivog pomaka u daljnjem osnaZivanju potrosaca vec i
u samim promjenama u njihovu ponaSanju u procesu prikupljanja informacija i donosenja
odluka o kupnji (Constantinides, 2008).
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Socijalne mreze koje se kreiraju u kontekstu Web 2.0 tehnologija omogucuju ne samo
komunikaciju izmedu potrosaca i ponudaca u realnom vremenu, ve¢ i razmjenu informacija
izmedu samih potrosaca o uvjetima poslovnih transakcija i kvaliteti usluge. Za razliku od
tradicionalnih medija (tisak, radio, televizija) gdje postoji jedan pruzatelj i puno primatelja
sadrzaja, drustveni mediji omogucavaju svakom korisniku da bude pruzatelj i primatelj
sadrzaja. Korisnici svojim aktivnostima stvaraju sadrzaj, a pracenjem sadrzaja drugih
korisnika odreduju njihovu popularnost. Zbog toga je priroda komunikacije koju poduzeca
mogu provoditi putem druStvenih medija znatno drugacija u odnosu na internetsko
oglasavanje (Charlesworth, 2009). Vecina druStvenih mreza na internetu ne naplacuje
Clanstvo ve¢ najces¢e zaraduje od oglaSavanja na svojim web stranicama. S obzirom na
koli¢inu informacija koje ¢lanovi objavljuju u svojim korisnickim racunima (profilima),
platforme druStvenih mreZza omoguéuju ciljano oglaSavanje prema demografskim,
psihografskim i bihevioristickim varijablama potroSaca (Soomro et al., 2012).

Za razliku od tradicionalnog, masovnog marketinga, internetski marketing se temelji na
usredotocenju na kupce i njihove dugorocne potrebe. Garnyte & Perez (2009) definiraju web
kao demokratizaciju sadrzaja i bitan Cimbenik u procesu obavljanja i proslijedivanja
informacija. Klijento-centrizam se u marketinskoj literaturi i praksi naziva marketing odnosa s
kupcima koji ima za cilj uspostavljanje, odrzavanje, unapredivanje i komercijalizaciju odnosa
s kupcima (slika 3). Izgradnja uspje$snog odnosa s kupcima uz koriStenje interneta jedno je od
podrucja koje je tijekom proslog desetljeca privlacilo posebnu paznju istrazivaca (Kimiloglu,
2004). Internet ima jedinstvenu sposobnost prikupljanja informacija o kupcima (potrosac¢ima)
kao 1 uspostavljanje individualiziranih povratnih komunikacijskih kanala. Zahvaljujuc¢i
obiljeZjima interneta, poduzeca mogu kroz implementaciju internetskog marketinga utjecati
na lojalnost, povjerenje i zadovoljstvo kupaca. Interaktivnost interneta omogucuje razmjenu
informacija izmedu ponudaca i kupaca, provodenje transakcija i uspostavljanje dugoro¢nih
odnosa (Varadarajan, 2002).

Slika 3. Razlika izmedu masovnog marketinga i marketinga odnosa

Masovni marketing Marketing odnosa
v Jednokratne transakcije v Kontinuirane transakcije
v Naglasak na kratkom roku v Naglasak na dugom roku
v" Jednosmjerna komunikacija v Dvosmjerna komunikacija i
v Usredoto¢enje na akviziciju kolaboracija
novih kupaca v’ Usredotocenje na zadrzavanju
v Udio na trzistu kupaca
v' Diferencijacija proizvoda v’ Profitabilnost jednog klijenta
v Diferencijacija kupaca

Izvor: J.Strauss, A. El-Ansary & R. Frost, E-Marketing, 2006.
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2.2.5 Upravljanje odnosima s kupcima u internetskom okruZenju

Proces dugoro¢nog upravljanja odnosa s kupcima (engl. Customer Relationship Management-
CRM) daljnji je razvoj marketinga odnosa s kupcima koji se kao strukturirani, holisticki
pristup marketingu pojavio sredinom 90-tih godina proslog stolje¢a. Jo§ uvijek postoje
kontroverze izmedu tradicionalnog i marketinga kao strategije kojim se na dugi rok upravlja
odnosima s kupcima. Zastupnici tradicionalnog pristupa marketingu, u okruzenju klasi¢nih
medija marketinskog komuniciranja i nerazvijenih komunikacijskih tehnologija zapravo i nisu
imali drugog izbora do strukturiranja i provodenja transakcijskog, jednosmjernog marketinga.
Dosljedno tome, u takvom tehnoloskom i medijskom okruZenju niti nije bilo moguce
identificirati pojedina¢ne kupce i njihova individualna o¢ekivanja, a pogotovo se nije moglo
interaktivno komunicirati s kupcima. Dakle, strategija trziSnog Segmentiranja jednog
potroSaca nije bila moguéa. Internetske i komunikacijske tehnologije su po svemu sudeci
odigrale kljuénu ulogu u potpunoj operacionalizaciji CRM koncepta (Dyche, 2002).

Integraciju CRM pristupa marketingu s internetskim poslovanjem uz koristenje drugih
digitalnih tehnologija, obuhvacaju e-CRM sustavi. Watson (2003) tvrdi da e-CRM iz temelja
mijenja nacin kako se odnos izmedu ponudaca i kupca uspostavlja i kako se njime upravlja
kroz vrijeme.

Razvoj i implementiranje CRM sustava integriranih s internetom ima velik broj prednosti.
Snizavanje troSkova postprodajnog usluzivanja kupaca, ja¢anja povezanosti s kupcima i
personalizirana marketinska komunikacija, samo su neke od prednosti e-CRM sustava.
Rezultati istrazivanja pokazuju da potrosaci veliko znacenje dodjeljuju zadovoljstvu tijekom 1
nakon procesa kupovine u usporedbi s znacenjem koji dodjeljuju samom predmetu kupnje. U
tom smislu postoji poveéana potreba za istrazivanjima u podruc¢ju e-CRM i upravljanja
iskustvom i odnosima s kupcima. TroSak pridobivanja i zadrzavanja novih kupaca
neusporedivo je nizi uz primjenu internetskog marketinga u odnosu na fizicko marketinsko
okruzenje. Internetski kupci su skloniji lojalnosti prema odredenom internetskom ponudacu u
cilju smanjivanja rizika internetske kupnje. Cilj implementacije e-CRM sustava u poduzec¢ima
je podizanje razine kvalitete poslije-prodajnog usluzivanja kupaca, zadrzavanje profitabilnih
kupaca i podizanje njihova razumijevanja ponasanja (Panian, 2003).

KoriStenje internetskih tehnologija optimizira interakciju poduzeca i1 kupaca; moze kreirati
visok stupanj poznavanja individualnog kupca i1 njegovog ponasanja s ciljem unapredivanja
marketin§ke komunikacije s kupcem (Chen, 2003). Iskustva poduzeca koja su implementirala
e-CRM pokazuju da stabilna komunikacija s kupcima podize razinu konkurentnosti poduzeca,
ali i da sama poduzeca teze stalnoj diferencijaciji.

Promjene koje su nametnute implementacijom digitalnog marketinga i interakcijom kao
osnovnim svojstvom ispitivanja trzista i prikupljanja informacija, dovele su do kategorije u
kojoj je potrosa¢ na prvom mjestu i diktira uvjete i opseg marketinske kampanje. E-CRM je
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omogucio takvu interakciju i minimalizirao vrijeme potrebno da se dobije povratna
informacija o proizvodu i usluzi koja se nudi te sukladno tome dao mogucnost da se tijekom
same kampanje rade sitniji ispravci s ciljem postizanja maksimalne uéinkovitosti marketinske
akcije. Upoznajuci se na taj nacin sa personaliziranim potrebama i zeljama kupca, moguce je
razviti ideje o potpuno novim proizvodima koji ¢e odgovoriti na njihove zahtjeve te
pozicionirati proizvodnju ili distribuciju u cjenovni rang za koji ispitanici smatraju da
odgovara ponudenom proizvodu ili usluzi te za koji su oni doista u kontinuitetu spremni
izdvajati specificirani nov¢ani iznos. Na taj nacin je interaktivnom komunikacijom smanjena
moguénost potpuno pogresno plasiranih proizvoda s obzirom na vrstu i namjenu kao i
cjenovni razred (Duki¢ & Meler, 2006).

3 KONCEPCIJA DIREKTNOG MARKETINGA

Direktni marketing (engl. Direct Marketing) je marketing koji trazi trenutni odgovor, odnosno
reakciju potrosaca. Ta reakcija moze biti narudzba, zahtjev ili upit za dodatnim
informacijama, prijava, slanje e-mail adrese, telefonski poziv ili posjeta. Prema definiciji
americkog udruzenja direktnog marketinga (DMA — Direct Marketing Association), direktni
je marketing “interaktivan sustav marketinga koji se koristi jednim ili viSe medija za
oglasavanje da bi se utjecalo na mjerljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji
(Kotler, 2009).

.....

podrucja marketinga koji je u tijeku svog razvitka, uvjetovanog tehnoloskim 1 informatickim
inovacijama, mijenjalo i tehnike i alate djelovanja. Nazivi poput: vodeni marketing (engl.
directed marketing), marketing ‘jedan-na-jedan“ (engl. one-to-one marketing) ili aktivno
oglasavanje (engl. action advertising) na najbolji na¢in odraZavaju osnovnu karakteristiku
direktnog marketinga — izravnu, neposrednu komunikaciju s kupcem, odnosno potro$acem
(Mulhern, 2011).

Stone (2001) definira direktni marketing kao interaktivnu uporabu medija oglaSavanja sa
analizirati te arhivirati u bazama sa ciljem njihova koriStenja u narednim kampanjama.
Ukratko, direktni marketing nastoji obuhvatiti sve ove elemente kako bi se bez posrednika
doslo do direktne prodaje. Povijesni podaci DMA spominju davnu 1498. kao godinu pojave
prvog poznatog kataloga kojim je izvjesni Aldus Manutius nudio na prodaju petnaest knjiga
(Geller, 2002). Direktni marketing svoju pojavu veze za kataloSku prodaju pa se ¢esto tim
pojmovima mnogi koriste kao sinonimima, ali kataloSka prodaja je samo jedna od tehnika
djelovanja direktnog marketinga. To pokazuje i definicija koja se navodi u Koschnikovom
rjeéniku marketinga, prema kojoj je direktni marketing “aktivnost pomocu koje prodavac, da
bi razmijenio robu s potroSacem, ulaze izravno napore ciljnom potrosacu, koriste¢i se jednim
ili viSe medija (izravna prodaja, direktna posta, telemarketing, kabelska i satelitska televizija,
e-mail itd.) radi dobivanja odgovora (Koschnick, 1995).

29



Cetiri bitne karakteristike direktnog marketinga su (Dahlen, Lange & Smith, 2010):

direktni marketing je interaktivni koncept, tj. postoji dvostrana komunikacija
postoji moguénost mjerljivosti efekata akcija
postoji direktan odgovor respondenata na akcije

e podrazumijeva nezavisnost na neku odredenu lokaciju

Koncept takvog oblika marketinSke koncepcije sastoji se u identifikaciji potencijalnih
potrosaca i njihovom kontaktiranju kroz personaliziranu poruku. Ta poruka treba znati
pokazati prednosti poslovanja sa poduzeéem koje inicira akciju i nacin na koji potroSaci
trebaju odgovoriti. Ovakav oblik aktivnosti je vrlo efikasan jer se efekti mogu mjeriti sa
velikom precizno$¢éu, a akcije prilagodavati prema budzetu i poslovnim ciljevima. U
operativnom smislu koncept direktnog marketinga se sastoji od organizacije, planiranja,
odredivanja cijena, unapredivanja strategija, odredivanja asortimana, kreiranja promocije i
mnogih drugih detalja. Ciljevi mogu biti prodaja, davanje ideja i instrukcija potrosacima u
vezi s potroSnjom te odrzavanje i njegovanje odnosa sa potrosacima; konacni cilj je izgraditi
dugoro¢ni odnos sa potrosa¢em (Chung & Austria, 2010).

Esencijalni element direktnog marketinga je marketing baze podataka (engl. database
marketing). Marketing baze podataka zna¢i da se akcije marketinga zasnivaju na bazama
podataka, a baza podataka je kolekcija informacija o potro$a¢ima ili potencijalnim
potroSadima sa imenima, adresama, naslovom, firmom, evidencijom kupovina i drugim
¢injenicama. Baze podataka se obi¢no segmentiraju prema dohotku, stilu Zivota ili kupovnim
navikama potroSaca. Direktni marketing nudi niz prednosti i pogodnosti u odnosu na klasi¢ni
pristup generalnom marketingu (Kotler, 2008).

Direktnim marketingom nastoji se obuhvatiti sve one elemente koji omogucavaju da se bez
posrednika dode do realizacije prodaje. lako se u pocetku pojavio kao direktna otprema
postom 1 kataloSka prodaja, posljednjih godina poprima vise razli€itih oblika ukljucujuci
telemarketing, elektronski na¢in kupnje i ostalo. Osnovne prednosti direktnog marketinga
mogu se vidjeti u tablici 2. u kojoj je usporeden generalni i direktni marketing. Osnovni
mediji kojima se koristi koncept ovakvog oblika marketinga su: telefon, elektronski mediji,
tiskani mediji i novi mediji. Posebni tiskani mediji su brosure, leci, plakati, paketi i sl., novi
mediji su elektronski kiosk, mrezne usluge, Internet (Dahlen et al., 2010).
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Tablica 2: Usporedba izmedu direktnog i generalnog marketinskog pristupa

GENERALNI MARKETING

DIREKTNI MARKETING

Doseze masovnu publiku kroz masmedije

Komunicira direktno s potroSacem

Komuniciranje je impersonalno

Komuniciranje je personalizirano po imenu,
naslovu i sa razli¢itim porukama svakome

Promotivni programi su vrlo uocljivi

Promotivni programi su relativno neuocljivi

Koli¢ina promocije je kontrolirana budzetom

Obim budZeta odreduje uspjesnost promocije

Efekti akcija su ili nejasni ili odgodeni

Akcije su uvijek specifi¢ne u pogledu efekata
ili kroz njihov zahtjev za odluku segmentima
govora ili kupovine

Ne postoje podaci o odlucivanju; zato se
poduzima istrazivanje ili se traze izvjestaji o

prodaji

Sveobuhvatne  baze

marketing program

podataka  pokrecu

Analiza se vrsi na nivou trziSnih segmenata

Analiza se vrsi na nivou pojedinca ili firme

Koriste se surogatne varijable da se izmjeri

Mjerljivost je apsolutna i kontrolirana

svijest o proizvodu ili namjera da se kupi

Izvor: P. Kotler, Upravljanje marketingom, 2008.

3.1 Osobitosti i oblici marketinSke komunikacije

Marketinska komunikacija je klju¢ni nain stupanja u kontakt s potroSacem i prenoSenja
zeljenih predodzbi o gospodarskom subjektu i njegovim proizvodima i uslugama. Njezina dva
osnovna cilja jesu (Rosen, 2009):

e upravljanje imidZom i markom proizvoda i usluga gospodarskog subjekta

e uspostavljanje 1 odrzavanje dugoro¢nih odnosa s potrosacima i klijentima

U cilju uspjesne marketinske komunikacije gospodarski subjekt treba odabrati odgovarajuce
komunikacijske kanale. Cilj je da komunikacija postigne sinergijske ucinke, prenoseci isto
znacenje (istu Zeljenu poruku o gospodarskom subjektu i njegovim proizvodima i uslugama)
svim oblicima promocije uz stvaranje dugoro¢ne rezonance u svijesti ciljnog potroSaca.
Razvoj informacijsko-telekomunikacijske tehnologije znacajno je olakSao komunikaciju s
potrosacima i kupoprodajni proces. Velika ve¢ina od novih oblika kupnje u svijetu odvijaju se
putem interneta, televizije i mobilnih uredaja (primjer je kupovina karata za prijevozna
sredstva, ulaznice za predstave, rezervacije u restoranima i sl.) (Varadarajan & Vadav, 2009).

S obzirom na zaguSenost pojedinih tradicionalnih medija oglasima, potrosa¢i su postali

neosjetljivi tj. zasi¢eni tom vrstom komunikacije i iziritirani te je zato izbjegavaju. Reynolds

(2010) je brojne oblike marketinske komunikacije putem interneta podijelio na one prve

generacije, poput internetskog oglasavanja i direktne e-poste te druge generacije, poput
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koriStenja drustvenih medija i virusnog marketinga. Nakon prvotne dominacije internetskog
oglasavanja i direktne e-poste, na aktivnosti marketinske komunikacije znatno je utjecala
pojava i razvoj drustvenih medija (engl. social media) (Dahlen et al., 2010). Drustvene medije
¢ini skupina novih medija na internetu koji se temelje na medusobnim interakcijama korisnika
te stvaranju i razmjenjivanju digitalnih sadrzaja (Deighton & Kornfeld, 2009, Chaffey et al.,
2009).

Svjesni ¢injenice o zasi¢enosti potroSaca oglasima, gospodarski subjekti su svoje aktivnosti
usmjerili ka unapredenju novih, inovativnih oblika marketinske komunikacije koja ¢ini
suvremenu, integriranu marketinsSku komunikaciju. Jedan od tih oblika je 1 izravna
marketin§Ska komunikacija ili personalizirana komunikacija. Izravna marketinska
komunikacija je jedna od najbrze rastu¢ih podruc¢ja marketinske komunikacije. Istrazujuéi
njezin utjecaj na preferencije potrosaca kada su u pitanju odredene robne marke, Soomro et al.
(2012) dolaze do zakljucka da kompanije ne smiju zanemarivati nehoti¢ni utjecaj takvog
oblika marketinga bez obzira $to nije sadrzan u njihovoj marketinskoj strategiji, a u vecini
slu¢ajeva ukoliko nije ciljan i planiran, svejedno se deSava nehotice individualnim akcijama
involviranih pojedinaca. Osim tradicionalnih metoda izravne komunikacije (izravni kontakt s
potrosatem na prodajnom myjestu, izravna poSta i katalozi), danas se u ovu Kategoriju
ubrajaju: internet, marketinske baze podataka, telemarketing te izravna reakcija na oglase u
tiskanim i drugima medijima. Osnovna prednost izravne marketinske komunikacije jest ta §to
provocira izravnu reakciju i neposrednu kupnju. BiljeZenje i analiziranje direktnog odziva
dovodi do jos jedne odrednice internetskog marketinga, a to je visok stupanj mjerljivosti
ucinka svih marketinSkih aktivnosti provedenih u elektronickom okruZenju. Mjerljivi u€inak
oduvijek je bila glavna teZnja marketinskih stru¢njaka, jer im omogucuje kvalitetnije
odlu¢ivanje u marketingu. To poti€e primjenu aktivnosti internetskog marketinga kao
zamjenu za tradicionalne marketinske aktivnosti kod kojih je otezano procijeniti u¢inkovitost.
Osim toga, omogucava pracenje potroSaca 1 prikupljanje informacija o potroSacevim
navikama, Zeljama 1 potrebama te olakSava gospodarskom subjektu pruzanje potpune i
detaljne informacije o proizvodu i usluzi prilagodenoj potrosacu (Bucklin & Sismeiro, 2009) .

MarketinSka komunikacija se mora planirati 1 usmjeravati na sustavni 1 strateski nacin da bi
bila efikasna i integrirana. Slika 4. prikazuje kako se marketinsko komuniciranje sagledava
kao dio ukupne strategije marketinga i njenog utjecaja na postizanje krajnjih ciljeva (Kotler,
2008).
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Slika 4: Odnos marketinga i marketinskog komuniciranja

Proizvod Cijena

Promocija Distribucija

Komunikacija u pogledu Komunikacija u pogledu
proizvoda cijena
Komunikacija u pogledu Komunikacija u pogledu
promocije distribucije
Protok Dozivljaj kompletne ponude
informacija proizvoda

Zeljena ponuda

Izvor: P. Kotler, Upravljanje marketingom, 2008.

Osnovni cilj marketinske komunikacije jest izazivanje neposredne reakcije koja rezultira
akcijom potrosaca — kupnjom proizvoda ili koriStenjem usluge. Poruka se mora poslati putem
ucinkovitog medija koji ¢e doprijeti do ciljne publike 1 razviti kanale povratne informacije
kako bi se pratile reakcije na poruku (Mishra & Cong, 2008).

3.2 Razvijanje odnosa od potrosaca do klijenta

Dobro poznavanje potreba potrosaca kao i1 njihovih oc¢ekivanja, ¢ine jaku osnovu za uspjeSan
marketing. Jedino u situaciji kada poznajemo najznacajnije vrijednosti za potroSaca kao 1
njegove zivotne vrijednosti, mozemo sve marketinske aktivnosti i komunikaciju usmjeriti na
njegove stvarne potrebe. Analiza ponaSanja potroSaca ¢ini vazan dio marketinga koji
kombinira elemente psihologije, sociologije, antropologije i ekonomije kako bi se dobili
odgovori na pitanja §to potrosaci kupuju, kada kupuju, zasto kupuju i kako donose odluke o
kupnji. Ponasanje potrosaca je interdisciplinarno podrucje koje se bavi izuavanjem ponasanja
pojedinaca u ulozi potrosaca. Podrucje ponasanja potroSaca razvilo se unutar marketinske
discipline, fokusiraju¢i se dominantno na ponaSanje potroSaca u odnosu na ostale aspekte
marketinga (Kotler, 2001).

Suverenost potrosaa podrazumijeva da se potrosaem moze manipulirati, ali mu se moze
prilagodavati. Ponasanje potrosaca je iskljucivo usmjereno cilju, optimalnom zadovoljenju
potreba. Prihvatljivost proizvoda i usluga ovisi o tome koliko su uskladeni s ciljevima
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potrosaca. Potrosaci su sve vise obrazovani i informirani 0 ponudi proizvoda i usluga, zato oni
na temelju sve veéeg broja informacija i vlastitog rasudivanja odabiru ono §to je uskladeno s
njihovim ciljevima. (Duki¢ & Meler, 2006).

Ponasanje potrosac¢a dinamican je proces jer pojedinac i svi oni s kojima je u neprestanoj
interakciji pa i druStvo, u trajnom su procesu mijena. Dakle, jednom stvorena marketinSka
strategija za odredeni proizvod i odredenog kupca na odredenom prostoru i u odredeno
vrijeme nije primjenjiva na druge kulture, proizvode, trzista i industrije te neko drugo vrijeme
(Panian, 2003).

U novim odnosima na trzi§tu osvajanje i zadrzavanje potroSaca je jedinstveni proces. Taj se
proces temelji na uvazavanju potrosaca kao izvoristu vrijednosti za razliku od dosadasnjeg
razmatranja potrosaca kao subjekata Cije se potrebe i Zelje treba zadovoljiti. U novim se
odnosima i dalje poslovanje temelji na zadovoljavanju potreba i Zelja, ali sada na dugoro¢noj
osnovi. Zato se i polazi od potrosaca kao izvorista vrijednosti, a to znaci da u svakom
kontaktu s njima treba ispitati njihove potrebe i Zelje, istraziti eventualne primjedbe te uvaziti
njihove prijedloge za povecavanje njihovog zadovoljstva. Pored potreba i Zelja, gospodarski
subjekti moraju uvazavati i oCekivanja potrosaca/kupaca za $to je potrebno uloziti dodatne
napore na prikupljanju informacija o tome Sto to zapravo krajnji potroSaci ocekuju. Na taj se
nacin stvara dobra osnova za ispunjavanje zadovoljstva potrosacima. Poveéavanje njihovog
zadovoljstva tijekom koriStenja 1 pri ponovljenoj kupnji rezultira njihovim zadrZzavanjem i
pojavom vrijednosti prema gospodarskom subjektu (Mishra & Cong, 2008).

Prihva¢anjem potrosaca kao izvoriSta vrijednosti 1 stvaranjem zadovoljstva pojavljuju se
preduvjeti za njihovim zadrZzavanjem i1 modificiranjem u stalnog kupca, a vremenom ga
mozemo nazvati i klijentom jer postaje u neku ruku ravnopravan partner u poslovnom odnosu
s gospodarskim subjektom. ZadrZavanje kupaca i klijenata je krajnji cilj jer ono iziskuje pet
do dvanaest puta manje sredstava i investicija od osvajanja novih potroSaca i svih fazi
pretvaranja tih potroSaca u stalne kupce, a vremenom i klijente (Deighton & Kornfeld, 2009).

3.2.1 Novi pristupi marketinga usmjereni potrosacima

Suvremeni trendovi u poslovanju izravno ili neizravno ukazuju kako dolazi do promjena u
poslovanju od masovnog pristupa prema poslovanju koje je usmjereno na pojedince i njihove
posebne potrebe, zelje, obiCaje, uvjerenja i ponaSanje. Informacijsko-komunikacijska
tehnologija omogucava solidnu osnovu te razvitak takvih odnosa. Kako bi se §to bolje
razumjelo ono §to se dogada u odnosima koji se uspostavljaju s potrosa¢ima potrebno je znati
suvremene trendove. Kotler (2001) one najznacajnije vezuje za:

. sve vece isticanje kvalitete, vrijednosti 1 zadovoljavanja potroSaca/kupaca
J sve veci naglasak na izgradnji veza i zadrzavanju potroSaca/kupaca
o sve veci naglasak na upravljanju poslovnim procesima i integriranju poslovnih funkcija
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J sve veci naglasak na globalnom razmisljanju i planiranju lokalnih trzista
o sve veci naglasak na izgradnji strateSkih saveza i mreza

o sve vedi naglasak na izravnom i mreznom poslovanju

o sve veci naglasak na pruzanju dodatnih usluga

. sve veci naglasak na industrije dodatne tehnologije

o sve veca pozornost etickom ponasanju u poslovanju
Osim prethodno navedenog, moguce je zapaziti i sljedeca kretanja (Kotler, 2004):

o od poslovanja koje u fokusu ima izradu i prodaju prema poslovanju koje je fokusirano
na prosudbe i reakcije

. od fokusiranja na privlacenje potroSaca/kupaca prema fokusiranju na njihovom
zadrzavanju

o od teznje za osvajanjem trziSnog udjela prema teznji za osvajanjem potrosackog udjela

. od monologa prema potrosackom dijalogu

J od masovnog marketinga prema prilagodenom marketingu
o od posjedovanja imovine do posjedovanja marki

o od djelovanja na trziStu prema djelovanju putem interneta

o od jedno-kanalnog marketinga prema vise-kanalnom marketingu

o od poslovanja fokusiranog na proizvod prema poslovanju fokusiranom na potrosaca

Sljede¢i rezultati istraZivanja najbolje ilustriraju zbog Cega se gospodarski subjekti u
posljednje vrijeme sve viSe fokusiraju na odnose sa potroSacima (Techopedia, 2014):

o Sesterostruko je skuplje privuci novog potrosaca i prodati mu svoj proizvod negoli
prodati proizvod ve¢ postoje¢em potroSacu

o tipican nezadovoljan potrosac ¢e o svom nezadovoljstvu izvijestiti 8-10 poznanika

. gospodarski subjekti mogu povecati svoju dobit 1 za do 85% povecavsi svoje godisnje
zadrZavanje potroSaca za 5%

o izgledi prodaje novom potrosacu su oko 15%, dok su izgledi prodaje postojecem
potrosacu 50%

. 70% potrosaca koji su nezadovoljni uslugom ¢e ponovno poslovati s gospodarskim
subjektom ukoliko se brzo rijesi problem nezadovoljstva oko usluge

. za potroSace vrlo Cesto vrijedi Paretov zakon prema kojem 80% dobiti gospodarskog
subjekta donosi 20% potrosaca, dok 80% potrosaca donosi 20% dobiti

Sva ova i sli¢na istrazivanja dovela su do shvacanja da danasnji potroSaci uvijek traze vise i

nerijetko se dogada da gospodarski subjekti nisu u moguénosti ispuniti sve njihove zahtjeve.

Kako bi gospodarski subjekti uspjesno zadrzali postojece potrosace i privukli nove te sebi

omogucili nove poslovne prilike, oni uvidaju potrebu za boljim upoznavanjem svojih

postojecih 1 potencijalnih potroSaca. Nacin na koji je to najbolje napraviti jest prikupljanjem
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informacija i saznanja o njima; na temelju prikupljenih informacija moguce je modificirati,
prilagoditi 1 personalizirati svoje usluge i proizvode. Implementacijom CRM (Customer
Relationship Management) poslovnog sustava za upravljanje odnosima s potrosadima —
gospodarski subjekti mogu odgovoriti zahtjevima i Zeljama svojih potrosaca te na taj nacin
ojacati svoj odnos s postoje¢im potrosa¢ima i inducirati njihovu vjernost. Pridobivanjem
vjernih potrosaca gospodarski subjekti osiguravaju dugorocno veée prihode i povecanje
dobiti, ¢ak i u kriznim trenucima (npr. izlazak novog ili ¢ak sli¢nog konkurentskog proizvoda
nizeg cjenovnog ranga) (Boulding, Taelin, Ehret & Johnston, 2005).

Po Kesic¢u (2003), internet u svojstvu marketinga usmjerenog potrosac¢ima postaje temeljna
infrastruktura poslovanja jer:

o omogucava pristup informacijama 24 sata dnevno na bilo kojoj lokaciji

. komunikacija je interaktivna $to znaci da se odvija na nac¢elima uzajamnosti i
ravnopravnosti odnosa

o potencijalna publika je globalno nediferencirana, ali po uspostavljenom kontaktu
najcesce je individualno identificirana i ciljno usmjerena

o kanal ogranic¢ava oblik komunikacije tj. poruke su primarno tekstualne i zahtijevaju
punu ukljucenost, a s druge strane interaktivna priroda medija znaci da se dio sadrzaja

poruke oblikuje kroz dijalog

Elektronicka trzista (engl. E-marketplaces) novi je trend u nacinu poslovanja gdje se virtualno
susreCu ponuda i potraznja i jedan od najvaznijih smjerova evolucije interneta do danas,
globalizacija omogucuje da taj nacin poslovanja nema granica u trgovini i medusobnoj
interakciji njezinih sudionika. Elektronicka trzista su virtualne trznice gdje kupci, dobavljai,
distributeri i prodavaci pronalaze i izmjenjuju informacije (Orzan & Orzan, 2009). Karali¢
(2004) razlikuje cetiri takve vrste trzista:

o e-trziste osnovano od strane kupaca koje je osnovao kupac

. e-trziSte osnovano od strane ponudaca koje je osnovao ponudac

o Neovisno e-trziste

o e-trziSte osnovano od strane davatelja tehnologije koje je osnovao davatelj tehnologije

Prva vrsta e-trzista je iskljucivo B2B dok ostale tri vrste mogu biti i B2C. Sve vrste imaju
zajednicko da ¢ine virtualnu trznicu gdje kupci, dobavljaci, distributeri i prodavaci pronalaze i
izmjenjuju informacije o svojim potrebama putem jednog sustava za razmjenu informacija
(programsko rjesenje koje tvori sustav zvan e-trziste). Povecanje vrijednosti za klijenta
podrazumijeva njegovanje dugoro¢nih odnosa s klijentima. Danas se gospodarski subjekti
odmicu od rasipnog masovnog marketinga prema preciznijem marketingu ¢ija je svrha
izgradnja jakih veza s klijentima. Masovno prilagodavanje korisniku je Ssposobnost
gospodarskog subjekta da ispuni sve zahtjeve Kklijenta — da se pripremi za individualno

dizajnirane proizvode, usluge, programe i komunikaciju. Osim transparentnosti, internet i
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informacijsko-komunikacijska  tehnologija ~ omoguéavaju  masovnu  prilagodbu i
personalizaciju/individualizaciju koja je moguca kod (Peter & Olson, 2004):

J sadrzaja koji moze biti selektiran, grupiran i organiziran

o prezentacije — sadrzaj/informacije prilagodene su potrebama i zeljama pojedinca

. isporuke — koja se takoder prilagodava potrebama i zeljama pojedinca kao i njegovim
mogucénostima

Kako bi u tim aktivnostima bili §to uspjesniji, gospodarski subjekti trebaju $to bolje upoznati
svoje potrosace — njihove potrebe i zelje i ponuditi im proizvod i/ili uslugu krojenu po mjeri, U
najkratem vremenskom razdoblju. Pojedinci, tj. potrosaci u ovakvoj marketinskoj
komunikaciji takoder imaju koristi od informacijskih tehnologija. Svakodnevno koriste
internet za razmjenu poruka elektroni¢ke poste sa ¢lanovima obitelji, prijateljima, bankama,
za transakcije novaca i dionica, rezervacije putovanja, kupovanje i istrazivanje. Kao potrosac,
pojedinac na internetu ima kontrolu nad kupoprodajnim procesom. Internet mu omogucava
individualizaciju i diskreciju prilikom kupnje. On moze personalizirati svoje narudzbe tj.
prilagoditi ih svojim Zeljama i potrebama (Dann & Dann, 2011).

Najuspjesniji gospodarski subjekti jesu oni koji kontinuirano prate definiciju vrijednosti (svih
bitnih C¢imbenika usluge ili proizvoda) u ocima potrosaca te na temelju prikupljenih
informacija dizajniraju personalizirani proizvod ili uslugu koje ¢e dostaviti iskustva koja
odrazavaju definiciju vrijednosti u glavama potroSaca. Po Edvinssonu (1997), gospodarski
subjekti to mogu ¢initi dijelom razmatrajuci 1 mjereci:

o profil potroSaca — tko su nasi potrosaci i kako se razlikuju od potrosaca nasih
konkurenata? Koje potencijale imamo da poboljSamo njihovu vjernost, stvorimo nove
potroSace te pridobijemo one nasSih konkurenata?

o trajanje potroSaca — §to znamo o tome kako 1 kada potrosaci postaju nama vjerni? Koja
je ucestalost nasih kontakata sa vjernim potrosacima? Koliko ¢esto 1 na koji nacin se taj
broj mijenja?

. ulogu potroSaca — kako uklju¢ujemo potroSace u proizvodnju, dizajniranje proizvoda,
isporuku ili uslugu?

o potporu potrosac¢ima — koje programe imamo u funkciji koja osigurava zadovoljstvo
naSih potroSaca?

. potrosacki uspjeh — kako godisnja prodana koli¢ina Stoji u odnosu na koli¢inu nasih
konkurenata?

Potrosaci sve vise povecavaju vrijednost, stvaraju ocekivanja od vrijednosti i djeluju na
temelju svoje procjene. Kupci ¢e kupiti proizvod od gospodarskog subjekta za koji drze da im
pruza najvecu isporucenu vrijednost. Jednako tako, zadovoljstvo klijenata je funkcija vezana
uz ucinkovitost proizvoda i ocekivanja klijenata. Zato mnogi gospodarski subjekti koji

prepoznaju da veée zadovoljstvo klijenata vodi prema vecoj vjernosti, danas ciljaju na
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potpuno zadovoljstvo kupca i takvim je gospodarskim subjektima zadovoljstvo klijenta i cilj i
marketinsko orude (Kotler, 2008).

3.2.2 Marketing odnosa i suradnje

Pojavom marketinga odnosa i suradnje devedesetih godina, doSlo je do gotovo najvece
promjene u povijesti marketinga od njegove pojave pedesetih godina. Naime, marketing
odnosa i suradnje predstavlja novi obrazac funkcioniranja marketinga kojim se marketing kao
poslovna filozofija vraca svojim izvornim korijenima po kojima je potrosa¢ u srediStu
pozornosti gospodarskih subjekata kao i po Cinjenici da je zadrzavanje stvarnih potrosaca
temelj dugoro¢nog opstanka i odrzive konkurentske prednosti (Meler, 2005).

U novim uvjetima poslovanja potrebno je pozornost usmjeriti na uspostavljanje i odrzavanje
obostrano korisnih odnosa s postoje¢im potrosa¢ima. Pored toga, u novim uvjetima
poslovanja znaCenje se pridaje i drugim sudionicima na trziStu, osobito odnosima s
dobavlja¢dima s kojima se gradi napredak. Razvijanje partnerskih odnosa isporukom
vrijednosti i1 razvijanjem vjernosti potrosaca izvoriste je trziSnog uspjeha. Iz tih razloga
korisno je uvaziti i prilagoditi se novonastalim promjenama (Soomro, 2011).

Vise je razloga dovelo do promjena i novih odnosa na trzistu od kojih se najznacajnije vezuju
za (Soomro et al., 2012):

. kra¢i zZivotni vijek proizvoda

J sve vece inzistiranje na postprodajnim uslugama

o jacanje globalne konkurencije

. medunarodne izvore opskrbe

o trosSkovno utemeljene strategije odnosa s dobavljacima i

. strategije vodene potrosacima

Novi odnosi s potrosa¢ima temelje se na novim promisljanjima da se potroSacima isporucuje
(prodaje) vrijednost koju oni ocekuju, a ne sam proizvod ili usluga. Naime, drzi se da krajnji
potrosaci kao 1 poslovni kupci kupuju korist koju imaju od proizvoda ili usluge. Fizicki
predmeti samo su jedan dio vrijednosti koja se isporucuje potroSacima, a preostala vrijednost
se isporucuje predkupovnim i postkupovnim uslugama. Potrosaci o¢ekuju dodatne usluge koje
prvotnom proizvodu daju novu vrijednost. To je osjetljivo pitanje s obzirom da su potrosaci
dobro informirani i globalno orijentirani u rjeSavanju svojih zahtjeva i traZenju svojih
vrijednosti. U uvjetima koje namece moderno okruzenje, potrosaci ostaju odani samo onoj
ponudi koja u potpunosti zadovoljava njihove potrebe i Zelje. Potrosaci koji postaju lojalni,
spremni su platiti i viSe za dodatne vrijednosti koje dobiju (Varadarajan & Yadav, 2009).

Za razvitak dugoro¢nih odnosa s potrosacima, potrebno je (Watson, 2003):
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J identificirati trenutne i potencijalne potroSace/kupce te njihove klju¢ne osobitosti

J analizirati informacije o trenutnim i potencijalnim potrosacima i njihovim potrebama i
zeljama, ¢ime se osigurava temelj nuzan za prilagodavanje programa nastupa na trzistu
— marketinski miks

. provesti kontrolu uspostavljenih odnosa tj. mjerenje uspjeha provedbe marketinske
strategije

Osim odrzavanja dobrih odnosa s potroSacima, potrebno je razvijati i dobre poslovne odnose s
vlastitim dobavlja¢ima i1 drugim poslovnim partnerima jer oni olakSavaju gospodarskom
subjektu stvaranje visoko kvalitetnih proizvoda i usluga, smanjuju troSkove poslovanja,
suraduju u definiranju potreba koje ¢e biti predmet isporuke u kratkoronom, srednjerocnom
ili dugoronom razdoblju. Na tim temeljima, zajedniCko definiranje potreba omogucuje
dobavljacu da izvrsi pripreme i da precizno prepozna zahtjeve kupca. Gospodarski subjekt
kao kupac koji zeli razvijati takve odnose s dobavljacima, svoj napredak vezuje za jednog ili
svega nekoliko dobavljaca, pruzajuéi tim subjektima sve potrebne informacije o kretanjima na
trziStu na kojem djeluju. Na taj nacin dobavlja¢ moze upoznati zahtjeve svog poslovnog
kupca i u zajedniStvu stvarati nove i kvalitetnije proizvode i usluge. Odnosi s dobavlja¢ima se
individualiziraju 1 najbolje ponude se viSe ne trazi javnim oglaSavanjem, natjecajem,
prikupljanjem, analizom i odabirom najkvalitetnijih ponudaca, ve¢ se stvara u zajednistvu,
najc¢es¢e poslovima kompenzacijske naravi u danasnje vrijeme. Danasnja informacijska
tehnologija 1 njezine moguénosti dobra su osnova za stvaranje 1 unapredenje takvog odnosa
zajedniStva s dobavlja¢ima utemeljenog na svim podacima o poslovanju i kompletnoj bazi
podataka proizasloj iz zajedni¢kog poslovanja (As'as & Ahmad, 2012).

3.2.3 Upravljanje odnosima s potrosacima

U pocecima poslovanja trgovci 1 prodavaci su poznavali sve svoje kupce, njihove navike,
potrebe pa i njihove obitelji i prijatelje. To je bio personaliziran i prisan odnos koji je bio vise
od samog ¢ina prodaje ili kupnje. Razvojem masovne proizvodnje i masovne maloprodaje taj
se osoban odnos izgubio u drugoj polovici dvadesetog stoljeca. Upravljanje odnosima s
potrosacima je strategija koja se upotrebljava kako bi se saznalo §to visSe o potrebama i
ponasanju potrosaca u cilju jaanja odnosa s njima. Dobri odnosi s potroSa¢ima kljuc¢ su
poslovnog uspjeha. Postoje brojne tehnoloske sastavnice CRM-a, ali razmisljanje o CRM-u u
tehnoloSkom smislu je pogresno. Uputnije je 0 CRM-u razmisljati kao o procesu koji ¢e
pomoci da se povezu brojne informacije o potroSacima, prodaji, marketing koncepciji 1
trzisnim trendovima (cio.com). Takoder, moramo razlikovati kulturoloske razli¢itosti izmedu
pojedinih zemalja ukljucujuéi jezi¢ne barijere, neuobiCajene izraze, drugacije navike,
ideologije i ostale identifikacijske norme pripadnosti pojedinom identitetu (Kurtz, 2008).

Intenzivnim razvojem informacijske tehnologije, povecanjem mogucénosti skupljanja,
skladiStenja i upotrebe podataka te padom cijena memorijskog prostora, otvorila se
mogucnost da informacijska tehnologija i upotreba baza podataka koje sadrze sve kontakte s
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kupcima, ponovno poslovanju vrati osobnu notu i personaliziran pristup kupcu. Takav pristup
I ukupno upravljanje odnosima s kupcima postaje kljuéno pitanje digitalne ekonomije.
Rastu¢a vaznost razine usluge koja uvjetuje ekonomski prosperitet veéine svjetskih
ekonomija, ponovno postaje elementarni ¢imbenik u svakodnevnom poslovanju, osobito u
danasnjim, turbulentnim vremenima osciliraju¢ih ekonomija (Fang, Palmitier & Steenkamo,
2008).

Upravljati marketing procesom znaci upravljati informacijama dobivenim iz sustava
marketing kontrole te mijenjati smjer marketing aktivnosti sa svrhom dosezanja postavljenih
ciljeva. Upravljanje informacijama znaci uciti na temelju proslih iskustava, pronaci uzro¢no
posljedicne veze izmedu marketing aktivnosti i rezultata marketing procesa te optimizirati
buduce aktivnosti. Gunelius (2011) definira marketing odnosa sa potrosa¢ima kao bilo koji
oblik direktnog i indirektnog marketinga koji je predodreden da razvija svijest prepoznajuci
odgovor i akciju na robnu marku, proizvod ili osobu.

Dyche (2002) kaze da se marketing odnosa zasniva na obostranoj ulozi povjerenja i
privrzenosti kupaca i prodavatelja proizvoda ili usluge. Marketing odnosa sa potrosac¢ima
kombinira razliite elemente tehnologije, ljudi, informacijskih resursa i procesa. Moze se
definirati kao interfunkcionalna potrosacki usmjerena poslovna strategija koja je neposredno
usmjerena na ostvarivanje totalne satisfakcije potrosaca. Moguénost direktnog i ciljanog
kontakta sa potrosacima koji je donio internet rezultirala je personalizacijom poduzeca sa
njenim potroSac¢ima, formiranjem baze podataka potrosaca i pracenjem njihove aktivnosti od
strane poduzeca (Panian, 2003.)

U samom se srediStu svih marketing aktivnosti nalazi potroSa¢, odnosno njegovo
zadovoljavanje potreba, pridobivanje i zadrzavanje. U stru¢noj javnosti upravljanje odnosima
s potroSacima poznato je i kao (engl. Customer Relationship Management, u nastavku CRM),
¢ije poimanje nije jednoobrazno. Definicije CRM-a protezu se od CRM-a kao implementacije
posebnih tehnoloskih rjeSenja do holisti¢kog pristupa upravljanju odnosima s potrosa¢ima
koji stvaraju vrijednost i za potrosace i za poduzece (Grbac, 2006).

Koncept marketing odnosa prema potroSacima 1 klijentima je s pocetka opisivan kao
privladenje, odrZzavanje 1 unapredenje odnosa prema istima, a razvio se u sraz profitabilnosti
sa svrthom ispunjenja medusobnih obecanja te razmjenu dobara i usluga (Mishra & Cong,
2008). Pod pojmom CRM-a podrazumijeva se integracija djelatnika, procesa i tehnologije u
svrhu unapredivanja odnosa s potrosa¢ima i to posebno s onima koji su najprofitabilniji. U
ishodistu samog CRM-a nalazi se potreba za razvijanjem dugoro¢nog partnerskog odnosa sa
potrosacima. Od klju¢ne je vaznosti za CRM informati¢ka podrska za potporu upravljanju
velikom koli¢inom podataka o potroSacima. Nadalje, CRM zahtjeva “kros funkcijsku
integraciju procesa, ljudi, operacija i marketinskih mogu¢nosti koja je omogucena putem
informacija, tehnologije 1 aplikacija® (Payne, 2005). Medutim, CRM ide dalje od fokusa na
potrosaca jer CRM nije samo sustav koji prikuplja 1 analizira podatke, ve¢ ukljucuje
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integraciju svih tih aktivnosti u poduzecu njihovim povezivanjem s vrijednostima i za
poduzeée 1 za potroSaca, Sirenjem te integracije duz lanca vrijednosti i razvijanjem
mogucnosti za integraciju tih aktivnosti kroz mrezu poduzeéa koja suraduju na generiranju
vrijednosti za potroSaca, dok istovremeno kreiraju vrijednost za dionic¢are (Boulding, 2005).

Za efikasan je razvoj CRM sustava potrebno zadovoljiti vise elemenata. Kao prvo, vazno je
razvijati odnos s potrosacima na principu povjerenja i iskrenosti, razvijati adekvatan i cjelovit
sustav CRM mijera, inkorporiranja znanja o konkurenciji te koordinaciju kanala, tehnologije,
potrosaca i zaposlenika. Jedna od klju¢nih komponenti CRM-a je kvalitetan proces mjerenja.
Medutim, veéina od najpopularnijih mjera postoje¢ih CRM sustava predstavljaju mjere
rezultata (Boulding, 2005).

Medutim, sve navedene mjere, iako vazne, ne moraju biti direktno vezane uz proces stvaranja
vrijednosti i za poduzeée i za potrosaca, a $to je klju¢ni koncept CRM-a. Stoga je potrebno
razvijati sustav mjera koje ukazuju koji su to ¢imbenici od utjecaja na stvaranje vrijednosti za
potroSaca ¢ime se osigurava dugorocan uspjeh. Rani je razvoj CRM-a naglasavao potrebu
pridobivanja potro$aca, no kasnijim razvojem i prouc¢avanjem mjere doZzivotne vrijednosti
potrosaca, zakljuceno je da je ona pod veéim utjecajem nacina zadrzavanja potroSaca nego
pridobivanja. To ujedno implicira da je od posebne vaznosti upravljanje portfeljem za
potrosace (Hesket, 1994).

Payne i Frow (2005) naglasavaju kros-funkcionalni i procesno orijentirani pristup CRM-u te
identificiraju pet kljuénih kros-funkcionalnih procesa: proces razvoja strategije, proces
stvaranja vrijednosti, proces integracije viSe kanala, proces upravljanja informacijama te
proces procjene performansi. Proces kreiranja vrijednosti smatraju kljuénom komponentom
CRM-a jer prevodi poslovne i strategije prema potrosa¢ima u specificne vrijednosne
propozicije koje odreduju vrijednost koja ¢e biti dana potroSa¢ima. Unutar procesa procjene
performansi razvijaju dva pogleda na performanse: rezultat za dionicare, §to osigurava makro
pogled na CRM te samo mjerenje performansi kao mikro pogled na proces CRM-a kroz
razvoj mjera i kontrolnih pokazatelja (Payne, 2005).

Poduzeca koja razvijaju CRM sustav unapreduju i znanje potrosaca te njihovo zadovoljstvo
(Mithas, 2005). CRM omogucuje poduzeéu da efikasnije dosegne potrosace i usmjerava ih
prema viSim razinama njihove dozivotne vrijednosti (Cao, 2005). Sve navedeno ukazuje da
bez razvijenog CRM sustava poduzece nece biti u mogucnosti ostvariti ucinkoviti sustav
marketing kontrole, a ni unaprijediti vlastiti marketing proces i podi¢i ga na viSu razinu
uspjesnosti.

Na pitanje “Sto zapravo obuhvaéa upravljanje odnosom s klijentima?*, odgovor su dali
Rigby, Reicheld i Schefter (2002) prema kojima CRM imperativ predstavlja:

. pribavljanje pravog klijenta
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izrada pravih prijedloga vrijednosti
postavljanje najboljih procesa
motiviranje zaposlenika

uciti kako zadrzati klijenta

Po istim autorima, Rigby, Reicheld i Schefter (2002), CRM je kada poduzetnik:

identificira svoje najvrjednije kupce, izraGuna udio za svoj proizvod i uslugu u budzetu
klijenata

prouci koje proizvode ili usluge kupci trebaju danas i koje ¢e trebati sutra, pregleda koje
proizvode ili usluge konkurenti nude danas ili ¢e nuditi sutra, uvidi koje bi proizvode ili
usluge uopce trebalo nuditi

istrazi najbolji nacin za isporuku svojih proizvoda ili usluga kupcima, ukljucujuéi
saveze koje treba stvoriti, tehnologiju u koju treba ulagati te moguénosti usluge koje bi
trebalo razviti i usvojiti

se upozna s alatima koji trebaju zaposlenicima kako bi odrzavali odnos s klijentima i
prepoznali sustave ljudskih resursa koje je potrebno postaviti kako bi ojacali odanost
zaposlenika

shvati zasto opada broj klijenata i na koji nacin ih ponovno pridobiti te analizira §to ¢ini
konkurencija kako bi pridobila visoko vrijedne kupce dok njegov visoki menadzment
prati mjere opadanja broja kupaca

CRM tehnologija moze pomo¢i (Rigby et al., 2002):

analizirati podatke o troSkovima i dobicima klijenata kako bi prepoznala trenutne i
buduce visokovrijedne kupce, bolje usmjeriti ponude putem izravne poste

zabiljeziti relevantne podatke o proizvodima 1 uslugama, kreirati nove distribucijske
kanale, razviti nove modele izracuna, izgraditi zajednice

brZze provesti transakcije, pruZiti bolje informacije menadZmentu, uspjesSnije upravljati
logistikom 1 lancem nabave, katalizirati suradnicku trgovinu

uskladiti nagrade s pokazateljima, razviti sustave upravljanja znanjem

pratiti stopu opadanja i zadrzavanja broja kupaca, pratiti razinu zadovoljstva brige o
kupcima

Tri su faze u gradenju odnosa s kupcima (Techopedia, 2014): prvo je nuzno analizirati
tipologiju kupca i njegove kupovne navike, nakon toga potrebno je analizirati njegove
preferabilne kupovne i usluzne kanale te naposljetku ostaje razvoj “jedan-na-jedan‘

Neki autori (Reinartz & Ulaga, 2008, Brink & Bernt, 2004) procjenjuju da ¢e u buduénosti
postojati Cetiri kategorije kupaca kojima ¢e adekvatno trebati prilagoditi CRM strategije:
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o potpuno anonimni kupci koji preferiraju da im se ne zna ime niti ikakve osobne
informacije o njihovim kupovnim transakcijama

J anonimni kupci koji koriste personalizirane kupovne usluge samo povremeno

o kupci koji Zele pristup informacijama, ali su je spremni i dati

o kupci koji Zele individualni odnos s prodavacem i spremni su dati sve informacije koje
mogu pomo¢i prodavacu da mu apsolutno prilagodi svoju uslugu

Cilj CRM-a je proizvodnja konkurentske prednosti koja nastaje u poslovnoj performansi vecoj
od one koja bi bila ostvarena djeluju¢i individualno. CRM omogucava gospodarskom
subjektu da uspjesnije identificira, kontaktira i stekne najprofitabilnije postojece potroSace
kao i one nove. Aplikacije CRM-a automatiziraju proces izgradnje trzista i trzi$nih profila,
prateci to marketinskim kampanjama kroz razli¢ite medije te olakSavaju pruzanje adekvatne 1
kvalitetne postprodajne usluge. Sukladno tome, proizvodaci pokuSavaju uporno razviti
komparativne prednosti kroz diferencijaciju ponude (Reinartz & Ulaga, 2008). Uz sve ranije
navedene prednosti koriStenja CRM sustava ustanovljene su i Cetiri potencijalne opasnosti za
CRM (Rigby et al., 2002):

o provedba CRM-a prije stvaranja strategije za poslovanje s klijentima
o razvoj CRM-a prije prilagodavanja organizacijske strukture gospodarskog subjekta
. pretpostavka da koristenje CRM tehnologije automatski znaci poboljSanje poslovanja

J pracenje, a ne privlacenje klijenata

Sve ovo upucuje da svaki pojedini gospodarski subjekt treba odrediti koliko ¢e uloZziti u
izgradnju i odrzavanje marketinga baze podataka kako bi se odrzali uspje$ni odnosi s
klijentima. Potrebno je uspostaviti sustav upravljanja odnosa s potrosa¢ima sa ciljem
zadrzavanja krajnjih potroSaca i stvaranja konkurentske prednosti na dugoro¢noj osnovi. Zato
mnogi gospodarski subjekti koji prepoznaju da veée zadovoljstvo klijenata vodi prema
njihovoj vecoj vjernosti, danas ciljaju na potpuno zadovoljstvo kupaca te im je ono 1 cilj 1
marketinski alat (Muller & Srica, 2005).

3.3 Direktna marketin§ka komunikacija kao element uspjeSnosti
direktnog marketinga

Govore¢i o direktnom marketingu, govorimo o inovativnoj i alternativnoj metodi koriStenja
marketin§kog kanala nulte razine koji omogucuje izravni kontakt proizvodaca s potroSacem i
trazi trenutni odgovor odnosno reakciju potrosaca. Ta reakcija moZe biti narudzba, zahtjev,
upit za dodatnim informacijama, prijava, slanje e-mail adrese, telefonski poziv ili posjeta
(Ruzi¢, 2003). U direktnom marketingu, prodavac se koristi jednim ili vise izravnih medija za
predstavljanje proizvoda izvan klasi¢énih mjesta prodaje kako bi bez posrednika dosao do
realizacije. Ucinkovitost takve koncepcije marketinga pojacava neposredna komunikacija
proizvodaca s potroSacem/kupcem u svim fazama kontakta. Taj pristup ukljucuje sve aspekte
marketinskih odluka i postaje sve vise profesionalno podrucje koje pruza, za naSe prilike,
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izuzetno vazne moguénosti zaposSljavanja. Direktni marketing je sadasnjost i buduénost
prodaje uzimajuéi u obzir ekonomsko stanje svjetskih gospodarstava i znatno smanjene
mogucénosti investiranja u neke tradicionalne oblike generalnog marketinga. Nove tehnologije
transformiraju lokalno trziste u nacionalno, a nacionalno u globalno. DruStvene mreze i mediji
su obojili novi marketinski krajobraz za poslovne pozicije u kojima se odvija direktna
komunikacija sa potrosacima (Solis & Breakendridge, 2009).

Javlja se potreba za prevladavanjem zemljopisnim Sirina i za premos¢ivanjem sociokulturnih
posebnosti razli¢itih skupina potrosaca/kupaca. Potreban je najefektniji prijenosnik i sadrzaj
oglasavackih apela. Upravo su nove tehnologije omogucile ponovni razvitak direktnog
marketinga koriStenjem automobila, telefona, PC-a, poste, televizije i interneta. Razvitak
medija (na stotine reklamnih TV kanala u svim najrazvijenijim zemljama, bombardiranje
katalozima sa akcijskim cijenama proizvoda, prospektima, ponudama — Zeljenim i nezeljenim
(Junk mail), bujanje tiskanih medija — ¢asopisa, dnevnih novina, magazina, ugroZavajuca
upotreba vanjskih oglasavackih sredstava — gigantskih tzv. jumbo plakata i dinamickih panoa)
preopterecuje i dezorijentira kupca i navodi ga na to da sve veéu pozornost i vrijednost
ponovno usmjeruje prema osobnim metodama komunikacije (Strauss & Frost, 2009). Prodoru
direktnog marketinga pridonosi i gotovo op¢i prijelaz na europsko tj. cjelodnevno radno
vrijeme, u kojem potrosa¢ ima sve manje vremena za obilazak klasi¢nih trgovina, tu je jos i
sve bogatija 1 nepregledna ponuda ponekad i izrazito slozenih proizvoda u kojoj je
kompetentan savjet stru¢ne osobe gotovo nezamjenjiv (Turner, 2000). Temeljne razlike
izmedu tradicionalnog, klasi¢nog marketinga i direktnog marketinga navedene su u tablici 3.

Tablica 3: Razlika izmedu klasicnog i direktnog marketinga

DIREKTNI MARKETING KLASICNI MARKETING

Prodaja kupcima. Kupci se identificiraju po
imenu, adresi i po kupovnim navikama i
ponasanju

Masovna prodaja. Kupci su identificirani kao
velike grupe sa slicnim demografskim 1
psihografskim osobinama

Proizvodi imaju dodatnu vrijednost ili uslugu.
Distribucija je vazna povlastica proizvoda

Koristi uz proizvod ne ukljucuju uvijek i
pogodne kanale distribucije

Trziste direktnog marketinga ostvaruje se
preko medija

Mijesto prodaje je prodavaonica

Prodavac ima kontrolu nad proizvodom sve
do isporuke

kontrolu kada
proizvod ude u kanal distribucije

Prodava¢ moze izgubiti

Izvor: S. Dvorski, Suvremene tendencije u razvitku marketinga, 2004.

Ciljevi izravnog marketinga proizlaze iz ciljeva i poslovne politike gospodarskog subjekta, a
posredno i iz ciljeva promoviranja proizvoda i usluga u cjelini. Oni odreduju i funkciju

izravnog marketinga (Dvorski, 2004).
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Funkcije promocije prema Dallmeru i Thedensu (1981) su opéenito sljedece:

o upoznavanje s proizvodom ili uslugom

o utjecanje na stavove prevladavanjem predrasuda, educiranjem, tvorbom i poja¢avanjem
preferencija

o podrska kupnji djelovanjem na spoznaju potreba i na selekciju proizvoda ili usluga koji
te potrebe zadovoljavaju i utjecaj na vrijeme kupnje

o podrska djelovanju ostalih instrumenata politike marketinga (podrska cjenovnoj i
servisnoj politici, uvodenju proizvoda na trziSte, diferencijaciji proizvoda i mjerama
distributivne politike)

Sve navedeno vrijedi i za direktni marketing, ali je krajnji cilj svake kampanje direktnog
marketinga inducirati neposrednu akciju (s ciljem da se prikupe upiti, odnosno da se ostvari
prodaja proizvoda ili usluga, prikupe prilozi za dobrotvorne svrhe i sl.) Od ostalih
promotivnih instrumenata koji imaju karakter masovne komunikacije, direktni se marketing,
promatran kroz njegove promotivne ciljeve, razlikuje po svom individualnom i selektivnom
pristupu. Potencijalni ili postojeci kupci specificiraju se ne samo po kvantitativnim podacima i
socio-demografskim karakteristikama, nego i kvalitativno po dodatnim atributima, kao §to su
obiljezja ponasanja prilikom kupnje, kriteriji odlu¢ivanja, posebne potrebe i sl. nakon takve
specifikacije, potroSai se izoliraju kao odvojene jedinice i pristupa im se individualno
(Bucklin & Sismeiro, 2009).

Posebnost direktnog marketinga, osobito u kontekstu njegova promatranja kao posebne
promotivne discipline, pokazuje i njegova usporedba s oglasavanjem, kao dijelom cjelovite
komunikacije s trzistem. Prema Duncanu (2001):

o oglasavanje prodaje proizvod — direktni marketing prodaje ponudu

o oglasavanje stvara — oblikuje trziste — direktni ga marketing otkriva

J oglasavanje mijenja ponaSanje — direktni ga marketing oblikuje

J oglasavanje je naglaSeno emotivno — direktni je marketing naglaseno realniji

o oglasavacke poruke nastoje biti Sto krace — u direktnom marketingu $to preciznije

J oglasavacki je dizajn u funkciji stvaranja/odrzavanja imidza — dizajn direktnog
marketinga strogo je formalan, jasan i funkcionalan

o oglasavanje kreira prodaju — direktni marketing stvara kupce

Usprkos raznim definicijama kojima se u odredenom vremenu i na odredenom podrucju
djelovanja nastoje Sto cjelovitije obuhvatiti i definirati sve aktivnosti direktnog marketinga,
potrebno je usredotociti se na nekoliko njegovih zajednickih elemenata (Dvorski, 2004)

. interaktivnost — tzv. “jedan na jedan“ komunikacija izmedu marketing struc¢njaka i
potrosaca, tj. dvosmjerna komunikacija izmedu proizvodaca i potroSaca, koriStenjem
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viSe medija oglasavanja, Sto rezultira sinergijskim uc¢inkom. Smatra se da je upravo
interaktivnost najznacajnije preoblikovala prirodu marketinga potkraj 20. stoljeca. Jedan
ili viSe medija oglasavanja — aktivnosti direktnog marketinga nisu ograni¢ene izborom
samo jednog prijenosnika (medija). Naprotiv, utvrdena je odredena sinergija izmedu
medija pa se njthovom kombinacijom postizu i bolji rezultati

o mjerljiv odgovor — mogucnost kvantificiranja ostvarene prodaje smatra se osnovnim
obiljezjem direktnog marketinga. Pokretaci direktnog marketinga znaju koliko su na
svoje aktivnosti utrosili 1 koliko su na osnovi toga dobili (ostvarena prodaja)

o transakcija na bilo kojoj lokaciji — koristeci se svim raspolozivim medijima, kontakt s
potrosacima moguce je ostvariti s bilo kojeg mjesta: telefonom, u kiosku, postom, u
kuéi, u trgovini i sl.

. kupCeva narudzba — zbog izravne narudzbe direktni marketing Cesto nazivaju i
marketing direktne narudzbe. Upravo zbog takve komunikacije jedan na jedan,

Direktna marketin§ka komunikacija jedan je od oblika marketinSke komunikacije koji
oznacava neposredno, direktno obraéanje potrosacu, kupcu, klijentu. Ovaj tip komunikacije
omogucava interaktivnost izmedu posiljatelja poruke (tvrtka koja neSto nudi, prodaje) i
primatelja (potrosaca) te kod kupca stvara osjecaj prisnosti, pripadnosti, osobnosti. Koristec¢i
drustvene mreze kao marketinski alat, mozemo integrirati poslovne akcije u online sadrzaje te
voditi razgovore sa potroSac¢ima i klijentima u realnom vremenu. Osim navedenoga, ovakav
tip komunikacije olakSava prikupljanje korisnih 1 bitnih informacija o potrosacu (njegove
kupovne navike, zelje, potrebe....) te na taj nacin izradu baza podataka sada$njih, ali i
potencijalnih kupaca (Duncan, 2001).

Postoje razlic¢iti oblici direktne marketinSke komunikacije ¢iji je cilj uspostava izravnog i
individualnog kontakta u cilju: razvijanja, testiranja, mjerenja i modificiranja marketinskih
programa 1 strategija, sve kako bi se postigao krajnji cilj, a on je uspjeSan nagovor na kupnju.
Oblici direktnog marketinga Cesto se definiraju u smislu medija odnosno sredstava koja se
koriste za prijenos oglasavackih poruka (Duncan, 2001).

Osnovni mediji direktnog marketinga su (Brown, 2010):

. postanski mediji (izravna posta i katalozi)

J tiskani mediji (novine i ¢asopisi)

o elektroni¢ki mediji (telefon, radio, televizija, kablovska televizija, internet)

Direktna komunikacija mora voditi raCuna o osnovnim ili najvaznijim strateSkim ¢imbenicima

koji odreduju prirodu djelovanja (uporabe) direktnog marketinga koji su detaljnije
specificirani u nastavku, odnosno to su (Hogreve & Kunz, 2011):
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o izbor proizvoda

o odredivanje ciljeva

o izbor medija

o formuliranje ponude

o uporaba listi

o odredivanje prodajnih sustava

o organizacija i ostvarivanje planiranog

Za pocetak izbor proizvoda je ono $to poduzetnicima prvenstveno dovodi kupce, a oni ih
Sirinom, kvalitetom, omjerom cijene i vrijednosti zadrzavaju ili gube. U praksi sve vise
prevladava misljenje da se metode direktnog marketinga mogu koristiti za prodaju ili kao
pomoc¢ pri prodaji svih vrsta proizvoda i usluga. Nekada se cijena smatrala barijerom, ali se
danas i nakit vrijedan nekoliko tisu¢a eura prodaje poStom, dijamanti se nude biltenima, a
informati¢ka oprema prodaje telefonom. Cjenovna barijera vjerojatno vise postoji na donjoj
granici, kada ne postoji dovoljna razlika u cijeni koja bi dopustala potrebne izdatke za pokrice
troskova prodaje direktnim marketingom. Ponekad se misli da se samo unikatni ili barem po
nekoj karakteristici neobi¢ni proizvodi ili oni kojih nema u maloprodaji, mogu uspjesno
prodavati direktnim marketingom. Jednako se tako u izravhom poslovanju izmedu
gospodarskih subjekata (B2B) prodaje potrosni materijal, alat, posude, namjestaj i druge
stvari sli¢cne naravi uz pomo¢ kataloga ili telemarketinga. Ipak, da bi se proizvod uopée
mogao prodavati izravno, on mora biti takav da se moze opisati rijeima i slikom. Drugo,
mora postojati dodatna razlika u cijeni za placanje tipicnih troSkova prodaje kroz kanal
direktnog marketinga. Potrebno je istaknuti da nije uvijek prijeko potrebno krajnju prodaju
obaviti isklju¢ivo metodama 1 sredstvima direktnog marketinga ve¢ se njime moze koristiti 1
samo za prikupljanje upita, poslije kojih slijedi osobna prodaja (Mulher, 2011).

Sljede¢i ¢imbenik koji odreduje prirodu djelovanja direktnog marketinga je - definiranje
ciljeva. Prije razvijanja posebnih ciljeva, mora se utvrditi je li osnovni cilj prikupljanje
narudzbi, tj. prodaja ili pridobivanje kvalifikacija (stvaranje baze podataka — liste) i
pretvaranje potrosaca u kupce 1 klijente. Budu¢i da izmedu ova dva pristupa direktnog
marketinga postoji velika razlika, to ¢e utjecati na prirodu i na osobine aktivnosti. Metodama
direktnog marketinga moguce je koristiti se 1 samo za odrZavanje kontakta s kupcima izmedu
prodajnih posjeta. Takav se tip komunikacije ne smatra primarnim ciljem, ali je itekako u
funkciji zadrzavanja kupca i njegove vjernosti (Norbert, Schwarting & Seeberger, 2010).

Onaj faktor na kojem mnogi krenu u krivom smjeru te zbog lose procjene udu u zamku
preinvestiranosti u pogre$an medij neprikladan za oglaSavanje odredenog proizvoda je izbor
medija, o ¢emu je ve¢ bilo govora u prethodnom tekstu. I1zbor pogodnog medija za lansiranje
odredene ponude ovisi o nizu razli¢itih ¢imbenika. Ukljucivsi potreban stupanj selektivnosti
publike, prostora (ili vremena) potrebnog za prezentiranje ponude, potrebe pokazivanja
proizvoda i naravno o visini troSkova koje je moguce podnijeti s obzirom na ocekivani

postotak ili promil odgovora. Nakon pozicioniranja proizvoda u odredeni medij slijedi
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kreiranje ponude. Svrha je svakog programa i kampanje direktnog marketinga izazvati
mjerljivu reakciju koja bi u svojoj konacénici morala rezultirati prodajom. Izazvati reakcije kod
potencijalnih kupaca zadatak je ponude. Ponuda je ta koja ¢e svojom naglasenom korisnoséu
za primatelja pridonijeti prodaji, stvaranju lista za prodaju u drugom koraku ili povecati
promet u prodavaonicama (Ostrom et al., 2010).

Elementi kreiranja dobre ponude jesu (Duncan, 2001):

o jedinica prodaje

o cijena

. uvjeti placanja (gotovina, kredit, karti¢na otplata 1 sl.)

o obveza (Sto se od kupca ocekuje)

o prijevoz i dostava

o jamstvo

. dodane vrijednosti (specijalni aranzmani, besplatna proba, pokloni, nagradne igre)
o vrijeme — trajanje ponude

Kao $to je ve¢ spomenuto, direktni marketing ne ukljuc¢uje samo dobivanje odgovora, nego i
izvrSenje narudzbi, kvalifikaciju upita i sl. Sustav izvrSenja obuhvaca obradu narudzbi,
kontrolu zaliha, servis i ostale djelatnosti koje prate proces prodaje. On nije manje vazan od
ponude ili promotivnog pakovanja jer je zadovoljstvo potroSaCa izravni rezultat dobrog
postupanja s njegovom narudzbom. Nezadovoljan kupac vjerojatno nece pozitivno odgovoriti
na naredne promotivne napore prodavaca (Orzan & Orzan, 2009).

Kod sastavljanja ponude, jednako kao i kod modificiranja cjelokupne kampanje, prikladno je
pratiti AIDA model (Attention, Interest, Desire, Action). Aktivnosti direktnog marketinga
potrebno je tako kreirati da svojim naglasenim dijelovima mogu privuc¢i pozornost, izazvati
interes, pobuditi Zelju i izazvati akciju kod potencijalnog korisnika. Da bi ponuda dosla u
prave ruke, potrebno je, pored odabira medija, posjedovati i dobar popis imena potencijalnih
kupaca (Stone, 2001). Vaznost pojedinih elemenata izravnog marketinga prikazuje slika 5:
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Slika 5: Elementi uspjesnosti direktnog marketinga (U %)
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Izvor: B. Stone, Successful Direct Marketing Methods, 2001.

Jedna od klju¢nih stvari kod pripreme i realizacije procesa direktnog marketinga su popisi —
baze podataka. Prema Kotleru (2001), baza podataka o kupcima organizirana je kolekcija
sveobuhvatnih tekuc¢ih podataka o individualnim postoje¢im ili potencijalnim kupcima koja je
dostupna 1 upotrebljiva za potrebe marketinga kao S$to su stvaranje prednosti o
kvalifikacijama, prodaja proizvoda ili usluga ili odrzavanje odnosa s kupcima.

Jedna od osnovnih razlika izmedu direktnog marketinga i ostalih marketinSkih aktivnosti je u
koriStenju baze podataka o kupcima, upravo su kvalitetne i1 azurirane baze podataka o
kupcima imperativ efikasnog direktnog marketinga. Informacije o najboljem kupcu, o vrsti
proizvoda/usluga koje kupuje i o ucestalosti predstavljaju tajno oruzje na trzistu. Poceci
stvaranja baze podataka u marketinSke svrhe vezu se uz inoviranje poStanskog broja kao
oznake zemljopisnog podru¢ja u SAD. Ponajprije je tzv. ZIP code (engl. Zone Improvement
Program, u nastavku ZIP) 1960. godine kreiran zbog efikasnije i brze dostave posiljaka.
Sastoji se od Sest znamenki koje nacionalno dostavno podrucje dijeli na odredene uze
zemljopisne cjeline (Reynolds, 2010).

Marketinske baze podataka su snazni alati, najvaznija komponenta izravne poste koja utjece
na uspjeh marketinSke kampanje 1 svih ostalih aktivnosti, prema nekim procjenama cak 1 do
40%. Aktivnosti direktnog marketinga temelje se upravo na bazama podataka. Kreiranje
marketinske baze podataka je organizirani proces izgradnje, odrzavanja i1 koriStenja podataka
te oblikovanja informacija o kupcima (korisnicima, Klijentima) u svrhu kontaktiranja i
transakcija (poslovna-znanja.hr). Bitno je da su informacije u bazama podataka svjeZe jer stari
podaci su beskorisni i irelevantni. Kreiranje kvalitetne baze podataka moguce je ukoliko se
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vodi raduna o tome: 1. Tko ée koristiti bazu podataka i 2. Cemu ée sluziti baza podataka. Baze
podataka direktnog marketinga su liste potroSaca sa razliitim informacijama, sakupljene i
koncipirane na odredeni nacin i sa zadanim ciljem. One nam omogucuju kreiranje novih i
kultiviranje postojeéih potrosaca. Razli¢itim sofisticiranim klasificiranjem i kombinacijama te
stalnim dogradivanjem baze, dolazi se do izuzetno mo¢nog sredstva za koriStenje u poslovnoj
strategiji 1 politici poduzeca. Najvaznija baza podataka za svaki poslovni subjekt je ona koja
sadrzi informacije o biv§im i sadasnjim kupcima. Takve baze su dugoro¢na vrijednost koja
omogucuje poduzetnicima da dalje prodaju proizvode i usluge istim potroSacima i prave
razli¢ite kombinacije poslovnih odluka (Bucklin & Sismeiro, 2009).

Komponente svakog promocijskog programa moraju biti zasnovane na segmentiranju trzista i
na ciljnom usmjeravanju aktivnosti. Za potrebe segmentiranja i usmjeravanja ciljanih
promocijskih aktivnosti direktni marketing se koristi bazom podataka tj. popisom postojecih i
potencijalnih potrosaca. Gospodarski subjekt koji se Zeli baviti direktnim marketingom mora
prvo uspostaviti baze podataka o potrosa¢ima. Baze mogu biti vlastite ili tude, nabavljene
razmjenom ili posredstvom tzv. list brokera (Deighton & Kornfeld, 2009).

Podaci o ucestalosti kupnje, posljednjoj kupovini i iznosu potro§enom u kupovini, osnovni su
elementi pracenja kupaca i dodjeljivanja odredenog hijerarhijskog polozaja u bazama, ¢ime se
gospodarski subjekt itekako koristi. No, ponekad takve efikasne baze podataka nije
jednostavno napraviti. Da bi se uspostavila efikasna baza podataka potrebno je (Dvorski,
2004):

o odrediti prave atribute i informacije koje baza mora imati. Sadrzi i baza podataka punu
adresu, naziv grada i postanski broj kupca? Je li u bazu ukljucena i e-mail adresa
odredenog kupca (ako je ima)? SadrZe li telefonski brojevi 1 pozive Zupanija i drzava
kupaca

J podrobno analizirati postoje¢e kupce u bazi podataka. Uz pomo¢ ove aktivnosti
razmjerno je jednostavno uoc€iti kompletno trziste na koje cilja odredeni gospodarski
subjekt

o kontinuirano azurirati i dodavati nove informacije u bazu. Baza podataka proces je koji
se ne zavrSava samom izradbom. Ona je element izravnog marketinga koji se $iri 1
razvija nakon svakog novog kupca i zato ju je vazno odrzavati i nadopunjivati novim
podacima

. segmentirati 1 postaviti prioritete u bazi. Neki od postojecih kupaca stalni su klijenti, a
neki tek pridosli. Svi kupci u bazi moraju imati svoje prioritete uz pomoc¢ kojih je
moguce dobiti jasnu sliku trzista i kupca u njemu

o koristiti se bazom podataka kao osnovicom svih projekata direktnog marketinga

Vazno je napomenuti da se nakon kreiranja i izrade baze podataka bazom mora djelotvorno

koristiti u svim procesima vezanim za komunikaciju s potrosa¢ima i u izradama analize

poslovanja jer bez prakticne primjene baze podataka ostaje samo skup neiskoriStenih
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informacija. Vrsta podataka (atributa) koje baza mora sadrzavati ovisi o vrsti trziSta
(potrosacko ili industrijsko) i o djelatnosti gospodarskog subjekta (Rosen, 2009). U jednom i
u drugom slucaju baze bi morale sadrZavati barem sljedece osnovne podatke (Stone, 2001):

o ime 1 prezime potrosaca/kupca, odnosno naziv gospodarskog subjekta
o postansku adresu, ukljucivsi i posStanski broj (ZIP kod)

o broj telefona

o izvor upita ili narudzbe

. datum 1 podrobnosti o kupnji prvog upita ili narudzbe

o podaci o posljednjim kupnjama, o ucestalosti kupovanja i o utroSenim novcanim
iznosima

. povijesno pracenje i procjena pouzdanosti i ugleda

. relevantne demografske podatke za individualne korisnike (dob, spol, bra¢no stanje,

podaci o obitelji, obrazovanje, dohodak, zanimanje...)
o relevantni poslovni podaci za gospodarski subjekt (poslovni kupci — djelatnost, veli¢ina,
dohodak, broj zaposlenih...)

Dobro razvijena baza podataka kupaca imovina je koja gospodarskom subjektu moze pruziti
konkurentsku prednost i snagu jer konkretno moze posti¢i mnogo vecu preciznost pri
plasiranju na ciljno trziste nego §to je to slucaj kod masovnog planiranja. Nakon selekcije i
pripreme azuriranih baza podataka znacajna faza u procesu razvoja strategije jesu prodajni
sustavi direktnog marketinga (Stone, 2001).

Kao §to je ve¢ spomenuto, direktni marketing ne ukljucuje samo dobivanje odgovora, nego i
izvrSenje narudzbi, kvalifikaciju upita 1 sl. sustav izvrSenja obuhvaca obradu narudzbi,
kontrolu zaliha, servis i sl. Nezadovoljan kupac nefe odgovoriti na idu¢u promotivnu
aktivnost prodavaca (Duncan, 2001). Od svih gospodarskih grana, direktnim se marketingom
ipak najvise koriste u trgovini. Pritom mozemo razlikovati dva osnovna tipa njegove uporabe
— prvi je direktni marketing u sluzbi stacioniranih trgovina i drugi, direktni marketing
kataloskih kuca (Mishra, Karen & Kong, 2008). Metodama direktnog marketinga stacionirana
se trgovina koristi selektivno, povremeno ili stalno za pojedini dio prodajnog programa ili za
cijelu lepezu usluga i s razli¢itim intenzitetom (Dvorski, 2004).

3.4 Mediji direktne komunikacije

U danasnje vrijeme postoji mnogo raznovrsnih medija koji se koriste za direktnu
komunikaciju s potroSacima 1 trziStem. Tako medije moZzemo podijeliti na tradicionalne
medije direktne komunikacije te na suvremene medije direktne komunikacije. Na slici 6.
prikazani su nacini 1 mediji direktnog marketinga.
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Slika 6: Nacini i mediji direktnog marketinga
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Izvor: S. Dvorski, Suvremene tendencije u razvitku marketinga, 2004.

3.4.1 Tradicionalni mediji direktne komunikacije

Sve do pocetka koriStenja suvremenih medija direktne komunikacije, poput televizije 1

interneta, poduzeca su se oslanjala iskljucivo na tradicionalne medije. Tradicionalni mediji i

danas imaju vrlo vaznu ulogu u komunikaciji s potrosa¢ima kao §to je vidljivo iz istrazivanja
koje je provela agencija Nielsen, a koje govori u prilog tome. Naime, rezultati pokazuju da su
tradicionalni mediji i1 dalje broj jedan medij medu tinejdZerima koji su vrlo vazan segment u
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marketinskoj komunikaciji poduzeca. Radi boljeg razumijevanja tematike, u nastavku su
navedeni i obja$njeni svi tradicionalni mediji direktne komunikacije (manjgura.hr, 2013):

. Izravni kontakt s potroSa¢em na prodajnom mjestu

Izravni kontakt s potroSacem je tradicionalni medij direktne komunikacije koji postoji od kada
postoji i trgovina medu ljudima. Ovaj tip medija pruza trenutni feedback, vrijednu povratnu
informaciju koja moze biti brzo analizirana i oblik je komunikacije s potrosa¢em koji iziskuje
trenutni odgovor (Reinartz & Ulaga, 2008).

. Izravna posta

Izravna posta je sve popularniji marketinski kanal i medij jer omogucava detaljnu selektivnost
ciljnog trzista, brzo testiranje i mjerenje trziSnih reakcija; moze se personalizirati i
prilagodljiva je najraznovrsnijim potrebama. Marketinska komunikacija kroz oblik izravne
poste ukljucuje pripremu, slanje i dostavu ponuda, obavijesti, pozivnica i sl. u obliku pisama i
letaka, a u novije vrijeme $alju se i cd i dvd zapisi na adrese fizickih i pravnih osoba (Dickey
& Lewis, 2010).

Svi oblici oglasavackog materijala koje potrosa¢ dobiva poStanskim putem predstavljaju
direktno oglasavanje putem poSte. Po obujmu financijskih ulaganja oglasavanje izravnom
postom je na trecem mjestu odmah nakon novina i tv-a. Ono je znacajno raslo u proteklom
desetlje¢u, a ukljucuje sljedece oblike (Kesi¢, 2003): prodajna pisma, razglednice, mape i
brosure, dopisne karte, umetke u izvjesca, kucna izvjesca, kataloge...

Prednosti izravne poste ogledaju se u selektivnosti, intenzivnoj pokrivenosti i ekstenzivnom
dosegu, fleksibilnosti, moguénosti kontrole 1 efikasnosti dok su nedostaci uglavnom vezani uz
visoke troSkove izloZenosti, probleme isporuke, nedostatak potpore te ponekad negativne
stavove kod potroSaca. Brz rast ulaganja u oglasavanje putem izravne poste je iz razloga §to je
u skladu sa stilom zivota suvremenih potroSaca i taj se medij pokazao kao najefikasniji za
postizanje ciljnih rezultata (Reynolds, 2010).

° Katalozi

Pojava direktnog marketinga izravno je vezana uz katalosku prodaju. Katalogom se nudi
odredeni prodajni program proizvoda iz kojeg kupac moze izabrati jedan ili viSe njih. Tom se
metodom koristi kod Sirokog prodajnog programa koji se nudi ciljnoj publici. Katalog je po
potroSaca da iz toga napravi odabir. Godina 1948. se spominje kao godina pojave prvog
poznatog kataloga u Europi. Dok je ¢ak 1667. u Engleskoj zabiljezena pojava najstarijeg
trgovackog vrtlarskog kataloga, tiskanog u obliku cjenika. Daljnji razvitak kataloske prodaje
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omogucila je i reforma poStanskog sustava ¢ime je taj medij postao dostupniji i jeftiniji
(Stone, 2001).

Velikoj ekspanziji kataloske prodaje pridonijela je 1950. godine pojava kreditnih kartica
Diners Club i American Express, a nesto poslije i Visa i MasterCard. Krajem tog desetljeca
pocinju se koristiti oblici izravnog odgovora (engl. direct response), a od 1965. i novinskim
umecima. Godinu dana kasnije, 1966, uvode se besplatni telefoni, kao uvod u telemarketing.
Osamdesete godine donose telefaks, videokasete i kablovsku televiziju, medije koji uvelike
unapreduju komuniciranje s potrosac¢ima. Osobna racunala i internet kao interaktivni mediji
donose i otvaraju nesagledive mogucnosti daljnjeg razvitka direktnog marketinga. U
kataloSkom marketingu gospodarski subjekti mogu otpravljati kataloge s punim linijama
proizvoda, kataloge za klijente sa specijalnim interesima i poslovne kataloge bilo da se radi o
tiskanom obliku ili na CD-ima i internetu. Katalozi predstavljaju ogroman posao; oko 71%
Amerikanaca kupuje iz kataloga iz vlastitih domova putem telefona, poste ili interneta;
mnogi su struénjaci otkrili da je povezivanje kataloga s internetskim stranicama ucinkovit
nacin prodaje (Ruzi¢, 2003).

3.4.2 Suvremeni mediji direktne komunikacije

Zahvaljujuéi tehnoloskom razvoju, poduzeca danas imaju mogucnost koristiti suvremene
medije za izravnu komunikaciju s potrosac¢ima, kupcima, klijentima (buduc¢im i sadasnjim) te
na taj nacin u vrlo kratko vrijeme i uz relativno male troSkove doprijeti do Sireg kruga kupaca,
predstaviti svoje proizvode 1 usluge, pruziti mnogo detaljnije informacije u bilo koje doba
dana i no¢i, 24 sata dnevno, 365 dana u godini. Istovremeno, suvremeni mediji, poput
interneta, osim S$to omogucavaju dopiranje do Sireg kruga kupaca, potroSaca, klijenata,
takoder omogucavaju prikupljanje podataka o njthovom ponasSanju, Zeljama i potrebama.
Kako bi $to uspjesnije koristili suvremene medije, potrebno ih je i dobro izuciti (Varadarajan,
2009). Stoga se u nastavku navode i objasnjavaju suvremeni mediji za direktnu komunikaciju.

° Internet

Internet kao globalna informacijska mreza predstavlja izazove i otvara moguénosti novog
nacina oglaSavanja, promocije i e-interakcije s ciljnim segmentima trzista. Osim istrazivacke
uloge i komunikacijskog kanala, web ima ulogu i prodajnog mjesta te komercijalno-
oglasavackog prostora naglaSavajuéi interaktivnost i potencijal povratne informacije u
realnom vremenu (Murray, 2008).

Prednosti interneta kao medija oglaSavanja u odnosu na tzv. klasicne masovne oglaSavacke
metode mogu se sazeti u sljedecem (Kesi¢, 2003): interaktivnost, ciljna usmjerenost, pristup
informacijama u svakom trenutku, veliki prodajni potencijal, brzorastu¢e korisnicko trziste,
kreativnost, izlozenost svjetskim trziStima, virtualne prodavaonice...
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Eventualni nedostaci internet oglasavanja jesu (Strauss & Frost, 2009): problem mjerenja —
nepouzdanost rezultata mjerenja ucinkovitosti, specifi¢nost publike, sporost pronalazaka
zeljenih podataka, zaguSenost, mogucénost prijevara, troskovi, ograni¢ena kvaliteta oglasa,
slab doseg...

Postoji mnogo nacina za promociju gospodarskih subjekata na internetu kao i za promociju
web site-a gospodarskih subjekata. Istrazivanja pokazuju da su neki prikladniji i efektniji od
drugih. Osnovni cilj kojem treba teziti svaki oblik promocije web site-a je poticanje prometa
na istome. Svaku od sljede¢ih metoda internet promocije treba razmotriti sa stajalista ciljeva i
djelatnosti gospodarskog subjekta (Orzan & Orzan, 2009):

J Promocija putem web trazilica

Vecina posjeta stranicama nekog gospodarskog subjekta ostvarit ¢e se neizravno preko
oglasa ili linka postavljenog u nekom od svjetskih direktorija (trazilica, pretrazivaca).
Tradicionalno poletni korak u promociji web site-a na internetu jest njegova prijava na
svjetske pretrazivace. Na koji ¢e se pretraziva¢ od poznatih neki gospodarski subjekt
prijaviti potpuno je svejedno buduéi da svi ugledni pretrazivaci automatski indeksiraju
web site-ove u svojim direktorijima. Najvazniji je sadrzaj podataka koji ¢e imati taj
web site, zato pri izradi web site-a gospodarskog subjekta treba odvagnuti koli¢inu i
sadrzaj podataka.

o Promocija u tradicionalnim (klasi¢nim) medijima

Cinjenica da je gospodarski subjekt izradio vlastiti web site ne bi trebala utjecati na
odluku o nastavku oglasavanja u tradicionalnim medijima koje je pokazalo dobre
rezultate. Web site mozZe biti novi nacin organiziranja poslovanja gospodarskog
subjekta, a naj¢e$¢e je samo novi nacin njegove promocije. Treba imati na umu da
klasi¢no oglaSavanje moze pripomo¢i internet oglasavanju. U naSim uvjetima ne treba
biti dvojbi oko tipa oglasavanja. Internet oglasavanje ima puno svojih prednosti, ali
potpuna opredijeljenost na takvo oglasavanje uz izuzimanje prednosti i snage
tradicionalnog medijskog oglaSavanje je neobjektivna.

o Besplatni servisi
Objektivno gledano, razvijanje besplatnih servisa na webu vremenski je i financijski
trosak, ali rezultati koji mogu uslijediti razlog su s§to se velik broj gospodarskih
subjekata na to odlucuje. Dobar primjer su: auto kuce, banke 1 kataloSka prodaja.
Ponudom besplatnih sadrzaja na web site-u stvara se zanimanje veceg broja
posjetitelja, a otvara put marketinskoj strategiji za uravnotezeno i smisljeno plasiranje
oglasavackih poruka.

o Recipro¢ne poveznice (engl. Links, u nastavku linkovi)
Poslovni partneri medusobno na internet stranicama razmjenjuju linkove. Ovo je
prakti¢an, jeftin i koristan pristup
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J Potpisi elektronske poste ili e-mail potpisi
Svi napredniji e-mail operateri nude svojim klijentima definiranje e-mail potpisa (engl.
signatures). E-mail potpisi su posebno uobli¢eni nastavci konvencionalnih e-mailova.
Izgledaju kao nastavci e-mail poruke i obi¢no sadrze ( Reynolds, 2010):

- naziv gospodarskog subjekta
- adresu

- telefonske brojeve

- adresu web site-a

- e-mail adresu

o Partner programi

Distribucija odredenih proizvoda i usluga na internetu dobiva sasvim novu dimenziju
uspostavom mreze to¢no odabranih partnera. Partner program (engl. affiliate program)
predstavlja suradnju izmedu dva web site-a, npr. web site-a tvrtke koja nudi odredene
proizvode i usluge i web site-a tvrtki koje su podobne za plasman i distribuciju tih
usluga. Partner programi rade na nacelu linkova, bannera i raznih drugih sadrzaja koje
partneri zakupljuju na partnerskoj internet stranici. U cijelosti, internet nudi niz
prednosti te ¢e njegova uporaba kao medija buduénosti u komunikacijskim ciljevima
sigurno rasti (Soomro et al., 2012).

o Telemarketing

Telemarketing je djelatnost koja Kkoristi sofisticirane telekomunikacijske i informaticke
sustave u kombinaciji s prodajnim 1 usluznim vjeStinama i1 sposobnostima osoblja, da bi
gospodarski subjekt ostao u bliskom kontaktu s postoje¢im ili ostvario kontakt s novim
potencijalnim kupcima, povecao prodaju i poslovnu produktivnost. Za efikasnu telemarketing
kampanju nuZzni su osnovni uvjeti: profesionalno osoblje, sofisticirani telekomunikacijski
uredaji 1 kvalitetna baza podataka. Planiranje, izvjeStaji 1 statistiCka obrada takoder su dio
postupka. U ovom nacinu uspostavljanja kontakata, vrlo je vazno 1 povjerenje kupaca u
vjerodostojnost 1 mogucnosti ponudaca koji se prvi puta javlja preko telefonske linije. Zato je,
kad god je to mogucée, pozeljna promotivna potpora putem medija, pisanom najavom ili na
neki drugi nacin, koja ¢e doprinijeti vjerodostojnosti, a telefonski poziv je tada nastavak
prethodno uspostavljenog kontakta. Dobro definirana ciljna skupina korisnika, uz dobru
telemarketing kampanju donijet ¢e Zeljene rezultate. Uspjeh telemarketinga je u kreiranju
marketinskih baza podataka pomocu kojih se vodi evidencija o uspjesnosti svakog poziva,
odgodi, eventualnom problemu i sl. Biljeske o svakom pozivu se evidentiraju i statisticki
obraduju te u obliku izvjestaja na kraju telemarkting kampanje ili periodi¢no prema dogovoru
isporucuje naruéitelju ( Charlesworth, 2009).
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3.5 Prednosti i nedostaci direktne marketinS§ke komunikacije

Iznimni porast direktnog marketinga posljedica je viSe Cimbenika. Odmasovljenje trzista
dovelo je do veceg broja trzisnih niSa. Visoki troSkovi voznje, prometne guzve, glavobolje s
parkiranjem, manjak vremena, pomanjkanje pomoc¢i u maloprodajnim trgovinama i redovi
pred izlaznim blagajnama; sve je to potaknulo kupovanje iz vlastitog doma. Potrosaci cijene
besplatne telefonske brojeve i internetske stranice dostupne 24 sata dnevno, 7 dana tjedno kao
i privrzenost usluzivanju potrodada. Sirenje interneta, e-poste, mobilne telefonije i faks
uredaja olaksalo je odabir i naru¢ivanje proizvoda. (Kotler, 2008).

Direktni marketing je koristan klijentima na mnogo nacina. Kupovanje iz doma moze biti
zabavno, udobno i oslobodeno gnjavaze. Stedi se vrijeme i klijenti se upoznaju sa veéim
izborom robe, a usporedno mogu kupovati pregledavaju¢i poStanske kataloge i mrezne
prodajne usluge. Prodavatelji takoder imaju koristi jer mogu kupiti popise adresa za gotovo
svaku skupinu ljudi, a poruke prilagoditi po mjeri i personalizirati. Direktnim marketingom
moguce je izgradivati kontinuirani odnos s klijentom. (Norbert, Schwarting & Seeberger,
2010).

Brojne su prednosti direktne marketinske komunikacije (Kesi¢, 2003):

o interaktivnost — omogucuje potrosa¢ima izravno komuniciranje s oglasavateljem i
pritom se ostvaruje dugoroc¢ni partnerski odnos

o ciljna usmjerenost — mogucnost ciljnog usmjeravanja usko ciljanoj publici

o pristup informacijama — raspolozivost informacija i brzina pristupa

J prodajni potencijal — raste geometrijskom progresijom kako za poslovno tako i za trziSte
osobne potro$nje

. brzorastuc¢e korisnicko trziSte — godi$nja stopa rasta korisnika npr. interneta

o selektivnost — izravna pos$ta ima moguénost ciljnog usmjeravanja na odabrane potrosace

o intenzivna pokrivenost i ekstenzivan doseg — svi imaju postanske sanducice stoga je
pokrivenost publike potpuna

J kontrola — potpuna kontrola kako za proces reprodukcije tako i za podrucje distribucije

J efikasnost — efikasnost izravne poste je veca od drugih oblika oglasavanja dok su
pokazatelji troSkova “prodaje na tisu¢u* bolji nego za ostale masovne medije

Temeljni nedostatak direktnog marketinga je kupnja na povjerenje jer postoji tek direktna
komunikacija prodavaca s kupcem, ali ne postoji komunikacija kupca s proizvodom, §to
predstavlja veliki rizik prilikom kupnje. Prodavaci putem direktnog marketinga i njihovi
klijenti obi¢no imaju uzajamno korisne odnose, medutim ponekad se pojavljuje i tamnija
strana tj. nedostaci direktne komunikacije (Kotler, 2008):
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o razdrazljivost — mnogi ljudi ne vole sve vec¢u koli¢inu agresivnih zahtjeva za kupnju u
direktnom marketingu

J nepostenje — neki struénjaci za direktni marketing iskoristavaju nagle ili manje iskusne
kupce

o prijevare i podvale — neki struénjaci za direktni marketing oblikuju poStanske programe
1 piSu oglasavacke poruke s namjerom obmanjivanja kupaca

o krSenje privatnosti — ¢ini se da svaki put kada potrosac¢i naruc¢uju proizvode postom ili
telefonom, sudjeluju u nekoj nagradnoj igri, daju molbu za kreditnu Karticu i sl., postoji
opasnost da bi se njihova imena mogla nac¢i u bazi podataka nekoliko gospodarskih
subjekata koja bi se mogla iskoristiti za stjecanje nepoStenih prednosti.

Suvremeno, vrlo oStro, konkurentsko okruzenje te sofisticiran i educiran korisnik traze
prilagodbu ukupnog poslovnog procesa Zeljama i potrebama svakog korisnika posebno, a
uspostava dugorocnog odnosa povjerenja koju direktni marketing omogucava, pridonosi
zadrzavanju postoje¢ih i lakSem pridobivanju novih korisnika. Analizirajuéi direktni
marketing moguce je uvidjeti da je to tek drugi nacin usmjeravanja marketinskih aktivnosti na
komunikaciju s pojedincem koji zahtjeva individualizirani, prisan, personaliziran pristup.
Primarni je cilj takve komunikacije prodaja kojom se potroSacu pruza veca vrijednost i
poboljSava kvaliteta njegovog Zivota. No, dodatni je cilj direktnog marketinga i kontinuirana
komunikacija, uspostavom izravnog kontakta i stvaranjem dugoro¢nih odnosa s potrosac¢ima
(Hogreve & Kunz, 2011).

4 ISTRAZIVANJE USPJESNOSTI KONCEPTA DIREKTNOG
MARKETINGA PRIMJENJENOG NA INTERNET POSLOVANJU
FIRME MAIORA d.o.0., HRVATSKA

4.1 Poslovanje firme Maiora d.o.0., bazirano na web portalu Smart
stranica

SMART stranica je marketinski projekt firme Maiora d.0.0., iz Rijeke, implementiran na
podrudje cijele Republike Hrvatske, specijaliziran za promociju tvrtki, njihovih proizvoda i
usluga na internetu, namijenjen poslovnim subjektima i krajnjim korisnicima — fizi¢kim
osobama, a omogucuje njihovo medusobno poslovno komuniciranje. Kroz cijeli projekt, web
stranica kao primarni alat koncepcije direktnog internet marketinga ima funkciju trazilice
firmi sa svojstvom ekskluzive u svojoj djelatnosti, svojevrsnog sabirnog centra usluga i
gradskog vodica - savjetnika za krajnjeg korisnika po pitanju pronalaska najpovoljnije cijene
odredenog artikla i najbolje dostupne usluge u specijaliziranoj djelatnosti. Produzena ruka
web portala na trzistu je SMART Kartica kao fragment projekta po kojem se aktivnostima
direktnog marketinga dugoro¢no obraduje Siri krug populacije i omogucuje im posebne cijene
usluga kod SMART partnera koje ostvaruju kao njezini korisnici. U vrijeme nagle ekspanzije
internetskih portala i trazilica koji zasipaju marketinski prostor velikom koli¢inom
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nepotrebnih i neazuriranih informacija te ih odlikuje prije svega nepreglednost, projektom
SMART stranice autori su pokuSali anulirati ve¢inu nedostataka i pogreSaka njihovih
prethodnika te ponuditi moguénost da svojim partnerima pronalaze nove kupce i sustavno
vode brigu o njihovoj marketinskoj aktivnosti stvaraju¢i im dodatnu vrijednost u poslovanju.

Web portal SMART stranica koncipiran je na na¢in kojim odgovara na zahtjeve kako svojih
poslovnih klijenata, SMART partnera, tako istovremeno i na pretenzije krajnjih korisnika
SMART Kartice. Kroz pretraziva¢ stranice ponuden je velik broj firmi svih profila usluznih
djelatnosti sa svojim proizvodima i uslugama. Trazilicom se dolazi do podstranice partnera sa
istaknutim generalijama firme i specifi¢énostima koje krajnji korisnik ostvaruje sa SMART
karticom na njihovim prodajnim mjestima. Cilj koji se tezi posti¢i je krajnjem korisniku kao i
svakom posjetiocu stranice, ponuditi bazu podataka firmi u gradu i regiji koji su spremni sa
njima komunicirati preko SMART stranice nude¢i im informaciju o vrsti i razini usluge koju
mogu dobiti na njihovim prodajnim mjestima kao i svakodnevnu ponudu koja se odnosi
isklju¢ivo na korisnike SMART Kkartice. Na taj nac¢in maksimizira se u¢inak trzi$nih prilika
povecavajuci opseg prodaje i prihoda SMART partnerima te smanjuje troSkove i proSiruje
spektar moguénosti za SMART ¢lanove i vlasnike SMART Kkartice.

Ono po ¢emu se projekt SMART stranice bitno razlikuje od ostalih trazilica i portala
prvenstveno je broj Klijenata, odnosno SMART partnera koji je ograni¢en te se na stranici
izdvaja samo limitirani broj firmi iz pojedinih djelatnosti koji su u svakom trenutku spremni
pruziti vrhunsku uslugu po najpovoljnijoj cijeni za korisnike SMART Kartice. To stranicu
uvelike razlikuje od svih postoje¢ih trazilica ¢iji je iskljucivi cilj formiranje poslovnih
imenika i baze podataka bez daljnje strategije i ideje kako ¢e klijentu dovesti novog krajnjeg
potrosaca. Nacin kojim su u Maiori implementirali strategiju direktnog marketinga na internet
poslovanje koriStenjem kartice kao besplatnog medija kojim se trZiSte poziva na akciju, moze
se u najmanju ruku nazvati inovativnim. Vrijeme ¢e pokazati kolikom brzinom se projekt
razvija 1 procijeniti uspjeSnost same ideje, a prilozeno provedeno istrazivanje trebalo bi dati
neke smjernice o tijeku dosadas$njeg razvoja projekta kao i1 potvrditi hipoteze postavljene u
radu.

Jedna od osnovnih niti vodilja cijelog poslovnog poduhvata Maiore je omoguciti da ¢lanstvo u
SMART Klubu 1 pravo na koristenje SMART kartice bude potpuno besplatno za krajnjeg
korisnika, a da on takvim ¢lanstvom za sebe moze ostvarivati znatne pogodnosti od kojih su
najbitnije u financijskom aspektu poslovanja karticom. U SMART klub uclanjuju se fizicke
osobe, potencijalni kupci i klijenti SMART partnera, uru¢uju im se SMART Kartice i
usmjerava ih se na prodajna mjesta partnerskih firmi oglasenih na portalu. Bitno je naglasiti
inovativnost Koja je sagledana u Cinjenici da se u slicnim projektima kartice i Clanstva u
klubovima potrosaca koji donose odredene financijske ucinke, napla¢uju. Tada tesko
kupovinu clanske kartice mozemo nazvati segmentom direktne marketinSke akcije ve¢
jednostavno artiklom sa svojom cijenom. SMART Kkartica je klasi¢an marketinski alat koji je
financiran isklju¢ivo od strane nositelja projekta i stavljen u sluzbu direktne marketinske
komunikacije sa krajnjim korisnikom za kojeg je on samo leksikon informacija koju nije
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platio, a moze mu donijeti financijske benefite. Radi se o potpuno novom pristupu obradi
trziSta u kojem je visokokvalitetna, dizajnerski osmisljena kartica zamijenila jednokratni letak
i ¢ija uporaba se provlaci kroz cijeli poslovni vijek projekta sa svim svojim fazama u razvoju
poslovanja. Na taj nadin ostvareni su preduvjeti da direktna komunikacija potrosaca i
poduzetnika ide kanalom distribuiranih SMART kartica koje ih upucuju na web portal. Time
je zatvoren krug komunikacije u kojem je direktna marketinska komunikacija stavljena u
sluzbu internet tehnologije sa svrhom povecanja produktivnosti firmi klijenata i sudionika u
projektu. Istrazivanje je nedvojbeno pokazalo da je takvim oblikom suradnje porastao broj
potencijalnih kupaca klijentima Maiore, a srazmjerno kvaliteti i cjenovnoj konkurentnosti
njihovih usluga, povecava im se i realizacija.

4.2 Uloga SMART partnera u razvoju SMART sustava direktnog
marketinga

MAIORA d.o.0. svoje klijente - SMART partnere, oglasava na svojoj web stranici —
www.smartstranica.com, dnevno azurira podatke o njima te plasira informacije o cijenama
njihovih proizvoda i usluga koje nudi samo uz koristenje SMART kartice. Ujedno, SMART
partneri koji su pravne osobe i u funkciji su klijenata u projektu, imaju povlasten status -
ekskluzivnu poziciju te se na trazilici poslovnih subjekata moze naci najvise 20% izdvojenih
partneri su izdvojeni iz mnostva sli¢nih firmi te ovakvim oblikom suradnje ¢ine kvalitetan
iskorak u odnosu na konkurenciju koja nije zastupljena projektom i nema mogucénost nuditi
svoje usluge korisnicima SMART Kkartice. Automatizmom pristupanja projektu klijent
iskljuuje mogucénost da svi involvirani u poslovanje firme Maiora posluju direktno i sa
njihovom konkurencijom. Takvim aranzmanom na prodajna mjesta klijenata Maiore dolaze
korisnici kartice sa ciljanim upitima i preporukom za ponudu SMART partnera. Uz preduvjet
da je kupac informiran i upu¢en na SMART stranicu kao i da je u statusu ¢lana kluba, uz
predo¢enje SMART Kkartice, na prodajnim mjestima partnera, kupcu-¢lanu se odobrava
poseban popust na artikle i uslugu. Na primjeru je vidljivo razvijena strategija direktnog
marketinga; upucivanjem informiranih potencijalnih kupaca, ¢lanova i korisnika SMART
kartice na prodajna mjesta, proizvode ili usluge SMART partnera. Usluga je to koju za obje
strane u poslovnom procesu izvrSavaju agenti i srediSte Maiore koja u inicijalnom kontaktu sa
novim potencijalnim SMART Kklijentom istice sljedece faktore kao krucijalne prilikom
inicijacije i ponude novog ugovora prema njihovoj firmi:

o 24/7 oglasavanje na web stranici i na SMART sucelju za cijelo vrijeme trajanja ugovora
o Distribucija SMART Kkartica njihovim potencijalnim kupcima u svim gradovima gdje

posluju
. Privlacenje novih kupaca na inovativan na¢in uz minimalnu investiciju u projekt
o Iskorak u vidu neutralizacije konkurencije ¢injenicom da samo 20% firmi u jednoj

djelatnosti moze imati status SMART partnera

60



o Mogucénost ostvarivanja prihoda putem dovodenja novih c¢lanova i posredovanja
prilikom Sirenja mreze

o Besplatno oglasavanje u newsletter-u poslanom svim ¢lanovima jednom tjedno

o Organizacijski jednostavna struktura poslovanja sa Maiorom uz neprekidnu
komunikaciju sa vlastitim agentom

o Potaknut proces inovacije u poslovanju i iskusavanja snage robne marke

o Povezanost s krajnjim kupcima, konstantna komunikacija putem SMART sucelja i
stranice uz identifikaciju njihovih Zelja i pracenje promjene trenda poslovanja

Klijenti Maiore su sporazumno potpisali ugovor o suradnji na projektu prepoznaju¢i novi
marketinski kanal 1 moguénosti SMART stranice te su u svakom trenutku spremni pruziti
vrhunsku uslugu korisnicima SMART kartice u zamjenu za ekskluzivu uvrStavanja u
navedenih 20% poduzetnika u svojoj grani djelatnosti. Takva ekskluziva isti¢e se kao jo$
jedan inovativni element koji €ini razliku u odnosu na konkurenciju. Nitko prije nije sam sebi
limitirao broj potencijalnih klijenata samo na 20% trzista ¢ime si je u samom zacetku smanjio
ionako malo trziSte na svega jednu petinu. Medutim, velika istroSenost trziSta marketinskim
akcijama iziskuje krajnje mjere koje vode ka podizanju kvalitete usluge i inovativnim
rjeSenjima koja viSe ne jamce brz povrat investicije ili laganu zaradu. Takva koncepcija
ujedno je i osnova za privlacenje novih klijenata koji prepoznaju snagu direktne komunikacije
i posvecenost svakom Klijentu pojedino u maksimalnoj mjeri. Briga o partneru koji potpise
ugovor vodi se cijelim periodom trajanja dogovorene suradnje i postprodajne akcije imaju
poseban budzet u poslovanju Maiore posto je taj segment poslovanja prepoznat kao kriti€na
tocka konkurentskih projekata. Kontinuirano prac¢enje partnera sa promptnim zadovoljenjem
njegovih potreba i prilagodavanjem na godisnje fluktuacije u njegovom poslovanju, osnovni
je zadatak agenta koji je prvotno i potpisao ugovor sa klijentom. Ovakvim odnosom sa
partnerima, Maiora se izdiZe iz striktno prodajnog segmenta poslovanja u trajno usluzni servis
i kvalitetnog poslovnog partnera koji tijekom cijelog vremena ugovorene suradnje nudi nova
rjeSenja, radi analize poslovanja i prilagodava strategiju eventualnim izmjenama na trzistu.

Vidljivo je da je cijeli proces usmjeren na povecanje prihoda partnera u projektu samim
povecanjem broja potencijalnih kupaca koje sustav animira besplatnom distribucijom kartica
te povecava njihovo zadovoljstvo prilikom pojednostavljenja u poslovnoj komunikaciji sa
firmama partnerima. U kontinuitetu je naglasak na direktnoj, neprestanoj komunikaciji
medijima interneta, SMART kartice kao sredstva oglaSavanja i posredstvom agenata koji su
za cijelo vrijeme trajanja ugovora na dispoziciji klijentu. Strategija razvija dugorocan odnos
sa klijentom baziran na visegodiSnjem povratu investicije stvaranjem kvalitetnog i financijski
stabilnog poslovnog partnera uz istovremeno jacanje marke firme i povecanje produktivnosti
poslovanja. Osnova zadovoljstva svakog klijenta ocituje se u povecanju broja potencijalnih
kupaca, a samim time i prihoda iz usluga koje im pruzaju. To je ujedno i osnova motivacije
velike vecine firmi koje su pristupile Maiori na projektu SMART.
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4.3 Koncepcija direktnog marketinga implementirana na poslovanje
firme Maiora d.o.o. i portal www.smartstranica.com putem SMART
kartice

Kao dugogodisnji poduzetnici, djelatnici firme Maiora d.o.0. imali su prilike ispitati neke od
odlicnih naCina zarade, marketinga 1 privlatenja novih kupaca, osobito istrazujuéi i
prakticiraju¢i svoje znanje na podrucju direktnog marketinga, zadnjih godina osobito
primijenjenog na internet tehnologijama.

Mjesecima je usavrSavan i iskuSavan princip zajednicke kartice popusta i pokusaji su
propadali na krucijalnom segmentu projekta — cijeni proizvoda. Naime, sve kartice i ¢lanstva
za krajnje korisnike imale su izrazenu neku cjenovnu, kupovnu vrijednost, a iznimno je
upitno Sto se dobiva za novac uloZen u jedan takav proizvod. Kartica i ¢lanstvo koje se
placaju, u doba danasnje trziSne ekonomije i minimaliziranih marketing budzeta, prodaje se
teSko ili gotovo nikako. Stoga je doneSena odluka da se SMART Kkartice i ¢lanstvo Krajnjim
korisnicima daju potpuno besplatno iz isklju¢ivo marketinski opravdanih razloga: $to vise
plasiranih SMART kartica ima, veéi je broj usmjerenih potencijalnin kupaca SMART
partnerima. Nadogradeni su i maksimalno pojednostavljeni svi postojeéi sustavi internet
karti¢nog poslovanja baziranog na web portalima i direktnoj marketinskoj komunikaciji.
Rezultat se ogleda u osnovnom faktoru koji klijenti prepoznaju prilikom potpisivanja ugovora
sa Maiorom; SMART stranica ne tr¢i za brzom i velikom zaradom nego posluje kao
isklju¢ivo dugoro¢no isplativa investicija i projekt deklariran kao novi marketinski kanal
komunikacije koji rezultira benefitima svim involviranim strankama. Besplatno ¢lanstvo u
SMART klubu 1 koriStenje SMART kartice koju nisu platili, drasticno povecava broj
potencijalnih kupaca SMART partnerima.

Odnos potrosa¢a prema novcu drasti¢no se mijenja kao 1 njegove potroSacke navike, prosjecni
kupac pazi koliko i na $to trosi te pokusava ustedjeti, a firme svih djelatnosti su u neprestanoj
borbi za svakog potencijalnog klijenta kojih se kriti¢ni nedostatak konstantno osjeca vec
godinama. SMART projekt partnerima pomaze da unaprijede poslovanje svoje firme, na
platformi razvijene direktne marketinSke strategije uz investiciju od 130,00 EUR-a godi$nje
Sto je u ovim okvirima poslovanja i usporedujuci slicne ponude zanemariv iznos u usporedbi
sa moguénostima koje ovaj projekt nudi. U Maiori istiCu Cinjenicu da SMART projektom
svojim partnerima poveéavaju broj potencijalnih, novih kupaca te da SMART karticom kao
sredstvom direktne marketinske komunikacije od sada klijent moze evidentirati i izraCunati
koliko mu je sudjelovanje u projektu osiguralo novih kupaca kao i kolika je zarada na njima, a
posljedicno i koliko se sama investicija u SMART stranicu na kraju isplatila. Kazu da
pokusavaju pokazati svojim klijentima kako profitirati u trenutnoj ekonomskoj situaciji te
nauditi svoje partnere sve §to trebaju znati o direktnom marketingu i kako ga provoditi. Uz
ostala vitalna znanja koja nude svima koji sudjeluju u njihovom poslovanju, poduzetnici kao
partneri mogu spoznati kako pokusati privu¢i nove kupce sa reguliranim investicijama, kako
multiplicirati svoje prihode nekonvencionalnim strategijama poput ove i kako pokrenuti
vlastitu direktnu marketing strategiju baziranu na vlastitom poslovanju.
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Na stranicama Maiore moze se pronaci ekvivalent investicije u suradnji na SMART projektu
te naglasavaju da se umjesto za ulozeno u godi$nju suradnju sa njima, u nekim drugim
medijima moze zakupiti:

o 13 x 2 centimetra jednokratnog oglasa u regionalnom tisku

o 267 sekundi jednokratne reklame na regionalnom radiju

o 4 dana bannera na regionalnom on-line portalu.

o 5 dana jumbo plakata (bez pripreme reklame) na zgradi pored osrednje prometne ceste

Na paznju prosjecnog potrosaca godisnje u prosjeku dolazi desetak razlicitih kartica popusta
iz svih grana trgovine i poduzetnistva, ne ukljucujuéi usluzne djelatnosti kao bitan segment
ekonomskog ¢imbenika svake poslovne cjeline. Takav oblik komunikacije sa Krajnjim
potrosacima tesko da mozemo nazvati direktnom marketing komunikacijom ili strategijom
oglasavanja. Svaka daljnja akcija vezana uz takav oblik kartice svodi se isklju¢ivo na
kupovinu proizvoda sa odobrenim popustima koji se biljeze na kartici. Nema povratne
informacije prema klijentu ili dugoro¢ne suradnje bazirane na takvoj kartici posto su popusti
koje ostvarujete jednokratni. Upitna je i motivacija potroSaca da plati karticu i kasnije njome
istrazuje na kojem prodajnom mjestu je moze koristiti i u kojem obliku. Stoga je SMART
kartica sa svojim karakteristikama nastupila kao korektor svih dosadasnjih pokusaja da se ude
u podsvijest potrosaca ovakvim nacinom prodaje i oglasavanja. Ona izmedu ostalog
omogucuje komunikaciju sa klijentima na projektu za cijelo vrijeme trajanja njihove suradnje
sa Maiorom, dakle ne samo jednokratno i na pojedinom artiklu. Usluge SMART partnera
mogu se koristiti neograniceno za cijeli period trajanja ugovora sa svim pogodnostima koje su
dogovorene, a Ciji aktivator je sama kartica u rukama potrosaca.

4.4 Prezentacija ponude firme Maiora d.o.0. implementiranjem
direktnog marketinga

Marketinski stru¢njaci firme Maiora d.o.o. koriste neke od alata direktnog marketinga koji
uvelike pomazu njihovim agentima i ostalim djelatnicima da budu $to uc¢inkovitiji, a time i
ostvaruju Sto bolje rezultate. Uz pripreme prezentacija, skre¢u paZznju i na najceSce
postavljana pitanja od strane potencijalnih klijenata na koja treba imati spremne odgovore. Po
njihovim rije¢ima, uspje$na prezentacija sa pojasnjenjima usluge koju SMART stranica nudi
traje od 15-30 minuta. Radi se o sastanku i prezentaciji sa potencijalnim klijentom, ne o
telefonskom razgovoru ili pisanoj korespondenciji koje prethode direktnoj komunikaciji.
Sama prezentacija ima tendenciju i trebala bi biti u tolikoj mjeri upecatljiva da su eventualna
pitanja usmjerena iskljucivo na tehnicke detalje, nacine placanja i razmjenu podataka.

Uz cinjenicu da agenti Maiore nemaju fiksnog radnog vremena kao niti vertikalni lanac
delegiranja poslovnih akcija, motivirati se i sam sebi biti poslodavac nesto je Sto svakom
marketinSkom agentu predstavlja najveéi izazov. Zato je u Maiori izuzetno bitno odrediti

fiksno vrijeme u toku dana kada se radi baza podataka i selektira informacije sa interneta kao
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generalije firmi koje se kontaktiraju. Period od 8,00 — 16.00 ne Kkoristi se za kreiranje i
nadogradnju baze podataka. To vrijeme je previse dragocjeno i koristi se za direktno
komuniciranje sa potencijalnim Klijentima. Kvaliteta odradenog telefonskog razgovora i
dogovoren sastanak smatra se polovicom svakog potpisanog ugovora.

Prezentacija telefonom je kratka, jezgrovita i mora biti u tolikoj mjeri zanimljiva sugovorniku
da ga potakne na slijede¢i korak, a to je sastanak sa agentom. Ukoliko agent dogovori
prezentaciju u zivo, napravio je pola posla jer interne statistike Maiore pokazuju da je
postotak potpisanih ugovora nakon odradenih sastanaka sa agentima visokih 75%!

Sto ¢e reéi u jednoj minuti i koje su kljuéne rije¢i koje se koriste kako bi u telefonskom
kontaktu pobudili zainteresiranost i potaknuli sugovornika na akciju, dogovoreno je puno
ranije i postoje uzusi po kojima se pristupa svakom pojedinom potencijalnom klijentu. Agent
se u razgovoru postavlja kao sugovornik sa menadzerske pozicije, a kako razgovori odmicu,
vremenom stjece potrebnu sigurnost i lako¢u prezentacije.

Sastanak sa klijentom znaci da je ve¢ steCena prednosti u pregovarackim pozicijama nakon
inicijalnog kontakta telefonom ili pisma namjere mailom. Znanje o cijelom projektu i svim
segmentima suradnje koje agent prezentira, klijentu predo¢ava sigurnost i uvjerenje u
poslovnu ponudu koja mu se nudi. Maiora ne prodaje opipljiv proizvod ve¢ uslugu, suradnju
koja je sastavni dio marketin§ke kampanje u kojoj sudjeluju sve tri strane. Komunikacija
bazirana na direktnom marketingu, tehnoloski je prihvatljiva i inovativna, dizajnerski izuzetno
kreativna, verbalno osmisljena do najsitnijih detalja i cjenovno izuzetno prihvatljiva u odnosu
na ono §to Se za tu cijenu nudi. Agentima Maiore zabranjeno je isticati nedostatke
konkurentskih firmi koje posluju u sferi marketinga, ve¢ se trude naglasak staviti na vlastite
prednosti i kvalitete u odnosu na ostale sliéne projekte. Oni izraduju podstranicu firme
partnera na portalu koja je pojedinim poduzetnicima jedino prikazivanje na internetu ukoliko
nemaju svoje vlastite web stranice.

Maiora distribuira 100 000 besplatnih SMART kartica na godis$njoj razini. Karticama njihove
korisnike usmjerava na svoju stranicu i podstranice svojih partnerskih firmi ili na call centar.
Vodeni idejom o SMART Kkartici kao prvom “jumbo plakatu u nov¢aniku®, u Maiori su nasli
najbolji nacin da nekoga cijelu godinu drZe u stanju informiranosti o web stranici, firmama na
njoj i call centru. Zbog popusta koje ostvaruju sa karticom koju su dobili potpuno besplatno,
korisnici je nece bacati kao obicne vizitke ili informativne letke bilo kojeg formata. Svatko ¢e
karticu zadrzati dovoljno dugo da se uvjeri $to mu ona moze donijeti.

Razliku u odnosu na dosada$nje marketinske strategije koje su obradivale trziste ¢ini i
Cinjenica da partnerske firme po prvi puta suradnju i oglaSavanje mogu mjeriti u financijskim
aspektima poslovanja. Naime, mogu znati koliko im je kupaca i klijenata doSlo sa SMART
karticom, koliki su promet i profit ostvarili od njih i usporediti te brojke sa investicijom u
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godisnji ugovor o suradnji sa firmom MAIORA d.o.o. Nudi im se jedini oblik direktnog
marketinga koji je trenutno mjerljiv i egzaktan po pitanju profitabilnosti.

Cijena kojom je prezentirana usluga u projektu za klijenta je izuzetno niska uzimajuci u obzir
oblik suradnje i usporedujuéi ga sa ostalima koji nude slicne vidove oglaSavanja. Naime,
ukoliko netko Zeli samo pozicioniranje na Google maps alatu, Google tu uslugu naplacuje
pola cijene od cijelog godiSnjeg ugovora sa Maiorom.

Jedno od najées¢ih postavljenih pitanja s kojim se agenti Maiore susreéu prilikom
prezentacije SMART stranice je koliko kartica ¢e firma koja postaje partner dobiti na svom
prodajnom mjestu? Misija projekta nije u tome da partneri dijele kartice svojim postoje¢im
kupcima. Na taj na¢in ne profitiraju i ne privlace nove klijente te cijeli servis SMART stranice
gubi smisao. Slijedece pitanje odnosi se na nacin kojim se distribuiraju Kartice, a one se dijele
potpuno besplatno, od punktova u trgovackim centrima, do benzinskih crpki preko web
stranice, zatim tiska kao dodatka u dnevnim novinama i sl. Broj kartica koji se dijeli u svakom
pojedinom gradu ovisi o trenutnom broju firmi iz tog grada koje su pozicionirane na SMART
stranici. Svako dijeljenje velikog broja kartica prije kriticne mase firmi kojima se korisnici
mogu obratiti u svom gradu je kontraproduktivno jer ¢ée kartice zavrsiti u smeéu i nemaju
nikakvog smisla. U suprotnom su kartice ona razlika i plus u ponudi koji Maioru d.o.o.
izdvaja od konkurencije. Sljede¢e bitno pitanje su popusti. Oni se mogu dati na cijeli
asortiman proizvoda ili usluga kao 1 na samo odredeni segment 1z ponude, to odlucuje klijent
sukladno svojim mogucnostima. Najéesci su popusti od 10 — 20% na cjelokupnu ponudu. Na
kraju, posjecenost stranice koja kao takva nije predmet fokusa projekta u ovoj fazi razvoja.
Stranica nema popratnih sadrzaja koji podizu posjecenost ostalim portalima poput vijesti,
7utog tiska, vremenskih prognoza, slika javnih osoba i sl. Zelja je Maiore razviti servis, portal
koji ¢e biti iskljué¢ivo na usluzi svojim korisnicima sa informacijama o klijentima i olaksati
korisnicima SMART Kkartica da pronadu informaciju koja im je neophodna. Da je posje¢enost
stranice u ovom sluc¢aju argument, izgledala bi znatno drugadije. Taj segment dolazi kao
posljedica podijeljenih kartica i §to veceg broja firmi na samoj stranici.

45 Primjena i utjecaj direktne marketing koncepcije na poslovanje
klijenta na primjeru firme Maiora d.o.o. i projekta SMART

451 Metodologija procesa istraZivanja

Proces istrazivanja za potrebe ovog rada izvrSen je anketiranjem 57 poduzetnika, odnosno
partnera SMART stranice koji su sa firmom Maiora d.o.o0. potpisali ugovor o suradnji te je
odabran nereprezentativni namjerni uzorak, a anketiranje je provedeno temeljem upitnika
izradenog za potrebe ovog rada. Upitnik je izraden na osnovi pitanja koja se smatraju
najrelevantnijim za ocjenu poslovanja i suradnje na SMART projektu te razine usluge i
rezultata koji su do sada postignuti na trziStu na kojem nastupaju ispitani poduzetnici. Anketa
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je potencijalnim ispitanicima poslana mailom na njihove adrese posto se svi nalaze u bazi
podataka firme i sa svima je ve¢ u viSe navrata realiziran kontakt po pitanju suradnje na
projektu. Takoder, svakog pojedinog partnera obisli su agenti firme sa istom anketom te im
pojasnili u koju svrhu se provodi anketiranje te obrazlozili eventualne nejasnoée u anketi.
Ukupno je kontaktirano 82 poduzetnika i SMART partnera te je od ukupne koli¢ine kvalitetno
obradeno i1 smatra se ispravno popunjenima 57 $to ¢ini stupanj odaziva od 70% te su one
uzete kao uzorak na osnovu kojeg se napravila analiza. Sam postupak anketiranja trajao je tri
mjeseca te je uz veliku pomo¢ agenata firme Maiora d.o.o0. zavrSen pred kraj 2013. godine.

Populacija koja je zastupljena u anketi, odnosno profil poduzetnika koji su kao SMART
partneri anketirani uglavnom je srednje Zivotne dobi od 35-50 godina starosti, visoke stru¢ne
spreme i 75% se radi o muskoj populaciji koja je u poduzetnistvu ve¢ 5 i vise godina. Broj
mladih poduzetnika i onih koji su tek poceli sa poslovanjem minimalno je zastupljen u anketi.
Uzorak kojem je pristupljeno prilikom anketiranja ogranicen je brojem postoje¢ih SMART
partnera koji imaju potpisan ugovor sa firmom Maiora d.o.0. i koji aktivno sudjeluju na
SMART projektu te su jedino oni kao takvi pozvani davati sud i ocjenu suradnje na projektu.
Kontaktirani su SMART partneri koji posluju na podrucju cijele Republike Hrvatske. Vecina
ih je pozicionirana na teritoriju Istre i Kvarnera te grada Zagreba. To je ujedno i nedostatak
istrazivanja jer se radi o relativno malom uzorku, iako svi anketirani poduzetnici aktivno
sudjeluju u marketinskim aktivnostima na trzistu te su jedini relevantni procjenjivati suradnju
na ovom projektu. To je ujedno i najveca prednost ovakvog uzorka poSto su svi ispitani
viSestruko suradivali sa firmom Maiora d.o.o. te dobro znaju sve prednosti ovakvog nacina
poslovanja i suradnje kao i sve aspekte projekta SMART, ukljucujuéi i promjene u vlastitom
poslovanju nakon pristupanja projektu. Svi su anketirani ve¢ sudjelovali u vlastitim
marketinSkim projektima ili su suradivali sa vanjskim agencijama specijaliziranim za
marketinsko poslovanje. Upitnikom je obuhvaceno petnaest pitanja kojima se ispituju stavovi
1 1skustva ispitanika opcenito o marketingu 1 direktnom marketingu te suradnji sa firmom
Maiora d.o.0. na projektu SMART stranica.

4.5.2 Hipoteze na osnovi procesa istraZivanja

Na temelju teorijskog dijela rada i dugogodisnjeg iskustva u praksi, izvode se Cetiri hipoteze
koje esencijalno prozimaju tekst i provjeravaju se u praktiénom dijelu rada:

H1: Vecina ispitanih poduzetnika smatra da marketing, u praksi baziran na svojoj kategoriji
direktnog marketinga, u velikoj mjeri utjeCe na poslovanje i financijske rezultate njihovih
firmi. U vrijeme danasnje ekonomije, strategija direktne marketin§Ske komunikacije aplicirana
na poslovanju malog i srednjeg poduzetniStva i bazirana na internet tehnologijama, ima velik
utjecaj na poslovanje firmi te povecava njihovu produktivnost. Kroz razdoblje ekonomske
krize ogolile su se sve marketinSke strategije bazirane na megalomanstvu i financijskoj
strukturi koje se ne prilagodavaju trenutku te je velik prostor dobio internet kao platformu za
lansiranje direktnih marketinSkih koncepcija koje su naslonjene na takav, mrezni oblik
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komunikacije, izuzetno prilagodljive, brze, efektivne i cjenovno prilagodene trenutnim
ekonomskim prilikama. Koriste¢i se direktnim oblikom marketinske komunikacije, mali i
srednji poduzetnici imaju neposredan kontakt sa svojim potroSa¢ima, mjerljiv odaziv i
ucinkovitost u odnosu na uloZena sredstva te kontinuirani kontakt sa marketinSkom
agencijom. S njom neprekidno komuniciraju razvijaju¢i sustav kontrole i upravljanja
odnosima s kupcima te se prilagodavaju trenutnom stanju na trzistu i trendovima unutar same
firme poduzetnika.

H2: Tvrtke malog i1 srednjeg gospodarstva isti¢u pouzdanost i to¢nost podataka najbitnijim
elementom u marketinSkom angazmanu. Na osnovi iskustava temeljenih na poslovanju u
realnom sektoru, zakljucak je da mali i srednji poduzetnici, uz cjenovnu prilagodenost trzistu,
to¢nost i provjerljivost podataka u smislu opravdanosti marketinske investicije, smatraju
bitnom konkurentskom prednos¢u u provodenju marketinskih usluga opéenito, a osobito u
koncepciji direktne marketinske komunikacije.

H3: Poduzetnici tvrde da su zadovoljni pove¢anjem broja klijenata, odnosno svojih kupaca,
Sto je rezultat njihova besplatnog ¢lanstva u SMART Klubu. Nastavno na procese uklju¢ivanja
poduzetnika u mjerenje produktivnosti marketinskih kampanja, od projekta direktne
marketinske komunikacije klijent zahtjeva moguénost povecanja broja potencijalnih kupaca i
prihoda Sto je osnovni preduvjet suradnje na koji poduzetnik kasnije nadograduje svoje
eventualne Zelje za unapredenjem poslovanja poput razvijanja snage marke proizvoda ili
proboja na novo trziSte. Ukoliko on osobno moze posvjedo€iti 1 njemu poznatim alatima
izmjeriti takvo potencijalno povecanje broja klijenata i prihoda od vlastitog poslovanja, a time
1 dobiti koja 1z toga proizlazi, mogucnost suradnje u projektu poput SMART stranice koji je
baziran na direktnoj marketinskoj komunikaciji 1 internet tehnologijama, za njega postaje
1zuzetno privlatna mogucénost.

H4: Predstavnici klijenata Maiore d.o.0. izrazito su zadovoljni kvalitetom odnosa prema njima
nakon pristupanja projektu SMART stranica. Zadrzavanje klijenta u fazi razvoja projekta
direktnog marketinga poput SMART stranice, uvjetovano je odrzavanjem razine usluge i
kontinuiranog postprodajnog odnosa s klijentima uz preduvjet prvotno prihvacenog
kvalitetnog rjeSenja strategije. Nakon faze inicijacije 1 impulsa zainteresiranosti, slijedi proces
prodaje usluge koji se zakljucuje financijskom isplatom od strane poduzetnika za isporuc¢enu
jednokratnu uslugu. To je kriti¢na tocka gdje, u pravilu, marketinSke agencije krecu u potragu
za novim klijentom te za odrzavanje razine kvalitete usluge i postprodajnog servisa veé
ugovorenog klijenta nemaju rezervirana financijska sredstva niti dovoljan broj djelatnika koji
bi uslugu nastavili pruzati. U tom trenutku rada se nezadovoljstvo kod poduzetnika jer on sam
niti zna niti Zeli nastaviti baviti se marketinskim akcijama te prilikom nove kampanje, ukoliko
se za nju odluci, lako prelazi kod novog ponudaca usluge. To je razlika koju ¢ini unaprijed
smiSljena koncepcija odrzavanja odnosa 1 komunikacije sa poduzetnikom na platformi
internet tehnologija i SMART Kkartica koje jamce svakodnevni kontakt klijenta sa krajnjim
potrosacima i sa agentima firme.
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45.3 Prezentacija i komentar rezultata istraZivanja i primjene direktne marketinske
strategije na primjeru firme Maiora d.o.o.

Odgovori na pitanja o marketingu opc¢enito, odnosno o generalnoj predodzbi dozivljavanja
marketinga kao zasebne aktivnosti, ukazuju da vecina od 50,8% marketing smatra
oglasavanjem, dok je tek 1,8% reklo da je marketing metoda i postupak istrazivanja (Slika 7).
1z ovoga je uocljivo da je kriticna masa ispitanih podlozna opéenitom i uvrijezenom misljenju
o tome S$to je marketing, odnosno da ih zadovoljava definicija oglasavanja bez dubljih
naznaka S§to to oglasavanje predstavlja te da je osnovni smisao marketinga prezentirati
proizvod ili uslugu sa svim njihovim prednostima. Marketing kao postupak istrazivanja trzista
nije zazivio kod ispitane populacije kao niti orijentacija na taj segment poslovanja kao faktor
koji generira prihode.

Slika 7: Definicija marketinga po ispitanom uzorku
SMART partnera (u %)

B Marketing je

50.8 poslovna

' orijentacija
O Marketing je

prodaja
35,1
B Marketing je

oglasavanje

B Marketing je
postupak
istrazivanja
Pitanje o utjecaju marketinga sa disciplinom direktnog marketinga kao osnovom, na rezultate
poslovanja otkrilo je da u najve¢em broju, tocnije 54,4% ispitanika smatra kako takav
marketing prili¢no utjece na njihovo poslovanje i prodaju; dok je tek 8,8% uvjerenja da ne
utjece ni u kojoj mjeri (Slika 8).

Slika 8: Utjecaj marketinga baziranog na direktnom marketingu
na rezultate poslovanja (u %)
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54,4 B Marketing u takvom obliku kljucan je za
poslovanje i
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Iz navedenog vidimo da viSe od polovice ispitanika jo$ uvijek definira marketing samo i
isklju¢ivo kao oglasavanje i to im je pojam koji ih veze uz djelatnost investiranja u ovakav
oblik prezentacije svojih proizvoda ili usluga. Takoder, skoro identi¢an postotak je onih Kkoji
smatraju da marketing i dalje ima snazan utjecaj na njihovo poslovanje i prodaju $to govori o
povoljnoj klimi za razvoj marketinSke djelatnosti i svijesti trziSta o potrebitosti investiranja i
opc¢enito bavljenja prodajom i brandiranjem na ovaj nacin dok su u manjini oni koji pori¢u
neophodnost takvih akcija 1 koji iste ocjenjuju kao isklju¢ivo postupak istrazivanja i skoro pa
apstraktnu znanost.

U nastavku, na postavljeno pitanje o potrebitosti investiranja u marketing i marketinske akcije
u danaSnjem poslovanju 40,4 % ispitanika izjavilo je da je potrebno konstantno investirati u
marketing koliko god nam to okolnosti dozvoljavaju. 14,% anketiranih reklo je kako je u
danasnje vrijeme nepotrebno ulagati u marketing iz ocitih razloga jer jednostavno nemaju
sredstva za investiranje (Slika 9). Iz toga iS¢itavamo da su poslovne okolnosti pojedinih
djelatnosti te koje reguliraju stavove o investiranju u oglasavanje te da se veéina poduzetnika
prilagodava svojoj materijalnoj situaciji i uspjesnosti poslovanja §to odreduje visinu ulaganja
u popratne djelatnosti.

Slika 9: Potrebitost ulaganja u marketing u danasnjem
poslovanju (u %)

B Nepotrebno je investirati u
marketing u danasnje vrijeme

8,8 14,0

O Danas investicije u marketing
treba svesti na minimum

B Marketing treba Koristiti
konstantno i investirati u njega
koliko god nam to okolnosti
dozvoljavaju

| Sva sredstva koja su nam
raspoloziva neophodno je
investirati u marketing

40,4

U tijeku daljnjeg anketiranja ponuden je osvrt na najbitnije stavke u marketingu po misljenju
ispitanika, ocjenjujuci ih od 0-5, gdje se sa 0 ocjenjuje stavku kao potpuno nebitnom, a sa 5
kao iznimno bitnom 1 doslo se do rezultata koji kazu da je u visokom postotku, kao iznimno
bitno (ocjena 5), 80,7% ispitanika oznacilo cijenu usluge, a 96,4% pouzdanost 1 toCnost
podataka, dok je ¢ak 8,8% brzinu 1 protok informacija te transparentnost oznacilo ocjenom (2)
1 stavilo te dvije karakteristike pri dnu ljestvice prioriteta (Tablica 4). Ucestalim
pretjerivanjem u oglaSavanju odredenih proizvoda stvara se privid laznih informacija koje se
jednostavno provjeravaju samom kupovinom i koriStenjem onoga $to je predimenzionirano u
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marketinskoj kampanji. To je jedan od osnovnih razloga zbog kojih je danas visoko cijenjena
tocnost proslijedene informacije koja se odnosi prvenstveno na funkciju, kvalitetu i cijenu
proizvoda. 1z tablice sa odgovorima i vrijednostima koje su proizasle iz njih zakljucujemo da
je vedini najbitnija cijena te tocnost podataka, a ostale navedene karakteristike u manjoj mjeri.
Ucestalost pojavljivanja u medijima nije prepoznata kao elementarna stavka kojom se
proizvod uvodi u podsvijest potrosaca i kojom se stje¢e navika kupovine. Vecina je naglasak
stavila na brzinu i protok informacija Sto je logi¢no uzmemo li u obzir tempo zivota i vrijeme
koje imamo na raspolaganju za donosenje manje bitnih odluka.

Tablica 4: Bitni elementi u marketinskoj suradnji (U %)

Prosjecna
1. Cijena usluge 0 1 2 3 4 5 ocjena
0,0 0,0 0,0 8,8 10,5 80,7 4,72

2. Ucestalost 0 1 2 3 4 5
0,0 3,5 5,3 316 | 386 | 21,0 3,68

3. Transparentnost 0 1 2 3 4 5
0,0 0,0 8,8 123 | 491 | 29,8 4,00

4. Brzinai protok informacija 0 1 2 3 4 5
0,0 1,8 8,8 3,5 66,7 19,3 3,93

5. Pouzdanost i to¢nost

podataka 0 1 2 3 4 5

0,0 0,0 0,0 1,8 1,8 96,4 4,95

Tablica 5. daje nam osvrt na oblike direktnog marketinga koje su anketirani SMART partneri
koristili u svom poslovanju ili se mozda s nekima nisu ni sretali niveliraju¢i ih od 0-5, gdje je
stavka oznaCavana sa 0 ona sa kojom se nikada nisu koristili, a sa 5 ona kojom se konstantno
koriste i dosli do rezultata koji kazu da je u visokom postotku 78,9% ispitanika konstantno
koristilo (ocjena 5), direktnu postu 1 59,7 % kataloSku prodaju i letke, dok se 68,4% nikada
nije koristilo TV marketingom sa direktnim odgovorom 1 71,9% kuénom demonstracijom i
prodajom u kuc¢i te 56,1% prodajom od vrata do vrata. Zastupljenost direktne poSte u ovakvim
oblicima poslovanja rezultat je jednostavnosti njene primjene i dostupnosti bazama podataka
potencijalnih potrosaca i interesnih skupina. Takav nacin kontakta sa potencijalnim kupcima
jedan je od najjeftinijih, najbrzih i najobuhvatnijih uz naznaku da s vremenom dolazi do
zasiCenosti etera slicnim informacijama te sve viSe korisnika ignorira takvu poStu bez
inicijalnog Citanja. Telemarketing je alat veéih distributera i iziskuje znatniju financijsku
investiciju u produkcijski 1 distribucijski kanal te obimom puno Siru bazu kupaca, a time i
proizvoda raspolozivih za promptnu isporuku. Isto vrijedi 1 za TV marketing sa direktnim
odgovorom te bi rezultati vjerojatno bili proporcionalno asimetricni da se pristupilo
ispitivanju mijenja potroSacke populacije kojoj je takav nacin oglaSavanja i1 prodaje
najjednostavniji. Specifikum prodaje od vrata do vrata je Sto predstavlja problem za obje
strane u poslovnom procesu. Takav naCin poslovanja iziskuje uklju¢enost velikog broja
zaposlenih koji pojedina¢no obraduju trziSte te ve¢ina ne pokrije svoje troskove poslovanja, a
u isto vrijeme donosite proizvod na kucéna vrata potencijalnom kupcu koji nije poslao upit i ne
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zna nista o ponudi sve dok ne otvori svoja vrata, a za to nikad nije pravo vrijeme. Svi Zelimo
imati svoju slobodu odlucivanja i raspolaganja vremenom koje zelimo odvojiti za kupovinu.

Tablica 5: Oblici direktnog marketinga koristeni u poslovanju
SMART partnera (u %)

Direktna posta 0 1 2 3 4 5
0,0 0,0 0,0 12,3 8,8 78,9

Telemarketing 0 1 2 3 4 5
38,6 17,5 21,1 8,8 10,5 35

E-mail marketing 0 1 2 3 4 5

19,3 12,3 3,5 10,5 31,6 22,8

TV marketing sa direktnim

odgovorom 0 1 2 3 4 5
68,4 15,8 7,0 1,8 53 1,8

On - line prodaja 0 1 2 3 4 5
22,8 3,5 8,8 12,3 15,8 36,8

Prodaja “od vrata do vrata“ 0 1 2 3 4 5
56,1 19,3 12,3 5,3 5,3 18

Kataloska prodaja i leci 0 1 2 3 4 5
3,5 1,8 3,5 8,8 22,8 59,7

Kuéna demonstracija i prodaja u

kuéi 0 1 2 3 4 5
71,9 12,3 1,8 0,0 10,5 3,5

Kartice s popustima 0 1 2 3 4 5

21,1 5,3 26,3 19,3 12,3 15,8

Sljedeci faktor koji je istrazen odnosi se na utjecaj poslovanja firme Maiora d.o0.0. sa svojim
projektom SMART stranica na promjene u poslovanju klijenata firme kao i sam proces
upoznavanja sa projektom te zadovoljstvo pojedinim segmentima suradnje (Slika 10). Sam
pocetak suradnje sa klijentima firme, u najvecoj je mjeri zapoceo informiranjem od strane
agenata Maiore, odnosno direktnom ponudom sa njihove strane i1 to ¢ak 33,3% Sto govori o
pristupu firme trziStu i nacinima prezentacije koji se koristi u najvecoj mjeri direktnom
prodajom. Slijedi telefonski poziv sa 31,6%, koji je u samom sustavu uspostave kontakta sa
potencijalnim klijentom sastavni dio prezentacije i koristi se svakodnevno dok je usmenom
predajom od tre¢ih osoba informaciju dobilo samo 1,8%. Ostatak ponudenih odgovora na
ispitanom uzorku nije imao udjela u ovoj anketi sa niti jednim pozitivnim odgovorom S§to
dovoljno govori o strukturi ispitanika i najée$¢im nacinima obrade trzista od strane agenata i
samog vodstva firme. Evidentan je nacin za koji su se u Maiori opredjelili kako bi §to to¢nije
prenijeli informaciju krajnjem korisniku. To su direktna informacija od strane agenta firme,
mailom ili telefonskim kontaktom te internetom preko vlastite web stranice i radio
oglasavanjem kao multimedijalnim alatom daleko jeftinijim od televizije. Vidimo da se
sredstva nisu ulagala u tiskane medije, jumbo plakate ili letke zbog istih razloga, a to je
cjenovni rang takve usluge u odnosu na potencijalni efekt. Zelja je bila iskoristiti §to vise
kapacitete djelatnika koji ¢e ciljanim skupinama i1 organiziranim prezentacijama $to detaljnije
objasniti na¢ine funkcioniranja projekta uz minimalne troskove. Marketinska kampanja vecih
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proporcija zahtjeva prisutnost proizvoda na trzistu odredeno vrijeme kako bi dostupnost u
trenutku ekspanzije bila maksimalna §to trenutno nije slucaj.

Slika 10: Inicijalna informacija o projektu SMART stranica (u %)

0,0% 8,8 1,8

10,5

0,0 33,3

13,0
31,6
@ Usmenom predajom B Informacijom od agenta
W Telefonskim pozivom B Radio
BTV @ Internet
Bl Jumbo plakat O Letak

O Preporuka poslovnih partnera

Dajuci odgovore na postavljeno pitanje o prvim dojmovima suradnje na projektu, veéina od
61,4% rekla je da je projekt SMART transparentan i zanimljiv, a ponuda cjenovno izuzetno
prihvatljiva u odnosu na konkurenciju S§to zna¢i da je veci dio ispitanika zadovoljan
prezentiranim i da im je jasno o ¢emu se radi te na koji na¢in mogu uz pomo¢ suradnje sa
SMART stranicom unaprijediti svoje poslovanje (Slika 11). 26,3% je reklo da vide potencijal,
ali da definitivno nije pravo vrijeme za ovakve stvari pogotovo §to je trziSte istroSeno
mnostvom nekvalitetnih inovacija sli¢nih, ali ne i istih karakteristika. Na kraju nitko od
ispitanih ne smatra da je projekt nezanimljiv 1 nerazumljiv $to je samo po sebi preduvjet da
krenu u poslovnu suradnju sa Maiorom. Vidljivo je da postoji odredena zasi¢enost mnostvom
projekata baziranih na internet poslovanju koje se nametnulo kao jedan od najjeftinijih medija
1 definitivno najbrzim nadinom obradivanja trziSta i ciljanih skupina potroSaca. MnoStvo
pokusaja pokretanja distributivnih kanala proizvoda ili usluga posrnulo je na nedovoljnoj
pripremljenosti ili neadekvatno razradenom poslovnom planu koji nije predvidio dugoroc¢nije
troSkove poslovanja, a istim je uzeta u obzir mogucnost brze i1 lake zarade. Infrastruktura koja
prati takve pokusSaje uglavnom se svodi na osnovni alat poslovanja, internetsku komunikaciju
I ponudu odredene koli¢ine proizvoda po niskim cijenama dok je kvaliteta ponudenog kao i
servisno odrZzavanje naknadnog poslovnog odnosa sa klijentom stavljeno u drugi plan $to
neizbjezno dovodi do kraha poslovanja na taj nacin. Cilj SMART projekta od pocetka je bio
usmjeren na izbjegavanje svih poteskoca s kojima se susrela konkurencija te anuliranje
nedostataka koji su uoceni na sli¢nim projektima u vidu skupe ¢lanarine, neprovjerenih
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akcijskih popusta, male baze podataka potencijalnij SMART partnera prije distribucije kartica
isl.

Slika 11: Ocjena prvih dojmova o suradnji na projektu SMART
stranica (u %)

12,3 0,0

61,4

O Projekt je nazanimljiv i nerazumljiv

@ Projekt ima potencijala, ali nije do$ao u pravo vrijeme

B Projekt je transparentan i zanimljiv te cjenovno vrlo prihvatljiv
M Projekt je izuzetno zanimljiv te je prava poslovna prilika

Analizirajuéi odgovore na pitanja o faktorima koji su presudili u donosenju odluke i suradnju
sa firmom Maiora d.o.0., ocekivano se pokazalo da je moguénost povecanja broja klijenata i
rast prometa, odnosno prihoda (64,9% dalo ocjenu 5) faktor koji je u najve¢oj mjeri donio
prevagu u korist suradnje na projektu (Tablica 6). Uz navedeno, prihvatljiva cijena usluge
(73,7% ocijenilo sa 4) nalazi se na vrhu liste prioriteta dok je najslabije ocjene dobila teza da
je projekt inovativan te je ¢ak 19,3% dalo ocjenu 0 ili izjavilo da uopce nije inovativan te
28,1% ocjenu 1. 1z svega navedenog proizlazi da projekt SMART stranice spada u kategoriju
ve¢ videnog 1 okuSanog u hrvatskim prilikama, medutim da je donio neka poboljSanja i
mogucénosti unapredenja poslovanja zbog kojih su se ispitanici ipak odlucili na suradnju.
Vecina unato¢ loSim iskustvima sa firmama koje su ve¢ pokuSale nesto sli¢no, jednostavno
nema svoju koncepciju i ne vidi drugog nacina kako bi privukli ve¢i broj kupaca te povecali
prihode. Uz ve¢ prokuSane metode koje u trgovini 1 sektoru usluga nuzno vode u propast,
popust neselektivnog snizavanja troskova koji drasticno srozavaju i razinu usluge te ne mogu
unaprijediti poslovanje, do smanjenja obima poslovanja i ponude artikala ili uvodenja
neprovjerenih proizvoda u prodaju, poduzetnici su iscrpili svoje skromno znanje o
marketin§kim aktivnostima te se nevoljko ipak daju u ruke specijaliziranim tvrtkama kojima
je to jedina djelatnost. Pojavom ovakvih, nisko profitabilnih projekata koji iziskuju minimalna
ulaganja 1 isto takav rizik, ve¢ina ih se rado prepusta tudem vodstvu i prihvaca pomoc.
Naglasak mora biti na niskoj cijeni takve usluge, a velikim mogu¢nostima napretka.
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Tablica 6: Faktori koji su presudili u donosenju odluke na suradnju
sa firmom Maiora d.o.0. (u %)

Prosjecna
Prihvatljiva cijena usluge 0 1 2 3 4 5 ocjena
0,0 0,0 35 | 14,0 | 737 | 88 3,88
lzuzetno efektna prezentacija 0 1 2 3 4 5
5,3 3,5 14,0 | 333 | 316 | 123 3,19
Inovativna ideja 0 1 2 3 4 5
19,3 28,1 | 31,6 | 105 | 7,0 3,5 2,24
Moguénost povecanja broja
klijenata i prometa 0 1 2 3 4 5
0,0 0,0 0,0 140 | 21,1 | 64,9 4,82
Upornost i konstantnost
ponudaca 0 1 2 3 4 5
7,0 7,0 43,9 | 26,3 | 105 | 53 2,42

Nakon faze donosenja odluke i1 pocetka suradnje, zanimanje i iskustva ispitanih strana dovela
su do pitanja o stupnju zadovoljstva pojedinim segmentima suradnje sa firmom Maiora d.o.0.
(Tablica 7). Tako su u najvecoj mjeri (78,9% dalo ocjenu 5) anketirani izuzetno zadovoljni
jednostavnoséu primjene elemenata projekta, odnosno SMART stranice kao web portala i
SMART Kkartice kao alata direktnog marketinga. Nesto manje (56,2% dalo ocjenu 5), ali opet
vise od polovice je takoder izuzetno zadovoljno odnosom sa djelatnicima i agentima firme
dok su najlosije ocjene (8,8% ocjena 1 i 12,3% ocjena 2), odnosno navedeni postotak
anketiranih uopc¢e nije zadovoljan povecanjem prihoda svoje firme. Medutim, vidimo da u toj
kategoriji imamo ravnomjernu disperziju rezultata te da je 29,8% dalo ocjenu 4 i 14% ocjenu
5; odnosno da su u velikoj mjeri ispitanici izuzetno zadovoljni povecanjem prihoda firme $to
je postotak na kojem treba raditi, ali za ovu fazu u razvoju projekta i sredstava koja su do sada
uloZena u njega, odnos kojim treba biti zadovoljan. Sve navedeno samo potvrduje postulate na
kojima je zasnivan SMART projekt, a to su maksimalna profesionalnost u odnosu sa
klijentima te jednostavnost 1 niski troSkovi primjene elemenata projekta. Ono na ¢emu su
mnogi grijesili bila je kriva ili djelomi¢no neto€na informacija o cijeni, proizvodu ili cijelom
projektu $to dovodi do neminovnosti gubitka trziSta. Normalno je da je veéina relativno
nezadovoljna ostvarenim do sada, odnosno povecanjem broja klijenata i prihoda jer su
ocekivanja uvijek velika bez obzira na minimalna ulaganja, medutim, vidimo da ima i znatan
broj zadovoljnih ¢ak i1 iznimno zadovoljnih pozitivhim promjenama §to znaci da samo treba
teziti brojke Sto viSe pomicati prema maksimalnim ocjenama, a da u sustini Stvari projekt
kakav je zamiSljen, funkcionira.
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Tablica 7: Stupanj zadovoljstva rezultatima pojedinih segmenata suradnje na projektu
SMART stranica (u %)

Prosje¢na
Odnos sa firmom Maiora d.o.o. 0 1 2 3 4 5 ocjena
0,0 0,0 0,0 10,5 33,3 56,2 4,46
Jednostavnost primjene elemenata

projekta 0 1 2 3 4 5

(web stranica i SMART Kartica) 0,0 0,0 1,8 3,5 15,8 78,9 4,72
Povecanje broja klijenata 0 1 2 3 4 5

18 35 22,8 26,3 31,6 14,0 3,25
Povecanje prihoda firme 0 1 2 3 4 5

8,8 12,3 10,5 24,6 29,8 14,0 2,96

Postavljajuéi pitanje $to su ostvarili ulaganjem u projekt SMART stranica po pitanju prihoda
poslovanja, od klijenata Maiore i onih koji su prihvatili biti SMART partnerima njih 42,1
izjavljuje da je prihod nakon pocetka suradnje nadmasio oc¢ekivanja koja su imali od projekta
i investicije, a 15,8% smatra da je to manje od planiranog i o¢ekivanog na temelju svega §to
su namjeravali posti¢i ulaganjem u marketing na ovaj nacin (Slika 12). Takoder, 7% ne moze
procijeniti rezultate i nema mogucnosti trenutno izmjeriti to¢ne prihode po SMART karticama
jer nisu vodili preciznu evidenciju. Rezultati ovog ispitivanja su relativno zadovoljavajuci jer
je skoro polovica ispitanika koji suraduju na projektu SMART izjavilo da je prihod koji su
oc¢ekivali ulaskom u ovaj oblik suradnje nadmasio njihova ocekivanja te da ¢e nastaviti
suradnju sa firmom Maiora d.o.o. Manje od petine anketiranih je ocekivalo viSe od ove
suradnje i nisu zadovoljni ucincima po pitanju povecanja prihoda. Obzirom na strukturu
odgovora, mozemo re¢i da su za ovu fazu razvoja projekta rezultati zadovoljavajuéi i da je
anketa sa svojim podacima svojevrsna referenca svima onima koji razmatraju moguénost
suradnje na SMART projektu.

Slika 12: Sto su SMART partneri ostvarili na planu prihoda
ulaganjem u projekt SMART (u %)

B Manje od planiranog

O Pokrio sam troSkove
ulaganja

@ Planirao sam takav
prihod

770\

B Prihod je nadmasio moja
ocekivanja

B Ne mogu procijeniti
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U nastavku ankete pokuSalo se doznati smatraju li anketirani SMART partneri, usporedujuci
poslovanje drugih subjekata u djelatnosti koju obavljaju, da su ulaganjem u ovakav oblik
direktnog marketinga i suradnjom sa firmom MAIORA d.o.0. ostvarili poslovnu prednost nad
konkurencijom (Slika 13). Ponudeno je pet odgovora, a najve¢i postotak, njih 63,2%
odgovorilo je da donekle jeste. Samo 1,8% smatra da investicijom nije ostvario nikakvu
prednost. Naposljetku, 21,1% kaze da osjeti bitnu razliku u poslovanju i rezultatima ulaskom
u SMART sustav. Zaklju¢no se moze reci da su klijenti u ve¢oj mjeri zadovoljni suradnjom i
da su ostvarili napredak u poslovanju i ostvarenim rezultatima §to je i njihovo osobno
misljenje koje potkrepljuju brojkama. Vidljivo je da samo minimalni broj ispitanih ne smatra
da je ostvario konkurentsku prednost u svojoj djelatnosti $to je odli¢an rezultat koji govori u
prilog tome da klijenti vide razliku u poslovanju nakon pocetka suradnje na projektu. Velika
veéina to 1 potvrduje svojim odgovorima te daje saznanja da se ovakvim nac¢inom suradnje
krenulo u dobrom pravcu te da se uz minimum investicije od strane poduzetnika koji suraduju
na projektu, ostvaruju zavidni rezultati ve¢ u ovoj fazi poslovanja.

Slika 13: Smatrate li da ste ostvarili konkurentsku prednost u
svojoj djelatnosti investiranjem u SMART sustav (u %)

® Nisam

105 35 18

m Donekle jesam
21,0

W Osjetim bitnu razliku

@ Konkurencija uvelike zaostaje
za nama od pocetka suradnje
63,2 sa SMART stranicom

O Ne pratim konkurenciju

Dajuci ocjene pojedinim segmentima poslovanja SMART karticom, ocjenom od 0 do 5, pri
¢emu je 0 = potpuno nezadovoljan, 5 = iznimno zadovoljan, doslo se do slijede¢ih podataka:
anketirani su u velikoj mjeri zadovoljni, odnosno iznimno su zadovoljni dizajnom kartice koji
smatraju efektnim i modernim i to njih 84,2% (Tablica 8). Takoder visok je udio onih koji su
izuzetno zadovoljni kvalitetom izrade i otpornos$¢u kartice — 89,5% te njenom prenosivosti na
viSe klijenata — 87,7%. Ravnomjerno je rasporedeno misljenje i ocjene su disperzirane na
pitanjima o kartici kao informaciji i sredstvu pla¢anja u jednom formatu te o broju Kkartica
koje su trenutno u optjecaju. Navedene brojke su razumljive iz razloga $to je intencija bila da
dizajn i kvaliteta budu vrhunski, jednostavnost koristenja krajnje simplificirana, a sve uz uvjet
da kartica bude prenosiva na viSe korisnika $to je na koncu i postignuto. Broj kartica koje se
plasiraju na trziSte rast ¢e proporcionalno broju klijenata koji postanu SMART partneri posto
bi svaki drugi princip Sirenja mreze bio kontraproduktivan. Uvodenjem velikog broja SMART
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kartica medu populaciju potrosaca, uz nedovoljno razvijenu mrezu SMART partnera, 0dnosno
poduzetnika koji korisnicima kartice nude svoje proizvode i usluge, doslo bi se do negativnih
efekata i velikog odstupanja od odnosa potraznje prema ponudi koja ne bi mogla zadovoljiti
sve zahtjeve korisnika kartice. Stoga je izuzetno bitno ispravno procijeniti trenutak u kojem ¢e
se u optjecaj pustiti veca koli¢ina kartica, osobito kroz dnevni i tjedni tisak, kao besplatni
dodaci u novinama, Sto ¢e rezultirati ujednaCenom potraznjom na svim prodajnim mjestima
SMART partnera. Oni u tom trenutku moraju biti spremni svojom ponudom odgovoriti na
potraznju potencijalnih kupaca. Tada do izrazaja dolazi kvaliteta kartice, jednostavnost njene
primjene i to¢nost informacija kojom se obradilo trziste.

Tablica 8: Stupanj zadovoljstva pojedinih segmenata poslovanja SMART karticom (u %)

Prosjecna
Efektan i moderan dizajn 0 1 2 3 4 5 ocjena
0,0 0,0 0,0 1,8 14,0 84,2 4,82
Kvaliteta izrade i otpornost 0 1 2 3 4 5
0,0 0,0 0,0 18 8,8 89,5 4,88
Jednostavnost uporabe i
koristenja 0 1 2 3 4 5
0,0 0,0 3,5 19,3 10,5 66,7 4,40
Prenosivost na vise
klijenata 0 1 2 3 4 5
0,0 0,0 0,0 0,0 12,3 87,7 4,88
Poslovna kartica, informacija i 0 1 2 3 4 5
sredstvo placanja u jednom 1,8 12,3 14,0 15,8 19,3 26,8 1,89
Broj kartica u optjecaju 0 1 2 3 4 5
105 | 246 | 439 | 105 7,0 3,5 1,89

Zadovoljstvo pojedinim segmentima suradnje sa firmom MAIORA d.o.0. na projektu
SMART stranice ocjenom od 0 do 5, pri ¢emu je 0 = potpuno nezadovoljan, 5 = iznimno
zadovoljan, anketirani su ocjenjivali odgovarajuci na Sest pitanja te su rezultati bili sljede¢i:
njih 78,9% izuzetno je zadovoljno financijskim uvjetima suradnje na §to je i bio Stavljen
naglasak prilikom razvoja samog projekta koji teZzi masovnosti. 85,9% takoder je izuzetno
zadovoljno postprodajnom servisnom uslugom u ¢emu se ocituje profesionalnost i trud
agenata i ostalog osoblja firme (Tablica 9). U neSto manjoj mjeri, ali i dalje sa natpolovicnom
ve¢inom od 50,9% izuzetno su zadovoljni informacijama na webu-u kao i 64,8% Kkoji su
ocjenom 5 ocijenili odnose i suradnju sa agentima. Pitanje realizacije s klijentom korisnikom
kartice, odnosno pitanje prihoda od posredovanja karticama je dalo najveéu disperziju u
ocjenama te mozemo re¢i da ¢e taj segment sigurno rasti poveéanjem broja kartica u
distribuciji kao S$to 1 losi rezultati ocjenjivanja telefonskog kontakta sigurno imaju korijene u
zasic¢enosti poduzetnika pozivima raznih ponuditelja usluga slicnih karakteristika. Ono $to je
najbitnije naglasiti je da su ispitanici zadovoljni radom djelatnika firme Maiora d.o.0., svime
Sto su od njih saznali i kako se s njima ophodilo nakon pocetka suradnje, odnosno nakon $to
su platili uslugu. Naime, vecina je bila skepticna Sto ¢e se desiti po uplati te da li ¢e biti
prepusteni sami sebi. Takoder, reCeno je da bi bili spremni oprostiti tako mali iznos na
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godisnjoj razini u zamjenu za bilo kakav minimalni pomak u poslovanju. Ovako, vidljivo je

da ima dosta mjesta za napredak u realizaciji prema korisnicima kartice Sto je objektivno

stanje stvari jer trenutno nije pustena u distribuciju velika koli¢ina kartica §to je detaljnije

objasnjeno u prethodno obradenom anketnom pitanju.

Tablica 9: Stupanj zadovoljstva pojedinim segmentima suradnje sa firmom

Maiora d.o.0. (u %)

Prosjecna
Telefonski kontakt 0 1 2 3 4 5 ocjena
0,0 12,3 36,8 14,0 21,1 15,8 2,91
Odnosi i suradnja sa
agentom 0 1 2 3 4 5
0,0 0,0 5,3 8,8 21,1 64,8 4,46
Informacije na web site-u 0 1 2 3 4 5
0,0 3,5 31,6 3,5 105 | 509 3,74
Financijski uvjeti suradnje 0 1 2 3 4 5
0,0 0,0 5,3 10,5 5,3 78,9 4,58
Realizacija sa klijentom korisnikom 0 1 2 3 4 5
kartice 7,0 123 | 140 | 298 | 158 | 211 2,98
Postprodajna servisna usluga od
strane firme MAIORA d.o.0 0 1 2 3 4 5
18 3,5 8,8 0,0 0,0 85,9 4,51

Ispitujuci razinu zadovoljstva, odnosno, koliko su, prema misljenju SMART partnera i
klijenata firme Maiora d.o.0., korisnici SMART Kartice zadovoljni ovim projektom i svim
popustima i pogodnostima koje kao korisnici kartice ostvaruju posluju¢i sa Vama, vidljivo je
iz slijedece slike (Slika 14).

Slika 14: Koliko su korisnici SMART kartice zadovoljni

projektom (u %)

35 53

10,5

38,6

42,1

B Uopce nisu zadovoljni i imali smo odredenih problema
O Imamo povremenih prituzbi

E Umjereno su zadovoljni

B Velika veéina je zadovoljna

B Iznimno su zadovoljni
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42,1% anketiranih poduzetnika izjavilo je da su, po saznanjima koje oni imaju iz vlastitog
iskustva, njihovi kupci, odnosno korisnici SMART kartica zadovoljni projektom kao i
pogodnostima koje ostvaruju karticama. 38,6% tvrdi da su ¢ak i iznimno zadovoljni, a samo je
3,5% ispitanih izjavilo da korisnici kartica koji posluju s njima uopce nisu zadovoljni i da
imaju problema sa takvim na¢inom poslovanja. Rezultati kojima je dotaknuta misija projekta,
odnosno postignut je cilj da krajnjem korisniku SMART kartice njena funkcija i koristenje
bude maksimalno pojednostavljeno, a informacija koju su dobili to¢na. Ovaj segment
poslovanja je najosjetljiviji iz razloga Sto je lakSe kontrolirati poduzetnike i SMART partnere
nego krajnje konzumente i korisnike SMART Kkartice koji su mogli pogresno interpretirati
cijeli postupak koriStenja. Zato je jednostavnost uporabe i maksimalna simplifikacija
koriStenja bila neophodna. Iz svega navedenog smatra se da je cilj postignut i da plasiranjem
vece koliCine kartica na trziSte nece doci u pitanje njeno pogresno tumacenje ili buka u
komunikaciji sa SMART partnerima.

Na kraju, postavljen je upit da li su SMART partneri nekome preporucili suradnju i uputili ga
na firmu MAIORA d.o.0. i projekt SMART stranica (Slika 15). Njih 66,6% izjasnilo se kako
povremeno nekoga upute i preporu¢e na SMART projekt i SMART stranicu dok se samo
3,5% izjasnilo kako rijetko ima tu praksu i minimalnih 1,8% to uopée ne radi i nema namjeru.
Zakljucak koji se namece je da je vecina zadovoljna i ima pozitivna iskustva sa SMART
projektom i firmom Maiora d.o.0. te ima praksu preporuke i usmjeravanja svojih kupaca,
poslovnih partnera 1 poznanika na put koji su 1 sami izabrali §to je pozitivan smjer kojim firma
1 projekt idu 1 s razlogom nude optimisti¢an pogled na buduénost 1 razvoj sustava. Tek
minimalni broj ispitanih nije se ponudio da preporuc¢i suradnu sa SMART stranicom §to je
zadovoljavaju¢e 1 govori o razini profesionalizma kojom se pristupilo partnerima 1
poduzetnicima te kvaliteti usluge kojom se nastavilo ophoditi prema njima u kasnijem
poslovanju.

Slika 15: Da li preporucujete suradnju sa SMART stranicom i
upucujete ljude na ovaj projekt (u % )

O Nisam i nemam namjeru

7,0 18 35

B Rijetko, ako se sjetim

B Povremeno uputim nekoga i
preporu¢im SMART uslugu

m Cesto usmjeravam i informiram
ljude 0 SMART projektu

66,6

B Svakodnevno upucujem
poslovne partnere i klijente na
ovaj nacin poslovanja
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4.5.4 Rezultati evaluacije postavljenih hipoteza

Analizirajuci rezultate ankete temeljem odgovora koji su dani, u najvecoj mjeri dobili smo
potvrdu postavljenih hipoteza kako slijedi: Po prvoj postavljenoj hipotezi, a Sto je graficki
prikazano u prethodnom poglavlju, Slikom 8, vecina ispitanih poduzetnika, odnosno 54,4%
smatra da marketing, u praksi baziran na svojoj kategoriji direktnog marketinga kao osnovom,
u velikoj mjeri utje¢e na poslovanje i financijske rezultate njihovih firmi, dok je tek 8,8%
izjavilo da niti malo ne utjece. Navedeno je pokazatelj da su, koristeéi se direktnim oblikom
marketinSke komunikacije, mali i srednji poduzetnici stvorili neposredan kontakt sa svojim
potrosa¢ima, da imaju mjerljiv odaziv i uc¢inkovitost u odnosu na uloZzena sredstva te
kontinuirani kontakt sa marketinskom agencijom s kojom neprekidno komuniciraju
razvijaju¢i sustav kontrole i upravljanja odnosima s kupcima. Time smatramo da je prva
istrazivacka hipoteza potvrdena i da je natpolovi¢na veéina ispitanog uzorka potvrdila
ispravnost postavljene hipoteze dok je manje od jedne desetine ispitanih uvjereno u malu ili
nikakvu ulogu direktne marketin§ke komunikacije u uspjeh njihovog poduzetni¢kog projekta.
Cijelim radom prozima se sintagma o trziSnoj ni$i koju je popunila aktivnost direktne
marketinSke komunikacije odgovaraju¢i na potrebe trzista i ekonomske prilike u zadnjem
desetljecu. Marketing u onom smislu prezentacije kakav smo poznavali prije dva desetljeca,
postao je vecini preskup i1 danas se koristi za jaanje robne marke. Konkretne rezultate i
mjerljiv odaziv potrosac¢a omogucio je direktni marketing u svim svojim oblicima.

Druga hipoteza, uz cjenovnu prilagodenost trzistu, pretpostavlja da mali 1 srednji poduzetnici
smatraju tocnost 1 provjerljivost podataka u smislu opravdanosti marketinSke investicije
konkurentskom prednos¢u u provodenju marketinskih usluga opcenito, a osobito u koncepciji
direktne marketinske komunikacije. Koriste¢i se rezultatima istrazivanja, a §to je graficki
iskazano u tablici 4., dolazimo do podatka da je 96,4% ispitanih upravo tu kategoriju u
procesu marketinske djelatnosti oznacilo kao iznimno bitnom stavkom 1 preduvjetom za
kontinuiranu suradnju i time potvrdilo postavljenu hipotezu. Ovaj postotak ne ostavlja sumnju
u vaznost navedene kategorije te govori o budenju svijesti poduzetnika po pitanju
opravdanosti njihove investicije u marketing. Jednostavno postavljaju prioritet mjerljivosti i

.....

planiraju budZet za investiranje.

Tvrdnja da su zadovoljni povecanjem broja klijenata, odnosno svojih kupaca, Sto je rezultat
njihova besplatnog Clanstva u SMART klubu, ispitana je u istrazivanju mjere¢i stupanj
zadovoljstva rezultatima pojedinih segmenata suradnje na projektu SMART stranica ¢ime su
rezultati pokazali da je veci dio ispitanika zadovoljan i1 jako zadovoljan tim segmentom
poslovanja. Graficki iskazano u Tablici 7. vidljivo je da je 71,9% ispitanih, u vecoj ili manjoj
mjeri zadovoljno povecanjem broja klijenata, a time i prihoda svoje firme. Time se potvrduje
treca hipoteza i1 nastavlja uklju¢ivanje poduzetnika u mjerenje produktivnosti marketinskih
kampanja. Od projekta direktne marketinske komunikacije klijent zahtijeva moguénost
povecanja broja potencijalnih kupaca i1 prihoda $to je osnovni preduvjet suradnje na koji
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poduzetnik kasnije nadograduje svoje eventualne Zelje za unapredenjem poslovanja poput
razvijanja snage marke proizvoda ili proboja na novo trziste.

Evaluacijom cetvrte postavljene hipoteze utvrduje se koliko su klijenti Maiore d.o.o.
zadovoljni kvalitetom odnosa prema njima nakon pristupanja projektu SMART stranica.
Graficki obradeno u Tablici 9., vidimo da je 85,9% ispitanika izuzetno zadovoljno
postprodajnom servisnom uslugom u ¢emu se ocituje profesionalni pristup agenata firme i
potvrduje posljednja hipoteza. Takoder je bitno napomenuti da su ispitanici zadovoljni
kompletnim odnosom djelatnika firme Maiora d.o.o. prema njima te nac¢inom kako se prema
njima ophodilo i nakon S$to su platili uslugu. Zadrzavanje klijenata u fazi razvoja projekta
direktnog marketinga poput SMART stranice uvjetovano je odrzavanjem razine usluge i
kontinuiranog postprodajnog odnosa s klijentima. To je razlika koju ¢ini unaprijed smisljena
koncepcija odrzavanja odnosa i1 komunikacije sa poduzetnikom na platformi internet
tehnologija i SMART kartica koje jamce svakodnevni kontakt klijenta sa krajnjim
potro$acima i sa agentima firme.

ZAKLJUCAK

Godinama je marketing stremio postati skupa poslovna operacija sve dok se troSkovi
oglasavanja i distribucije vise nisu mogli ignorirati. Postalo je nemoguce uvjeriti marketinske
struénjake da wulaganja u marketing imaju ucinkovitost na rast prodaje razmjerno
investicijama.

U odredenom trenutku internetske tehnologije, ¢ija namjena je prvotno bila usmjerena u
potpuno drugom smjeru, postaju pioniri brze, jednostavne i jeftine razmjene informacija. Na
bazi interneta traze se novi poslovni i marketinski modeli koji ¢e visoke tehnologije koristiti
kao platformu za svoju implementaciju, odnosno kao alat za ostvarivanje strateSkih ciljeva.
Kompleksni informacijski sustavi koji se temelje na internetskim tehnologijama za
prikupljanje, obradu i analizu podataka te preobrazbu tih podataka u vrijedne informacije koje
sluze za stratesko 1 operativno upravljanje poduze¢ima postaju najmocnija platforma za razvoj
novog nacina marketin§ke komunikacije — direktnog marketinga, zasnovanog na internetskim
tehnologijama. Ucinkovitost informacijskog sustava jedan je od uvjeta bez kojeg se viSe ne
moze zamisliti suvremeno poslovanje zapoceto transformacijom marketinga prakticno od
postavljanja prve internetske stranice u virtualnom prostoru.

Internet kao nosilac internet marketinSke komunikacije otvara mogucénosti novog nacina
oglasavanja, promocije 1 interakcije s ciljnim segmentima trziSta. Prednosti interneta kao
medija u oglaSavanju u odnosu na klasicne, oglaSavacke medije mogu se sazeti u
interaktivnosti, ciljnoj usmjerenosti, pristupu informacijama u svakom trenutku, velikom
prodajnom potencijalu, rastu¢éem korisnickom trziStu, kreativnosti, otvorenosti svjetskim
trziStima 1 virtualnim prodavaonicama. Internet je postao standardna komunikacijska

tehnologija, a direktna marketinska komunikacija ili direktni marketing jedno od
najdinami¢nijih podru¢ja marketinga sa jednom osnovnom Karakteristikom - izravna,

81



neposredna komunikacija s kupcem, odnosno potroSacem koja se koristi jednim ili vise
medija za oglaSavanje kako bi se utjecalo na mjerljiv odgovor ili transakciju na bilo kojoj
lokaciji. Interaktivnost, mjerljivost, individualnost, moguénost kontrole, moguénost testiranja,
smanjenje rizika ¢ine kljuénu prevagu u razvijanju direktne marketinske koncepcije u svojstvu
internet marketinga elementom poboljSanja uspjeSnosti odnosa s potroSa¢ima. Temeljni
strateSki plan direktnog marketinga je uspostava komunikacije kojoj je cilj prodaja.

Internetskim tehnologijama pocela je evolucija modernog marketinga, a koncepcija direktnog
marketinga u funkciji internet marketinga ¢ini ga interaktivnim, umanjuje utjecaj i troskove
posrednika te uvelike smanjuje marketinske troSkove u odnosu na konzervativne koncepcije.
Razvijanjem direktne komunikacije prema ciljanoj grupi, gospodarski subjekt moze bolje i
ucinkovitije izazvati pozornost i zanimanje potroSaca te plasirati svoje proizvode uz
kontinuirano stvaranje novih vrijednosti i vjernih potrosaca. Direktnom marketinSkom
komunikacijom gospodarski subjekti cjelovito informiraju potrosac¢a o novim vrijednostima i
pretvaraju ga u Klijenta, a internet marketing kao produkt tehnoloski inovativnog nacina
poslovanja postaje osnovni marketinski kanal kojim gospodarski subjekti provode direktnu
koncepciju marketinga.

Implementacijom direktnih koncepata marketinskih aktivnosti, ovakav oblik marketinga
zauzima sve veci obim i nastupa kao lider transparentnosti, u cjenovnoj konkurentnosti,
dostupnosti i dosegu usluge te na kraju u mjerljivosti rezultata putem osobnog kontakta sa
klijjentom 1 trZiStem te nudi promptnu povratnu informaciju u realnom vremenu, omogucuje
vecu razinu specijaliziranosti na odredeni proizvod 1 ciljanu cijenu te smanjuje troSak
zadrzavanja postojecih klijenata.

Marketing je danas sve vise u funkciji ostvarivanja kompleksnijih druStvenih ciljeva, prije
svega povecanja kvalitete Zivota. Promjene koje omogucuju nastanak i razvoj druStvene
koncepcije marketinga su razne i mnogobrojne, a vezane su uz razvitak marketinga vrijednosti
i odnosa suradnje te samosazrijevanja potroSaca koji postaju drustveno odgovorniji. Poslovni
modeli u kojima poduzeéa mogu teZe utjecati na ponaSanje kupaca odnosno potrosaca,
pojavom interneta 1 “umrezenog drustva®, pretvara se u poslovni model u kojem kupac
postaje dominantan. Gotovo da ne postoji ponudac, osim preostalih monopola, za kojeg
potroSa¢ danas ne moZe pronaci alternativu uz pomo¢ internetskih tehnologija. Novi tip
potrosata drugadije razumije koncept vremena. Sto je viSa razina kupovne mo¢i novog
potrosaca to je kra¢e njegovo vrijeme koje je spreman potrosSiti na proces kupovine te ga
dozivljava kao gubitak vremena.

Na primjeru firme Maiora d.o.0. transparentno je iskoriSten internet kao medij za
komunikaciju sa krajnjim korisnicima dok je loyalty kartica poveznica koja na dnevnoj bazi
spaja dva kraja proizvodno-usluznog lanca programiranog da na oba pola produktivnosti
postize maksimum u odnosu na investiciju. Masovnost korisnika jam¢i minimalne cijene
marketinskih akcija i1 vrijeme neophodno da trziSte iskusi zasi¢enost kriticnom masom
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informacija neophodnom da projekt ima visoko-uzlaznu putanju. Direktni kontakt sa
prezenterima i provjerljivost informacija na internetu u realnom vremenu umanjuje
mogucénost lazne ili iskrivljene informacije kakvima marketinske poruke obiluju. SMART
sustav je eklatantan primjer implementacije direktne marketing koncepcije kao ¢imbenika
uspjesnosti internet marketinga i kao svaki sustav koji vremenom tezi entropiji i ovaj ima
vijek trajanja i podlozan je trendu promjena. Medutim, konstantnim ulaganjem u razvoj i
inovacijski segment u unapredenju poslovanja i Sirenja baze projekta, perspektiva iz
danasSnjeg kuta gledanja izgleda obecavajuce.
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Privitak 1: Anketni upitnik o primjeni i utjecaju direktne marketing koncepcije
(primjer firme Maiora d.o.o. i projekta “SMART stranica*) na poslovanje
klijenta

ANKETNI UPITNIK O PRIMJENI | UTJECAJU DIREKTNE MARKETING
KONCEPCIJE (primjer firme Maiora d.o.o. i projekta “SMART STRANICA*“) NA
POSLOVANJE KLIJENTA

Postovani,

Sa svrhom istraZivanja utjecaja direktne marketinske koncepcije kroz projekt firme
MAIORA d.0.0. — “SMART stranica“ na Vase poslovanje, molimo Vas da pristupite
ispunjavanju ovog anketnog upitnika ¢iji je cilj propitati VaSe stavove i iskustva o samom
konceptu i koriStenju direktnog marketinga te o aspektima suradnje na navedenom projektu

“SMART stranice* u koji ste direktno involvirani.

Temeljni istrazivacki cilj je sagledati razinu prihvacenosti i iskustva sa direktnom
marketing koncepcijom uopce, Smart stranicom kao projekta direktnog marketinga te utjecaja
takve suradnje sa firmom MAIORA d.o.0. na Vase poslovanje.

Vase sudjelovanje je potpuno anonimno s obzirom da nas zanimaju samo grupni
prosjecni rezultati u ovom istrazivanju.

Ukoliko odgovore proslijedujete elektronskim putem, molimo Vas da ih oznalite
drugom bojom ili bold oznakom.

Na pitanja koja to dozvoljavaju 1 na kojima je tako specificirano, moZete odgovoriti
zaokruzivsi jedan ili viSe odgovora.

Unaprijed zahvaljujemo na suradniji.

Rijeka, 10.10.2013.

1. Koju tvrdnju smatrate istinitom?
(Mozete zaokruziti jedan ili vise odgovora)

1. Marketing je prodaja

2. Marketing je oglasavanje

3. Marketing je poslovna orijentacija kojoj je cilj zadovoljavanje potrebe potrosaca,
bolje od konkurencije

4. Marketing je metoda 1 postupak istrazivanja



2. U kolikoj mjeri smatrate da marketing, u praksi baziran na svojoj kategoriji direktnog
marketinga, u velikoj mjeri utjece na poslovanje i financijske rezultate Vasih firmi?

Ne utjece na poslovanje

Utjece na poslovanje minimalno i povremeno

Prili¢no utjece na poslovanje

Takav marketing je kljucan za poslovanje i rezultate firme

NS

3. Koja izjava najbolje objasnjava VasSu poziciju i stavove po pitanju investiranja u
marketing u danaSnjem poslovanju?

1. Nepotrebno je investirati u marketing u danasnje vrijeme

2. Danas investicije u marketing treba svesti na minimum

3. Marketing treba koristiti konstantno i investirati u njega koliko god nam to
okolnosti dozvoljavaju

4. Sva sredstva koja su nam raspoloZiva neophodno je investirati u marketing

4. Kako procjenjujete bitne elemente u marketinskoj suradnji?
(Ocjenom od 0 do 5, pri ¢emu je 0 = potpuno nebitno, 5 = iznimno bitno)

Brzina i protok informacija
Pouzdanost i to¢nost podataka

1. Cijena usluge 0 1 2 8 4 0
2. UCcestalost 0 1 2 3 4 S
3. Transparentnost 0 1 2 3 4 5
4. 0 1 2 3 4 5
5. 0| 123|465

5. S kojim ste se oblicima direktnog marketinga do sada koristili u svom poslovanju?
(Ocjenom od 0 do 5, pri cemu je 0 = nikada se nisam koristio, 5 = konstantno se
koristim)

Direktna posta

Telemarketing

E-mail marketing

TV marketing sa direktnim odgovorom

On — line prodaja

Prodaja “od vrata do vrata“

Kataloska prodaja i leci

Ku¢na demonstracija i prodaja u kuéi

©CoNoR~wWNE
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Kartice s popustima




Sljedeca pitanja odnose se na projekt firme MAIORA d.0.0. —- SMART STRANICA

Kako ste se inicijalno informirali o projektu firme MAIORA d.0.0. — “SMART
stranica®?
(Mozete zaokruziti jedan ili vise odgovora)

Usmenom predajom

Informacijom od agenta — direktnom ponudom
Telefonskim pozivom

Na radiju

Na TV-u

Na internetu

Vidio sam jumbo plakat

Dobio sam letak u postu

Od konkurencije i poslovnih partnera

©CoNok~wWNE

Kako ocjenjujete prvi kontakt i dojam sa SMART stranicom — prezentaciju usluge i
ponudu poslovne suradnje od strane agenta ili putem interneta — smartstranica.com

Projekt je nezanimljiv i nerazumljiv

Ima potencijala, ali nije pravo vrijeme za ovako nesto
Transparentno i zanimljivo, cjenovno vrlo prihvatljivo
Izuzetno inovativno i prava poslovna prilika

AN

. Koji su faktori bili presudni prilikom donosenja odluke o suradnji sa firmom
MAIORA d.o0.0. na projektu SMART stranica?
(Ocjenom od 0 do 5, pri cemu je 0 = niti malo, 5 = u najvecoj mjeri)

1. Prihvatljiva cijena usluge

2. lzuzetno efektna prezentacija

3. Inovativna ideja

4. Mogu¢énost povecanja broja klijenata i prometa

o|o|o|o|o
R R k|-
NN NN N
W W w|w|w
I
ol o or| o on

5. Upornost 1 konstantnost ponudaca

Ocijenite stupanj zadovoljstva rezultatima pojedinih segmenata suradnje na projektu
SMART stranica:
(Ocjenom od 0 do 5, pri ¢emu je 0 = potpuno nezadovoljan, 5 = iznimno zadovoljan)

1. Odnos sa firmom MAIORA d.o.o.

2. Jednostavnost primjene elemenata projekta

(stranica i kartica)
3. Povecanje broja klijenata

o o o] ©
A e
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4. Povecanje prihoda firme




10.

11.

12.

13.

Sto ste ostvarili ulaganjem u projekt SMART stranica po pitanju prihoda poslovanja?

Manje od planiranog

Pokrio sam troskove ulaganja
Planirao sam takav prihod

Prihod je nadmasio moja ocekivanja
Ne mogu procijeniti

agrwpnE

Usporedujuci poslovanje drugih subjekata u Vasoj bransi, smatrate li da ste ulaganjem
u ovakav oblik direktnog marketinga i suradnjom sa firmom MAIORA d.o.0. ostvarili
poslovnu prednost nad konkurencijom?

Nisam

Donekle jesam

Osjetim bitnu razliku

Konkurencija uvelike zaostaje za nama od kada suradujemo
Ne pratim konkurenciju

arONE

Kako ocjenjujete pojedine segmente poslovanja SMART karticom?
(Ocjenom od 0 do 5, pri cemu je 0 = potpuno nezadovoljan, 5 = iznimno zadovoljan)

Efektan i moderan dizajn
Kvaliteta izrade i otpornost
Jednostavnost uporabe 1 koristenja
Prenosivost na vise klijenata
Poslovna kartica, informacija i
sredstvo placanja u jednom

6. Broj kartica u optjecaju

agrwbdE
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Koliko ste zadovoljni pojedinim segmentima suradnje sa firmom MAIORA d.o.0. na
projektu SMART stranica?
(Ocjenom od 0 do 5, pri cemu je 0 = potpuno nezadovoljan, 5 = iznimno zadovoljan)

Telefonski kontakt

Odnosi i suradnja sa agentom

Informacije na web site-u

Financijski uvjeti suradnje

Realizacija sa klijentom korisnikom kartice
Postprodajna servisna usluga od strane
firme MAIORA d.o.0.
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14.

15.

Iz Vaseg iskustva, koliko su korisnici SMART Kkartice zadovoljni ovim projektom i
svim popustima i pogodnostima koje kao korisnici kartice ostvaruju poslujuci sa
Vama?

Nisu uopcée zadovoljni i imali smo odredenih problema
Imamo povremenih prituzbi

Umjereno su zadovoljni

Velika vecina je zadovoljna

Iznimno su zadovoljni

agrwpnE

Da 1i ste nekome preporucili suradnju i uputili ga na firmu MAIORA d.o.o. i projekt
SMART stranica?

Nisam i nemam namjeru

Rijetko, ako se sjetim

Povremeno uputim nekoga i preporu¢im

Cesto usmjeravam i informiram ljude o projektu

Svakodnevno upu¢ujem poslovne partner i klijente na ovakvo poslovanje

agrwbdE



Privitak 2: Primjer obrasca za telefonsku prezentaciju ponude i
dogovaranje termina sastanka

,Dobar dan, Ivan Horvat na telefonu, prodajni predstavnik firme Maiora d.0.0., Hrvatska.
Molim Vas za malo Vaseg vremena - imamo zanimljivu ponudu za potencijalnu poslovnu
suradnju sa VaSom firmom.

Dakle, Maiora d.0.0. - Hrvatska je firma koja se bavi posredovanjem u trgovini i
unapredivanjem poslovanja na$ih partnerskih firmi na nacin da naSu bazu klijenata i
potencijalnih kupaca usmjeravamo na nase partnerske tvrtke te im time direktno pove¢avamo
1. broj kupaca, 2. prihode, a time i 3. profit.

Moguénost za potpisivanjem partnerskog ugovora sa nama ima samo 20% tvrtki ili obrta iz
iste branse na podrucju cijele Hrvatske, ¢ime naSim klijentima jam¢imo ekskluzivu i prednost
u odnosu na konkurenciju — drugim rije¢ima, dovodimo nove potencijalne kupce i Klijente
Vama, a ne VaSoj konkurenciji. NaSe poslovanje bazirano je na stvaranju jedinstvene,
prepoznatljive poslovne mreze pravnih subjekata i velike baze potencijalnih kupaca. Za prvu
godinu nudimo promotivnu cijenu suradnje od 130,00 EUR-a uz tri dodatna mjeseca gratis te
mjesec dana pozicioniranja Vaseg bannera na nasu pocetnu stranicu. Ukratko, svima iz nase
baze podataka potencijalnih kupaca i Klijenata pruzamo konstantan pristup Vasoj (firmi,
ordinaciji, trgovini, obrtu) 24 sata dnevno 365 dana u godini putem:

1. Interneta — danas najveceg i najposjecenijeg medija
2. Telefonske mreZe — pozivom naSem call centru i
3. Direktnog pristupa putem SMART Kkartica

Prezentacija Vase firme na SMART stranici biti ¢e formirana sa Vasim logom, svim
generalijama firme, adresom, brojem telefona, faxa, web adresom, mail adresom, opisom
usluga i proizvoda koje nudite, linkom na Vasu stranicu te slikama i Google maps alatom —
izradujemo Vam novu web podstranicu u Vasoj kategoriji djelatnosti.

Nase SMART Kkartice s kojima njihovi korisnici dolaze Vama (a koje dijelimo besplatno — 50
000 kartica godi$nje na podruéju cijele RH) omoguéavaju Vam da direktno mjerite korist od
pristupanja nasoj mreZi, a istodobno 1 sami preko partnerskog odnosa moZete ostvariti
popuste kod ostalih firmi ili obrta iz nase mreze. Bonus na sve receno jest da se takoder
brinemo za cjelogodis$nji marketing Vase firme preko naseg portala. Kartice distribuiramo na
razne nacine, od info punktova u svim veéim trgovackim centrima, preko benzinskih crpki,
hotela, restorana, do umetaka u tiskovinama — 24sata, Jutarnji list, Novi List, Slobodna
Dalmacija. Ako Vam ovo zvu¢i zanimljivo predloZio bih da odvojite desetak minuta VaSeg
vremena za kratak sastanak kako bismo Vam objasnili sve prednosti i mogucnosti suradnje s
nama te odgovorili na sva eventualna pitanja. Telefonski smo ograni¢eni u potpunosti Vam
pribliziti sve usluge koje Vam nudimo i pribliziti Vam u detalje nas nac¢in poslovanja.*

6



Privitak 3: Elektronski bilten

Jasan cilj elektronskog biltena olakSat ¢e proces osmisSljavanja sadrzaja te dati primateljima
dodatnu vrijednost. Prvo vazno pitanje je kako putem biltena educirati Citatelja 1 pruziti mu
potrebnu informaciju. Umjesto objavljivanja cijelih ¢lanaka, postavlja se samo kraéi opis i
povezuje linkom koji vodi na odredene sekcije web stranice gdje posjetitelji mogu procitati
cijeli ¢lanak. Na taj se nain osim generiranja vece posjecenosti same stranice, smanjuje i
tezina tj. (kb memorija) biltena. Pojedini izdavali elektronskih biltena nemaju svoje web
stranice iako one nisu bitne za samo njihovo izdavanje. Kvalitetna web stranica putem koje se
posjetiteljima pruzaju informacije o ponudi te istaknuta forma za upis u bilten, svakako
pomaze pri povecanju broja baze primatelja biltena. Bez vlastite web stranice, izdavaci biltena
poveéavaju bazu primatelja oslanjajuci se na usmenu predaju i direktne preporuke. Ukoliko
izdava¢ ima jedinstven i odlican servis, organizacija bez podrSke web stranica nece biti
problem. S druge strane ukoliko se nudi neSto §to konkurencija ve¢ ima, vrlo je tesko
znacajno povecéati bazu primatelja biltena. Naravno, marketinski stru¢njaci taj proces
konverzacije ne prepustaju spontanosti ve¢ ga sustavno nastoje usmjeriti u svoju korist. Za to
je ilustrativna definicija “marketing zamora* koju daje Kotler (2006) u svojem popularnom
udzbeniku Osnove marketinga: ,,Obucavanje voda misljenja koji Sire informacije o proizvodu
ili usluzi drugim ljudima u svojoj zajednici®. Od 90-tih godina proslog stolje¢a do danas,
velik dio istrazivanja usmene predaje vezan je i uz njezinu ulogu u procesu stvaranja robne
marke (engl. brandiranja) , tj. Sirenja popularnosti robnih marki. Niz je radova u tom podrucju
od kojih je vrijedno spomenuti onaj Grewalov, Clineov i Daviesov iz 2003.

Ukoliko izdava¢ zeli slati elektronski bilten koriste¢i se obi¢nim e-mail klijent programima
instaliranim na svom racunalu koriste¢i brzu internet vezu, potrebno je prije svega pronaci
odgovarajuceg internet posluzitelja koji pruza servise pristupa internetu posto neki od servisa
limitiraju broj slanja e-mail poruka po danu. EarthLink primjerice dopusta maksimalno 100 e-
mailova dnevno, a ukoliko klijent premasi taj broj, traZze od njega da se pretplati na skuplji
korisni¢ki ra¢un. Ukoliko izdavac biltena ima nekoliko desetaka pretplatnika u listi rada moze
koristiti e-mail klijente poput Outlooka, Eudore i sl., no kako broj pretplatnika bude rastao,
potrebno je razmisliti o naprednijim rjeSenjima kako bi se proces prijave i odjave korisnika
automatizirao, a sam postupak slanja obavio brZe i jednostavnije. Svakako je dobro provjeriti
usluge koje pruza tvrtka davatelj internet domene jer neki u ponudi nude i skripte za e-mail
liste. Kvalitetna izdanja elektronskog biltena osigurat ¢e zadovoljstvo primatelju i njihovu
lojalnost izdavadu. Sto su izdanja originalnija i informativnija to ¢e izdava¢ lakse poveéati
broj primatelja. Tri su nacina pisanja sadrzaja za biltene: 1) izdava¢ sam piSe ili organizira
pisanje sadrzaja, 2) izdava¢ koristi ¢lanke drugih medijskih agencija i izvora informacija
(baze podataka), 3) izdavac¢ objavljuje vlastite sadrzaje zajedno sa informacijama drugih
autora ili izvora podataka (Bucklin & Sismeiro, 2009).

Prije pokretanja biltena, kampanja treba imati na umu da je e-posta s dopustenjem primatelja
sve prihvatljivija za potrosace. lako nezeljene poruke joS§ uvijek ¢ine najveci dio primljene e-
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poste, potrosaci sve viSe prihvacaju reklamnu e-postu koja se zasniva na suglasnosti
primatelja, kao zamjenu za telemarketing i redovitu po$tu. Spomenuti znac¢aj informatizacije
poslovanja na mnogim razinama govori o potrebi da zaposlenici budu upoznati s razvojem
informaticke tehnologije te prate¢ih racunalnih programa i servisa — zato je vazno razmisljati
o permanentnom informatickom obrazovanju i usavrSavanju djelatnika. Danas postoje mnoge
Skole i teCajevi informatike koji nude izuzetno kvalitetne programe u maksimalno kratkom
vremenskom periodu (As'as & Ahmad, 2012).

Privitak 4: Internetski poslovni modeli

U okviru brokerskog poslovnog modela poduzeca djeluju kao generatori virtualnog trZista,
spajaju¢i kupce i1 ponudace. Internetski broker ostvaruje poslovne prihode kroz obracun
provizije na ostvarene transakcije. Postoje brokeri koji spajaju poduzeca (B2B), ponudace i
pojedinacne kupce (B2C) te kupce medusobno (C2C). Ebay je najpoznatije poduzece koje se
koristi ovim modelom.

U modelu oglaSavanja poduzeca kreiraju vlastite stranice (internetske portale) s razlicitim
informacijama namijenjenim posjetiteljima tih stranica. Vlasnici takvih portala ostvaruju
prihode iznajmljujuéi posebne oglasne prostore na svojim stranicama. U ovom poslovnom
modelu je najvazniji broj posjetitelja pojedine web stranice. Svatko tko moze sadrZajem 1
ponudom privuéi velik broj posjetitelja, moze se uspjesno koristiti ovim poslovnim modelom.
Najpoznatija poduzeca koja se koriste ovim modelom su internetski pretraZivac¢i poput
Google-a i Yahoo-a te portali pruzatelja internetskih usluga poput AOL-a, te Web 2.0
platforma za objavljivanje privatnih sadrzaja na internetu — You Tube i Facebook
(Constantinidies & Fountain, 2008).

U trgovackom modelu, veletrgovei i maloprodajni lanci prodaju proizvode i usluge putem
interneta. Ovaj model omogucuje izbjegavanje skupih fizickih distributivnih kanala. Gotovo u
svim tradicionalnim gospodarskim sektorima postoje primjeri iznimno uspjeSnih internetskih
trgovaca, poput Amazon-a, vodece internetske knjizare ili Doc Moriss-a, najvece europske
virtualne ljekarne. Ovi primjeri dokazuju uspjesnu integraciju tradicionalnog i1 internetskog
poslovanja. Koriste¢i se internetskim poslovnim modelom proizvodaéi nastoje zaobici
veletrgovce i maloprodaju te stupiti putem interneta u neposredan kontakt s krajnjim kupcem.
Iako je bilo pokuSaja da proizvodaci zamijene tradicionalnu distribuciju s internetskom
prodajom, danas sve viSe prevladava multikanalni koncept, odnosno stvaranje optimalne
kombinacije tradicionalnih i1 tehnoloSkih distributivnih kanala. Ovaj poslovni model je
posebno vrlo uspjeSno implementiran u sektoru usluga. Osim ve¢ spomenutog sektora
financijskih usluga, posebno uspjeSna implementacija ovog modela je u sektoru turisti¢kih 1
prijevoznih usluga. Uspjeh nisko budZetnih kompanija zracnog prijevoza temelji se na prodaji
karata putem interneta. Na takav se nacin izbjegavaju visoki troskovi prodaje i1 distribucije.
Irsko zrakoplovno poduze¢e Ryan Air najpoznatiji je takav primjer. Trgovacka poduzeca koja
su implementirala internetski poslovni model omogucéuju proizvodacima ostvarivanje
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neposredne veze s kupcima putem svojim virtualnih prodavaonica. Internetske trgovine u

takvim slucajevima naplacuju proviziju za ostvarenu prodaju putem ovog kanala (As'as &
Ahmad, 2012) .

Internet omogucuje stvaranje virtualnih grupa koje se temelje na lojalnosti ¢lanova i njthovom
redovitom posjecivanju odredenih stranica. Takve grupe moraju biti zanimljive ponudacima
proizvoda i usluga koji se mogu oslanjati na ucestalost posjeta ¢lanova grupa. Primjeri su
Twitter 1 Youtube, ali je ipak Facebook u broju korisnika daleko nadmasio svoje konkurente.
Propadanje brojnih internetskih poduzecéa poc¢etkom 2000-te posljedica je nepostojanja jasnog
i stabilnog poslovnog modela kroz ¢iju implementaciju bi se ostvarivali poslovni prihodi iako
je u pravilu web site tih godina susretljiv, interaktivan, dinamican i konstruktivan (Chan &
Guillet, 2011).

Mit o internetu kao besplatnom kanalu razmjene informacija se rasplinuo kao balon od
sapunice. Vrlo mali broj informacija i1 sadrZzaja na komercijalnim internetskim stranicama je
besplatan. Nove tehnologije omogucuju digitalizaciju svih formata u kojima se proizvode
razli€iti sadrzaji. Razvijeni su informacijski sustavi za upravljanje sadrzajima, koji su
tehnoloSka podloga za prodaju sadrzaja putem interneta. To mogu biti vijesti, korisne
informacije, digitalizirane novine, knjige 1 Casopisi. Pretplatni¢ki model pretpostavlja
uspostavljanje pretplatnickog odnosa izmedu ponudada i korisnika koji placaju redovitu
naknadu za internetsko koriStenje digitaliziranih sadrzaja. Naslovni sadrZaji na takvim
internetskim portalima su, u pravilu, besplatni, ali su zanimljivije informacije i detaljniji
sadrzaji dostupni samo registriranim Kkorisnicima — pretplatnicima. Jedan od najuspje$nijih
pretplatnickih modela razvili su pruzatelji korisnih informacija o vremenu, primjerice
njemacki Wetter.com te izdavaci dnevnih novina poput Wall Street Journal-a i njemackog
izdanja Financial Times-a.



Privitak 5: Formular za upis novog gospodarskog subjekta

WWW.SMARTSTRANICA.COM

SMART

0994440300 info@smartstranica.com

www.smartstranica.com

PODACI ZA UPIS NOVOG GOSPODARSKOG SUBJEKTA

(Naziv firme ili obrta — SMART partner)

(adresa)

(OIB)

(e-mail)

(web site — adresa za link na stranicu Smart partnera)

(tel) (fax)

Zastupan/o po odgovornoj osobi

(e-mail) (tel/mab)

MAIORA d.o.o.

Cicarijska 8, 51 000 Rijeka /tel. 051 269 448 / fax. 051 269 448 /mob. 099 444 0300
e-mail: info@smartstranica.com
MB: 2614073, OIB: 11271218682
ziro-racun: 2500009-1101318066

WWW.SMARTSTRANICA.COM
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