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1.UVOD

Nakon komercijalizacije interneta poc¢etkom 1990-ih godina, bilo je potrebno vrlo malo vremena da
poduzeca prepoznaju njegov marketinski potencijal. Prvi oglas na internetu pojavio se 1994. godine,
a razdoblje od 1995. do 2000. godine obiljeZeno je pojavom velikog broja poduzecéa koja su nastojala
iskoristiti prednosti ove brzorastu¢e tehnologije. Po¢etkom 21. st., kada je primjena interneta u
poslovanju bila daleko manje razvijena u odnosu na danasSnje vrijeme, najvei teoreticar
konkurentnosti Michael Porter (2001.) napisao je kako klju¢no pitanje konkurentnosti poduzeca
nije primijeniti ili ne internetsku tehnologiju, ve¢ kako ju primijeniti.

0d 2004. godine primjena interneta u marketingu poprima eksponencijalni karakter. Uvidom u
brojne znanstvene i stru¢ne radove te praksu poduzeca, moguce je zakljuCiti kako se internet
postepeno razvio iz prvenstveno komunikacijskog medija u kanal prodaje i/ili distribucije te
kona¢no u platformu za upravljanje odnosima s potro$a¢ima i virtualnim zajednicama (Skare,
2006.). Interaktivnost kao osnovno obiljeZje interneta omogudila je novu dimenziju kontakata svih
sudionika na trziStu, uz poseban naglasak na medusobno povezivanje potrosaca. Osim toga,
digitalna priroda interneta omogucdila je pracenje svih interakcija u elektronickom okruZzenju, $to
daje potpuno novu dimenziju kljutnim podruc¢jima marketinga kao Sto su istrazivanje trzista,
analiziranje ponaSanja potro$aca, upravljanje marketinSkim miksom te mjerenjem uclinkovitosti
marketinskih aktivnosti (Bucklin i Sismeiro, 2009.). Internet je prestao biti iskljucivo dio taktickog
upravljanja marketingom (na primjer, jo$ jedan kanal komunikacije ili prodaje) te je doSlo do
nuznosti holistickog upravljanja aktivnostima internetskog marketinga na razini svih elemenata
marketinSkog miksa. Holisticki pristup internetskom marketingu i njegovo ukljucivanje u strategiju
marketinga poduzeéa znacCajno doprinosi uspjeSnosti marketinskih aktivnosti poduzeéa u
elektroni¢kom okruzenju (Tiago i dr., 2007.).

2. DEFINIRANJE INTERNETSKOG MARKETINGA

Pregledom brojne literature o primjeni marketinga u elektronickom okruzenju vidljivo je kako se
pojmovi internetski, elektronicki, interaktivni, digitalni i online marketing uglavnom koriste kao
istoznacnice. Chaffey i dr. (2009.) definiraju internetski marketing kao primjenu interneta i drugih
digitalnih tehnologija (npr. mobilne telefonije) zajedno s tradicionalnim metodama u cilju
ostvarenja marketinskih ciljeva. Isti autori elektronic¢ki marketing smatraju nesto Sirim pojmom,
koji osim internetskog marketinga obuhvaca i marketing baza podataka te upravljanje odnosima s
potroSacima u elektronickom okruZenju (eng. electronic customer relationship management, eCRM).
Osim ponudenih definicija, Chaffey i dr. (2009.) upucuju na rastuéu prihvacenost pojma digitalni
marketing koji predstavlja koriStenje razlic¢itih digitalnih tehnologija (web, e-poSta, baze podataka,
mobilna telefonija, digitalna televizija) za podrSku marketinskim aktivnostima kojima poduzece
privlaci nove i zadrzava postojeCe potrosace, istovremenom interakcijom kroz razlicite kanale te
primjenom brojnih novih marketinskih taktika. Strauss i Frost (2009.) koriste isklju¢ivo pojam
elektronicki marketing i definiraju ga kao primjenu informacijske tehnologije u procesu stvaranja,



komuniciranja i isporucivanja vrijednosti potrosacima te za upravljanje odnosima s potrosacima u
cilju stvaranja koristi za poduzece i druge ukljucene strane.

S obzirom da se pojam internetski marketing uglavnhom 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 i ostale resurse u cilju stvaranja i upravljanja vrijednoS¢u za potroSaca i
odnosima s potroSa¢ima ¢ime povecavaju vrijednost za ukljuene strane kroz relevantne marke,
proizvode/usluge, ideje i poruke komunicirane i isporucene ciljanim potrosac¢ima putem
odgovarajuc¢ih kanala i u odgovaraju¢e vrijeme (Shankar i Malthouse, 2006). Sadrzajno neSto
jednostavniju definiciju nude Varadarajan i Yadav (2009.) prema kojima interaktivni marketing
predstavlja primjenu informacijske mreZe i uredaja priklju¢enih na mreZu za interakciju izmedu
organizacija i njihovih potrosaca u kontekstu aktivnosti i procesa koje provodi organizacija za
stvaranje, komuniciranje i isporucivanje proizvoda koji pruZaju vrijednost potrosafima tijekom
razmjene. Danas je ta informacijska mreza internet, a uredaji prikljuceni na mrezu mogu biti
racunala, mobilni telefoni i drugi uredaji koji se pojavljuju na trziStu (na primjer, tablet uredaji).
Organizacije su definirane kao poduzeca, vlade, neprofitne organizacije, ali i pojedinci, koji takoder
mogu biti pruzatelji vrijednosti u elektronickom okruZzenju.

3. KLJUCNE ODREDNICE INTERNETSKOG (ELEKTRONICKOG, INTERAKTIVNOG)
MARKETINGA

Prema Mulhernu (2011.), postoje Cetiri kljune odrednice internetskog (elektronic¢kog,
interaktivnog) marketinga. Prije svega, internetski marketing se temelji na informacijama
odnosno bazama podataka o potroSacima i njihovom ponasanju. lako se i tradicionalni marketing
temelji na informacijama koje se prikupljaju istraZivanjem trzista i odrzavanjem marketinskih
informacijskih sustava, digitalna priroda interneta i drugih tehnologija omoguéava znatno opsezniji
i detaljniji uvid u obiljezja potrosaca i njihovo ponaSanje u elektronickom okruzenju (Bucklin i
Sismeiro, 2009.). Baze podataka i tehnologije za kontakt s potroSacima (internet, mobilna telefonija i
sl.) omogucavaju lakSu identifikaciju pojedinacnih potrosaca, preciznu segmentaciju i ciljanje
potrosaca te prilagodbu svih marketinskih aktivnosti (ponuda, cijena, kanala prodaje i distribucije,
komunikacije) pojedinacnim potrosacima. Druga klju¢na odrednica je interaktivnost odnosno
mogucnost dvosmjerne komunikacije izmedu ukljucenih strana, bilo da se radi o marketinskoj
komunikaciji, transakciji ili upravljanju odnosima s potrosac¢ima. Interaktivnost je promijenila nacin
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 (Kalyanam i McIntyre, 2002.; Mohammed i dr., 2004.; Mulhern,
2011.; Dann i Dann, 2011.). Tre¢a odrednica posljedica je interaktivnosti te predstavlja moguc¢nost
direktnog odziva na gotovo sve oblike marketinSkih aktivnosti (na primjer, klik na oglas kod
oglasavanja putem interneta), Sto u vecini slucajeva nije moguce kod tradicionalnih marketinskih
aktivnosti. BiljeZenje i analiziranje direktnog odziva dovodi do Cetvrte odrednice internetskog
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marketinga, a to je visok stupanj mjerljivosti uc¢inka svih marketinskih aktivnosti provedenih u
elektronickom okruzenju (Stewart i Pavlou, 2002.; Bucklin i Sismeiro, 2009.). Mjerljivi ucinak
oduvijek je bila glavna teZnja marketinskih strucnjaka, jer im omogucuje kvalitetnije odlucivanje u
marketingu (Lilien, Rangaswamy i De Bruyn, 2007.). To poti¢e primjenu aktivnosti internetskog
marketinga kao zamjenu za tradicionalne marketinSke aktivnosti kod kojih je oteZano procijeniti
ucinkovitost.

Vazno je napomenuti kako autori bliski ¢asopisu Journal of Interactive Marketing vide interaktivni
marketing prvenstveno kao nasljednika podrudja direktnog marketinga, koje se znacajno
promijenilo zbog razvoja tehnologije. 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 poduzecima osigura jo$ snaZzniju kontrolu i pribliZzavanje potrosacima, internet i nove
tehnologije istovremeno su potro$ac¢ima omogucile kontrolu nad interakcijama s poduzeé¢em
kao i viSi stupanj povezivanja potrosaca medusobno. Samim time, interaktivni marketing postaje
posebno podrucje u odnosu na direktni marketing, jer zahtijeva znacajno drugaciji pogled na
marketinske aktivnosti.

Teorija koja izuCava marketinSke aktivnosti poduzeca u elektronickom okruzenju kao i praksa
marketinga najceS¢e koriste pojam internetski marketing, ali uz veliku prisutnost pojmova
elektronicki, interaktivni i digitalni marketing. Razvojem marketinskih moguénosti mobilnih
telefona, sve CeSce se spominje pojam mobilnog marketinga (eng. mobile marketing) kao posebnog
dijela internetskog marketinga. Sagledavajuc¢i dostupne definicije i trendove razvoja primjene novih
tehnologija u marketingu, moguce je zakljuciti kako ve¢ danas pojmove internetski, elektronicki,
interaktivni i digitalni marketing uglavnom nije moguce razlikovati, a ve¢ u bliskoj budu¢nosti to ¢e
biti joS i teZe. Sva Cetiri pojma moguce je definirati kao koriStenje informacijske i komunikacijske
tehnologije (prvenstveno interneta) u procesu stvaranja, isporucivanja i komuniciranja vrijednosti
za potrosace te upravljanju odnosima s potrosacima. MarketinSke aktivnosti u elektronickom
okruzenju odredene su velikom koli¢inom podataka o potroSa¢ima i njihovom ponasSanju,
interaktivnos¢u marketinskih aktivnosti, te visokim stupnjem mijerljivosti njihova ucinka zbog
direktnog odziva potrosaca. Aktivnosti internetskog marketinga uglavnom se provode u kombinaciji
s tradicionalnim marketinskim aktivnostima te omoguéavaju njihovo unapredenje kroz prednosti
koje pruza tehnologija.

4.NOVA ULOGA POTROSACA

U odnosu na tradicionalno marketinsko okruZenje, najve¢e promjene u elektronickom okruZenju
vezane su uz novu ulogu potrosaca. Internet je istovremeno smanjio dominaciju poduzeca i drugih
organizacija te pove¢ao dominaciju potroSaca (Deighton i Kornfeld, 2009.; El-Ansary, 2011.). Iako
tehnologija omogucava puno veéi uvid u ponasanje potrosaca, potrosaci tu istu tehnologiju koriste
za kontrolu interakcije s poduze¢ima i organizacijama, Sto stavlja nove izazove pred marketinske
stru€njake. Potrosaci inzistiraju da aktivnosti internetskog marketinga budu utemeljene na tzv.



permission pristupu (Godin, 1999.), odnosno potreban je njihov pristanak na interakciju s
poduzecem (na primjer, primanje direktne e-poste). Osim nove uloge kontrolora nad interakcijom s
poduzecem, potroSaci postaju i stvaratelji vrijednosti u elektronickom okruZenju (Etgar, 2008,
Dann i Dann, 2011.). Posljedica toga je nastajanje interakcija u kojima potrosa¢ ima ulogu ponudaca,
a drugi potrosaci, poduzeca i vladine institucije imaju ulogu korisnika (interakcije C2C, C2B i C2G na
Slici 1.). Nove uloge potrosaca u elektronickom okruZenju utjecu na sve aspekte internetskog
marketinga, od istrazivanja trziSta i ponaSanja potroSaca do upravljanja svim elementima
marketin§kog miksa te upravljanja odnosima s potroSacima.

Slika 1. Pregled mogucih transakcija u kontekstu internetskog marketinga

Ponudac¢ (from)

Poduzece/
organizacija

Vlada/
drzava

Potrosac

Business-to-Consumer

Consumer-to-Consumer (B2C)

Government-to-Consumer

0 (c20Q) ) (G2Q)

3 aukcije (eBay) prodaja (Amazon) e-usluge (prijava poreza)
e marketing odnosa (Lufthansa) . . »

£ peer-to-peer (Skype) interakcija $ markom (Mercedes) informacije o radu drzavne
A~ blogovi ) administracije (web stranice

mediji (CNN)

drustvene mreZe (Facebook) novi posrednici (Expedia)

ministarstava)

Business-to-Business

Government-to-Business

feedback (drustveni mediji)

N Consumer-to-Business
s 05 C2B (B2B) (G2B)
QO < _ _ .
2 QN . Co e-usluge (Google AdSense) e-usluge (predaja
= N5 obrnute aukcije (Priceline) . .
§F o5 : 9 marketing odnosa dokumentacije)
2 S o povratne informacije- . . " .
-V = “ . (MarketingProfs) informacije o pravnoj
2 S feedback (drustveni mediji) . . . .
£ B2B online trzista regulaciji poslovanja (propisi)
Business-to-Government Government-to-Government
Consumer-to-Government
Ny (C26) (B2G) (G2G)
.8 ovratne informaciie povratne informacije- e-usluge (medudrzavne)
S5 P ) feedback (vladine i nevladine razmjena informacija

organizacije)

Izvor: prilagodeno prema Chaffey, D., Mayer, R, Johnston, K., Ellis-Chadwick, F. (2009) Internet Marketing:
Strategy, Implementation and Practice. Prentice Hall, str. 21.

Na novu ulogu potrosaca posebno je utjecala prihvacenost novih informacijskih posrednika na
internetu (Chaffey i dr., 2009). Jedni od najznacajnijih su internetski pretrazivaci (eng. search
engines) Cije je koristenje nezaobilazno u online aktivnostima svakog Kkorisnika interneta. TrziStem
pretrazivanja interneta na svjetskoj razini dominira internetski pretraziva¢ Google s udjelom od
89,94%, a slijede ga Bing (Microsoft) s udjelom 4,37% i Yahoo s udjelom 3,93% (Search Engine
Watch, 2011.). MarketinSki znacaj internetskih pretraZivaca je u tome Sto putem njih korisnici
interneta izraZavaju svoje potrebe za informacijama o proizvodima i uslugama odnosno oni
predstavljaju potencijalne potrosace u fazi trazenja informacija (Rangaswamy, Giles i Seres, 2009.).
Glavni izvor prihoda internetskih pretrazivaca je pruzanje usluga oglasavanja putem sponzoriranih
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linkova, a upravljaju i vrlo popularnim oglasnim mrezama (npr. Google AdSense). Osim op¢ih
internetskih pretrazivaca postoje i specijalizirani pretrazivaCi koji su tematski usmjereni na
pretrazivanje odredene vrste sadrzaja (na primjer, pretrazivaci oglasa za nekretnine ili oglasa za
radna mjesta i sl.). Zbog popularnosti kod korisnika interneta te zbog marketinSkih usluga koje
pruZaju poduzeéima, marketinSke aktivnosti usmjerene prema internetskim pretrazivacima postale
su vazan dio internetskog marketinga. Pored internetskih pretrazivaca, znacajna skupina specificnih
posrednika u internetskom marketingu su druStveni mediji (eng. social media) poput blogova,
drusStvenih mreZa (eng. social networks, na primjer, Facebook), foruma, wiki stranica (na primjer,
Wikipedia), web stranica za razmjenu slika i video zapisa (eng. sharing sites, na primjer, Flickr i
YouTube) i sl. Drustveni mediji temelje se na medusobnim interakcijama korisnika i razmjenjivanju
digitalnih sadrzaja, odnosno, omogucavaju svakom korisniku da bude pruzatelj i primatelj sadrzaja.
Tehnologija ima posrednicku ulogu tj. korisnici svojim aktivnostima stvaranja i pracenja odreduju
popularnost i rasirenost nekog sadrzaja. Zbog svoje popularnosti i visokog stupnja prihvaéenosti
kod korisnika interneta, poduzeca koriste drusStvene medije za interakciju s pojedinatnim
korisnicima, ali i zajednicama korisnika koje se okupljaju putem druStvenih medija. UvaZavajuci
rastu¢u ulogu potroSaca i opadajucu ulogu poduzeéa u njihovim medusobnim interakcijama,
Deighton i Kornfeld (2009.) identificirali su pet skupina aktivnosti potrosaca u elektronickom
okruzenju te su ih povezali s reakcijama poduzeéa i nastankom novih podrucja marketinSkog
djelovanja (prikazano u Tablici 1.).

Tablica 1. Aktivnosti potrosaca u elektronickom okruZenju i njihov utjecaj na nastanak novih
podrucja marketin$kog djelovanja

AKTIVNOSTI POTROSACA
U ELEKTRONICKOM
OKRUZENJU

REAKCIJE PODUZECA U CILJU ISPUNJENJA

NASTANAK NOVIH PODRUCJA
MARKETINSKOG DJELOVANJA

MARKETINSKI CILJEVA

pracenje upita na internetskim pretraZivac¢ima
(npr. Google); prilagodba sadrZaja web stranica;
ciljana marketinS§ka komunikacija (npr.
sponzorirani linkovi na Google-u)

optimizacija za internetske
pretrazivace (search engine
optimization, SEQ), search engine
marketing

pretrazivanje interneta u
potrazi za informacijama i
zabavom

pracenje aktivnosti potrosaca u elektronickom, ali

koriStenje digitalnih uredaja
(smartphone) i povezanost s
internetom 24/7

i tradicionalnom okruZenju (npr. lokacijske usluge
na smartphone uredajima); "presretanje”
korisnika

trziste pristupa korisnicima (eng.
market in access), npr.
geolokacijski marketing

razmjenjivanje digitalnih
sadrzaja (npr. glazba u MP3
formatu) i druge transakcije
izmedu korisnika (npr.
eBay)

konkuriranje sadrzajima korisnika vlastitim
sadrZajima (npr. iTunes kao platforma za digitalnu
distribuciju glazbe); koristenje novih platformi za
distribuciju (npr. poduzeée nudi proizvode putem
eBay-a)

upravljanje dodatnom uslugom i
dodatnim marketin$kim kanalom

koristenje virtualnih
identiteta i uc¢lanjivanje u
virtualne zajednice

sponzoriranje i podrZavanje virtualnih zajednica
(npr. grupe ili stranice na Facebooku); interakcija
s potrosacima putem drustvenih medija

upravljanje virtualnim
zajednicama (eng. community
management)

stvaranje i dijeljenje
zabavnih i kreativnih
sadrzaja

poduzeca stvaraju zabavne i kreativne sadrzaje ili
podrzavaju njihovo stvaranje od strane korisnika;
poticanje Sirenja sadrzaja

virusni marketing

Izvor: prilagodeno prema Deighton, ]., Kornfeld, L. (2009) Interactivity's Unanticipated Consequences for
Marketers and Marketing, Journal of Interactive Marketing 23 (1), str. 4-10.




Prve dvije skupine aktivnosti predstavljaju individualno djelovanje potrosaca u elektronickom
okruZenju. Poduzeca prate i analiziraju te aktivnosti, a temeljem dobivenog uvida mogu reagirati
odredenim metodama i tehnikama internetskog marketinga usmjerenima pojedina¢nim
potroSacima. Kao $to je ve¢ istaknuto, korisnici interneta u velikoj mjeri koriste internetske
pretrazivace u potrazi za informacijama i zabavom. Upisivanjem upita u internetske pretrazivace
oni otkrivaju svoje potrebe i Zelje, a internetski pretrazivaCi pruzaju im relevantne rezultate
pretrazivanja. Time su internetski pretrazivaCi postali izrazito vazan izvor informacija o
razmiSljanjima potroSaca (Rangaswamy, Giles i Seres, 2009.). Internetski pretrazivaci poduze¢ima
omogucuju kontekstualno oglasavanje putem sponzoriranih linkova na svojim stranicama s
rezultatima pretraZivanja (eng. keyword advertising), odnosno, oglasi se prikazuju prema sadrZaju
upita korisnika. Uz to, poduzeca optimiziraju sadrzaj svojih web stranica prema relevantnim
upitima potrosaca, a u cilju boljeg pozicioniranja na stranicama s rezultatima pretrazivanja (eng.
search engine optimization). Sve metode i tehnike internetskog marketinga usmjerene dosegu
potrosaca putem internetskih pretraZivaCa nazivaju se search engine marketingom i danas su
jedna od kljuénih marketinSkih aktivnosti u elektronickom okruZenju (Charlesworth, 2009.).
Buduénost trziSta pretraZivanja nije vezana iskljucivo uz sadrZaje na webu, ve¢ ¢e obuhvatiti i druge
digitalne sadrZaje poput raznih baza sadrZaja koje su trenutno nedostupne internetskim
pretraziva¢ima, sadrZaja mobilnih aplikacija i sl.

Druga skupina aktivnosti potrosa¢a obuhvaéa koriStenje uredaja poput mobilnih telefona i
smartphone uredaja te stalnu povezanost s internetom. Time korisnici novih tehnologija postaju
stalno dostupna publika poduzeéima, Sto podizZe svijest potroSaca o vrijednosti informacija koje
svojim koristenjem tehnologije pruzaju poduzec¢ima. Deighton i Kornfeld (2009.) smatraju kako ¢e
to dovesti do nastanka tzv. "trziSta pristupa potrosacima" (eng. market in access), odnosno da ce
poduzeca morati dati odredenu vrijednost potroSa¢ima u zamjenu za pristup njihovim
bihevioristickim podacima. MarketinSki struCnjaci sve ceS¢e spominju pojam "geolokacijski
marketing" odnosno KkoriStenje tzv. geolokacijskih servisa poput Foursquare ili Gowalla, kojima je
moguce pratiti fizicko kretanje korisnika koji to dopuste te im slati marketin§ke ponude ovisno o
njihovoj trenutnoj fizickoj lokaciji.

Za razliku od prve dvije skupine, koje predstavljaju individualno djelovanje potrosaca, preostale tri
skupine aktivnosti temelje se na medusobnim interakcijama i razmjenama vrijednosti samih
potrosaca. Jedna od njih je razmjena digitalnih sadrzaja i obavljanje transakcija izmedu
krajnjih potrosaca. Primjeri takvih aktivnosti su distribucija glazbe u MP3 formatu, prodaja
rabljenih proizvoda putem internetskih oglasnika ili dijeljene fotografija i video zapisa putem
specijaliziranih stranica poput Flickra i YouTubea. lako su poduzec¢a u pocetku takve aktivnosti
dozivljavala kao konkurenciju vlastitoj ponudi, tijekom vremena su prihvatila nove oblike
distribucije vlastitih sadrzaja i to kanalima koje su uspostavili potrosaci (Deighton i Kornfeld,
2009.). Tako danas internetski oglasnici nude i nove proizvode, a specijalizirane stranice za
dijeljenje digitalnih sadrzaja koriste se za promociju ponude poduzeca.

Jedna od najznacajnijih aktivnosti potrosaca u elektronickom okruzenju danas je sudjelovanje u
virtualnim zajednicama (eng. virtual communities). Radi se o zajednicama osoba koje



komuniciraju prvenstveno putem interneta koristeéi specijalizirane web stranice za medusobnu
komunikaciju (Dann i Dann, 2011.). Temelj povezivanja su zajednicki interesi poput struke, hobija,
zabave i sl. Clanovi zajednice razmjenjuju digitalne sadrZaje (tekst, slike, audio i video datoteke),
objavljuju ¢lanke (blogovi), ocjenjuju i komentiraju tude digitalne sadrzaje, izgraduju baze znanja i
razvijaju profesionalne mreZe. Pojam virtualnih zajednica vrlo je slican pojmu drustvenih mreZa
(engl. social networking sites), ali je Siri i obuhvaca sve oblike virtualnog umreZzavanja tj. putem svih
vrsta druStvenih medija (blogova, stranica za razmjenu digitalnih sadrZaja i sl.). Poduze¢a mogu
poticati stvaranje virtualnih zajednica ili podrzavati djelovanje postojecih, direktno komunicirati s
Clanovima zajednice, oglaSavati se na platformama virtualnih zajednica i sl. Virtualne zajednice
nemoguce je u potpunosti kontrolirati tj. njezini ¢lanovi mogu svojim aktivnostima i kritizirati
poduzece. Zbog njihovih specificnosti, upravljanje virtualnim zajednicama smatra se posebnom
skupinom aktivnosti internetskog marketinga (Kalyanam i McIntyre, 2002.; Mohammed, 2004.;
Charlesworth, 2009.; Deighton i Kornfeld, 2009.).

Posljednja skupina aktivnosti potrosaca u elektronickom okruzenju prema Deightonu i Kornfeld
(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
omogucio da taj utjecaj bude jo$ izraZeniji. Korisnici interneta primjenom tehnologije izraZavaju
svoju kreativnost stvarajuéi 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¢nost 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 pomoc¢u razli¢itih medija: e-poStom, drustvenim medijima, SMS-
om, MMS-om i sl. (Kim i Lowrey, 2011.). Temelji se na Cinjenici kako potroSaci nemarketinske izvore
informacija (prijatelje i poznanike) smatraju relevantnijima od marketinskih izvora (na primjer,
oglasi poduzeca). Poruka se Siri brzo, a primatelj ima i ulogu posiljatelja ("Salji dalje" ucinak). Na
primjenu virusnog marketinga snazno su utjecali razvoj i prihvacenost novih tehnologija poput
interneta i mobilne telefonije, ali koncept virusnog Sirenja informacija postojao je i prije,
prenoSenjem poruke od usta do usta koji se izvorno naziva word-of-mouth marketing.

5. PODRUCJA UPRAVLJANJA INTERNETSKIM MARKETINGOM

Pet osnovnih podru¢ja upravljanja internetskim marketingom su: upravljanje digitalnim
proizvodima i e-uslugama (stvaranje novih i digitalizacija postoje¢ih ponuda), nove metode
odredivanja cijena (dinamicko odredivanje cijena, aukcije), internet kao kanal prodaje i distribucije
(direktna online prodaja i prodaja putem online posrednika), interaktivna marketinska
komunikacija (oglasavanje, optimizacija za internetske pretrazivaCe, virusni marketing...) te
upravljanje virtualnim zajednicama (drustvene mreze).



5.1. Upravljanje digitalnim proizvodima i e-uslugama

Digitalni proizvodi (engl. digital product) egzistiraju u elektronickom obliku i moZe ih se
distribuirati putem interneta. Primjeri digitalnih proizvoda su glazba u MP3 formatu, elektronicke
knjige, softver i sl. Njihova osnovna karakteristika je da nastaju u digitalnom obliku i kao takvi se
prenose i pohranjuju. Specifi¢ni su po tome $to imaju obiljezja proizvoda (proizvodnja i potroSnja su
odvojene, mogu se pohranjivati) i usluga (neopipljivi su, Cesto ne prelaze u klasi¢no vlasnistvo, ve¢
se dobiva licenca za KoriStenje). Isto tako, imaju specificnu strukturu troskova jer dominiraju fiksni
troSkovi razvoja proizvoda dok su troSkovi "proizvodnje” odnosno umnoZavanja minimalni. S
obzirom da korisnici u vecini slu€ajeva lako mogu sami raditi identi¢ne kopije proizvoda, digitalne
proizvode tesko je zastititi od nelegalnog distribuiranja medu potrosacima (¢ime proizvodac gubi
potencijalnu zaradu). Taj problem posebno je izraZen kod proizvodaca softvera i distributera glazbe.

Internet je u puno vecoj mjeri utjecao na ponudu usluznih poduzeca u odnosu na proizvodna
poduzeca. Brojna usluzna poduzeca u stanju su svoju uslugu u vecoj ili manjoj mjeri pruzati putem
interneta, Sto je posebno snazno utjecalo na neke usluzne djelatnosti poput pruzatelja turistickih i
financijskih usluga, trgovine na veliko i malo ili telekomunikacija.

Osnovne odluke marketin§kih menadZera u kontekstu e-usluga odnose se na uvodenje novih e-
usluga te njihovo oblikovanje kao osnovne i/ili dodatne usluge. Ukupna ponuda vecine usluznih
poduzeca sastoji se od kombinacije tradicionalnih i e-usluga (Bolton, 2003.). UsluZno poduzece
uvodenjem e-usluga moZe ponuditi potpuno nove osnovne usluge (novi oblici ponude), obogatiti
postojece usluge poduzeca dodatnim e-uslugama te modificirati postojece usluge poduzeca (Bitner,
2001.). Najcesc¢a inovacijska aktivnost u elektronickom okruZenju je uvodenje dodatnih odnosno
pratecih e-usluga, koje predstavljaju obogacivanja postojeéih e-usluga, ali i tradicionalnih usluga
poduzeca (Bitner, 2001.; Dann i Dann, 2004.; Reynolds, 2010.; Lovelock i Wirtz, 2011.). Veéina e-
usluga danas je dostupna putem web stranica poduzeéa (i njihovih izvedenica, poput web stranica
za mobilne telefone i micro-siteova), a u posljednje vrijeme sve zastupljenije je pruZanje e-usluga
putem mobilnih aplikacija (Dann i Dann, 2011.) odnosno softvera namijenjenog smartphone i
tablet uredajima. Na primjer, poduzece koje se bavi maloprodajom moZe razviti mobilnu aplikaciju
kojom je moguce pristupiti katalogu proizvoda, naruciti ih i obaviti transakciju. E-usluge moguce je
djelomic¢no pruzati i putem druStvenih medija, a to je najceS¢e slucaj s platformama drustvenih
mreza. Na primjer, Facebook omoguduje izradu aplikacija kojom se proSiruje funkcionalnost
stranice poduzeca na toj drustvenoj mrezi. KoriStenjem veceg broja online platformi za pruZanje e-
usluga te dizajnom korisnickog sucelja, usluzno poduzece oblikuje prostor pruzanja e-usluge te
utjeCe na iskustvo korisnika s e-uslugom.

5.2. Nove metode odredivanja cijena

Osnovni izazov za internetski marketing u kontekstu odredivanja cijena predstavlja generalno
oCekivanje potrosaca kako bi cijene u elektronickom okruZenju trebale biti nize u odnosu na
tradicionalno okruzenje (Hardesty i Suter, 2005.). Taj stav potrosaca temelji se na percepciji kako su
troSkovi poduzeéa puno niZi kada svoje proizvode ili usluge nudi putem interneta u odnosu na
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tradicionalne marketinske kanale. Smatralo se kako ée dugorocno internet dovesti do potpune
informativne i cjenovne transparentnosti. To bi vodilo tzv. komodizaciji (engl. commodization)
proizvoda, odnosno glavni kriterij diferencijacije proizvoda bila bi cijena. Medutim, pokazalo se
kako razvoj trgovanja putem interneta nije doveo do opceg pada cijena. Kao i u klasicnom okruZenju
i na internetu cijena je samo jedan od ¢imbenika koji utjeCe na odluku o kupovini. Kod procjene
ukupnog troska u elektronickom okruZenju, pored cijene, potrosa¢ u obzir uzima cijeli niz
¢imbenika poput marke proizvoda, marke prodajnog mjesta, cijene i uvjeta dostave, jamstava (o
sigurnosti transakcije, povratu proizvoda i sl.). Sto je kvaliteta informacija vezanih uz kupovinu
proizvoda veca, utjecaj cijene na odluku o kupnji se smanjuje (Kung, Monroe i Cox, 2003.). lako
potrosSaci nece uvijek traZiti najniZu cijenu na internetu, njihova cjenovna osjetljivost visa je u
elektronickom nego li u tradicionalnom marketin§kom okruzenju. Zato poduzecéa cesto odreduju
niZu cijenu svojim ponudama na internetu (na primjer, banke napla¢uju nizu naknadu za pla¢anja
putem internetskog bankarstva u odnosu na pla¢anje u poslovnicama) te nude jamstvo najnize
online cijene (na primjer, hotelijerska poduzecéa jamce najnizu cijenu prilikom direktne rezervacije
putem njihovog sustava online rezervacija).

U kontekstu internetskog marketinga primjenjive su sve strategije i metode odredivanja cijena
koriStene u tradicionalnom marketinS§kom okruZenju (Iyer i dr., 2002). Uz njih, postoje metode koje
su uglavnom specificne za elektronicko okruZenje odnosno uglavnom se primjenjuju u kontekstu
internetskog marketinga, a nazivaju se dinamic¢kim odredivanjem cijena (Kung, Monroe i Cox,
2003.; Chiagouris i Verniere, 2011.). Dinamicko odredivanje cijena (engl. dynamic pricing)
podrazumijeva odredivanje razli¢itih cijena za istu ponudu (proizvod, uslugu) razli¢itim
korisnicima. Osnovni preduvjet za provodenje dinamickog odredivanja cijena jest provodenje
transakcija u elektronickom okruzenju, zbog kojeg poduzece u svakom trenutku mozZe na
raspolaganju imati centralizirane podatke o popunjenosti kapaciteta i korisnicima koji pristupaju
sustavu direktne prodaje putem interneta. Poduzece temeljem stalno dostupnih podataka o
transakcijama i korisnicima u svakom trenutku prati prodaju prava na koriStenje usluge, doba dana
kada se prodaja najbolje odvija, demografsku, geografsku, psihografsku i bihevioristicku strukturu
korisnika i brojne druge podatke. Ti podaci koriste se za rad automatiziranog sustava koji nudi
personaliziranu cijenu svakom potrosacu odnosno njegovom upitu. Zbog sloZenosti tradicionalnih
prodajnih i distribucijskih kanala, poduzeéa ne mogu brzo mijenjati cijene kao reakciju na promjene
u potraznji, uvjetima na trzistu i kupovnog ponasanja potroSaca te se zato dinamicko odredivanje
cijena prvenstveno provodi u internetskom marketingu. Pritom se uglavnom primjenjuje u usluznim
djelatnostima poput hotelijerstva i zrakoplovnog prijevoza. Na primjer, zrakoplovni prijevoznik
odreduje cijenu karte ovisno o popunjenosti zrakoplova (Sto je zrakoplov popunjeniji, cijena je visa)
i statusu korisnika koji Zeli rezervirati let (na primjer, ¢lan frequent flyer programa ima poseban
popust). Zato danas zrakoplovna poduzeca nemaju cjenike jer se na svaki upit izracunava posebna
cijena ovisno o uvjetima rezervacije. Dinamic¢kim odredivanjem cijena poduzeca potiCu potraznju u
razdobljima niZe potraznje (na primjer izvan sezone) ili ranije rezerviranje (eng. first minute), a u
vrijeme maksimalne potraznje iskoristavaju puni potencijal cijene (napla¢uju maksimalnu cijenu).
Dinamicko odredivanje cijena moZe biti temeljeno na trzisSnim segmentima (skupinama potrosaca ili
pojedinacnim potroSacima kojima se nude razlicite cijene za isti proizvod ili uslugu) ili aukcijskom
modelu (kod kojeg ponudac i kupac pregovaraju o cijeni direktno ili putem online posrednika-



brokera). Kod dinamic¢kog odredivanja cijena na temelju segmenata potros$aca, cijenu u pravilu nudi
poduzece (odnosno automatski sustav), a u aukcijskom modelu kupac (nakon cega se aktivira
ponudacev sustav koji daje svoju ponudu, a proces se ponavlja dok se ne postigne dogovor).

5.3. Internet kao kanal prodaje i distribucije

Dok proizvodna poduzecéa internet mogu koristiti isklju¢ivo kao kanal prodaje, usluzna poduzeca
internet koriste i kao kanal distribucije. S obzirom da su pruZanje i koriStenje usluga neodvojivi
procesi, distribucija usluga predstavlja pruZanje e-usluga. Ipak, velik broj usluZnih poduzec¢a nije u
moguc¢nosti dio ili cijelu uslugu prenijeti u elektronicko okruZenje. To su poduzeca cCije usluge
zahtijevaju fizicki kontakt pruzatelja (zaposlenika i/ili fizickog okruZzenja) i korisnika usluge, poput
hotelijerskih poduzeca, usluga wellness centara ili prijevoza. Ta poduzeca internet koriste kao kanal
prodaje prava na koriStenje osnovne usluge (npr. smjestaja, tretmana, prijevoza) (La i Kandampully,
2002.). Pritom imaju tri opcije: direktna prodaja putem interneta, prodaja putem posrednika ili
kombinacija ova dva pristupa.

Odluke poduzeca o prodaji putem interneta pod utjecajem su dva vazna trenda u mikrookruzenju
internetskog marketinga: disintermedijacije i reintermedijacije. Disintermedijacija kao trend
smanjivanja broja posrednika u marketinskom kanalu omogucila je njihovo potpuno zaobilaZenje u
brojnim djelatnostima (Jallat i Capek, 2001.). Na primjer, u djelatnosti osiguranja, uobicajeno je
korisStenje agenata i brokera koji djeluju kao posrednici izmedu osiguravajuc¢ih poduzeca i korisnika
usluga osiguranja u tradicionalnom okruZenju. Danas je e-usluga direktne prodaje polica osiguranja
putem interneta gotovo standardni dio ponude osiguravaju¢ih poduzeca. Najvaznija prednost
disintermedijacije jest izbjegavanje provizija koje napla¢uju posrednici u marketinskom kanalu, ali i
mogucnost direktnog kontakta s krajnjim korisnicima usluge te izgradnja lojalnosti.

Medutim, snazniji i znacajniji trend u internetskom marketingu je reintermedijacija, odnosno
pojavljivanje novih posrednika na internetu. Tijekom vremena, na internetu se pojavio velik broj
vrlo snaznih posrednika koji su prepoznali potrebu za brojnim dodatnim uslugama, Cime
predstavljaju bolje rjeSenje za potrebe korisnika, skracujuéi vrijeme dolaska do informacija o
ponudi te omogucuju brzo i jednostavno usporedivanje uvjeta prodaje i cijena (Kauffman i Chircu,
2000.). Sirenjem drustvenih medija i sve veéim uklju¢ivanjem korisnika u stvaranje sadrzaja,
posrednici su im omogucili komentiranje i ocjenjivanje ponude poduzeca, ¢ime su dodatno
povecali vrijednost za korisnike. Reintermedijacija na internetu jako je izrazena u usluznom
sektoru. Novi posrednici najprije su se razvili u turizmu i prijevozu, kao agregatori usluga hotelskog
smjestaja ili agregatori ponude zrakoplovnih kompanija. Danas su prisutni u gotovo svim usluznim
djelatnostima koje svoje usluge mogu prodavati putem interneta, jer vrijednost koju pruzaju
potrosacima (agregiranje ponude, ocjenjivanje i sl.) usluzna poduzeca ne mogu ponuditi na svojim
sustavima direktne prodaje.

Pored disintermedijacije i reintermedijacije, primjetan je trend sindikacije sadrzaja (engl.
syndication) odnosno distribucije specificnih oblika digitalne ponude (npr. informacija) kroz
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ponudu drugih web stranica (npr. distribucija tematskih informacija kroz internetski portal ili
koristenje drustvenih mreza za interakciju s potrosacima). Bit sindikacije jest dovodenje sadrzaja
tamo gdje korisnici ve¢ jesu, umjesto da ih se privlai na vlastite web stranice (npr. stranica
poduzeca na drustvenoj mreZi Facebook).

5.4. Interaktivna marketinska komunikacija

Reynolds (2010.) je brojne oblike marketin§ke komunikacije putem interneta podijelio na one prve
generacije, poput internetskog oglasavanja, direktne e-poste i search engine marketinga, te druge
generacije, poput koriStenja drustvenih medija i virusnog marketinga.

Internetsko oglasavanje podrazumijeva sve oblike oglasavanja putem interneta kao novog medija
komunikacije s korisnicima (Chaffey i dr., 2006.; Gay, Charlesworth i Esen, 2007.; Chaffey i dr.,
2009.). lako predstavlja masovni oblik komunikacije (kao i oglaSavanje putem tradicionalnih
medija), omoguéuje i povratnu informaciju korisnika (na primjer, klikom na oglas). Oblici
oglasavanja putem interneta su: banner oglasi (i njegove varijacije: button, rectangle, skyscraper),
pop-up i pop-under oglasi, rich media oglasi, sponzorstva, oglasavanje putem klju¢nih rijeci (engl.
keyword advertising), razni oblici kontekstualnog oglasavanja (na primjer, in-text advertising) te
affiliate programi. Internetsko oglaSavanje joS uvijek predstavlja dominantan nacin marketinSke
komunikacije putem interneta, ali je ugroZzeno pojavom tzv. banner blindness, odnosno
neprimije¢enosti bannera (najcesc¢eg oblika oglasavanja) od strane posjetitelja web stranica (engl.
blindness, sljepoca). Razlog je ¢injenica Sto banner oglasi ¢esto nisu intruzivni i ne privlac¢e paznju
korisnika koji su usmjereni na sadrzZaj web stranice. Prepoznatost banner blindness prouzrodila je
razvoj novih vrsta oglasa na internetu poput skyscraper i rectangle oglasa (slicno bannerima, ali
drugih veli¢ina) te floater (prekrivaju dio sadrZaja) i rich media oglasa (sadrze neki oblik
interaktivnosti) (Skare, 2004.). Pored toga, oglasiva¢i se sve vise okreéu drugim oblicima
oglasavanja putem interneta, poput oglasavanja putem klju¢nih rijeci.

Oglasavanje putem klju¢nih rijec¢i (eng. keyword advertising, pay-per-click advertising) predstavlja
oglasavanje putem internetskih pretrazivaca i specijaliziranih oglasnih mreza, najces¢e primjenom
tekstualnih oglasa. Temelji se na koriStenju kljuc¢nih rije¢i za bolje ciljanje Zeljenog segmenta
potroSaca. Oglasivaci zakupljuju klju¢ne rijeci na internetskom pretrazivacu (na primjer, Google
AdWords) ili oglasnoj mrezi (na primjer, Google AdSense), a koje su vezane uz njihovo poslovanje
odnosno relevantne su za ponudu koja se oglasava. Kada korisnik u internetski pretraZiva¢ unese
upit (engl. query) koji sadrzi kljucne rijeCi koje je zakupio odredeni oglasiva¢, u sponzoriranom
dijelu stranica s rezultatima pretrazivanja (engl. search engine result pages, SERPs) pojavljuje se
tekstualni oglas tog oglaSivaca, koji se jo$ naziva i sponzoriranim linkom. U slucaju da se radi o
oglaSavanju putem oglasnih mreza, oglasi se prikazuju na web stranicama (na primjer, portalima)
na kojima oglasna mreza ima zakupljen oglasni prostor i to na stranicama u cijem se sadrzaju
pojavljuju zakupljene kljucne rijeci (na primjer, oglas banke pojavljuje se na stranicama na kojima se
spominju rijeci banka, novac, kredit i sl.). Prikazivanjem oglasa prema klju¢nim rije¢ima postize se
bolje ciljanje potrosaca koji su ve¢ zainteresirani za odredeni sadrZaj odnosno temu (oglasavanje
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ima kontekstualni karakter). Cijena oglaSavanja putem klju¢nih rijeci najcesS¢e se odreduje prema
cost-per-click (CPC) modelu. Prema tome, oglasiva¢ ne pla¢a prikazivanja oglasa ve¢ samo kada
korisnik klikne na oglas. Kada se provodi na stranicama internetskih pretrazivaca, oglasavanje
putem klju¢nih rijeci smatra se jednom od metoda search engine marketinga (SEM). Drugi, manje
raSiren, oblik oglasavanja putem klju¢nih rije¢i podrazumijeva zakupljivanje pojmova na web
stranicama koje objavljuju vijesti (news portali) i druge oblike ¢lanaka (ukljucujudi i blogove) te se
jo$ naziva in-text advertising. Pritom se svaka rije¢ koju zakupi oglasivac, a nalazi se u sadrzaju
web stranice (news portala, bloga), pretvori u link. Kada posjetitelj prijede kursorom misa (eng.
mouseover) preko te rijeci, otvori se mali pop-up prozor s oglaSivatkom porukom poduzeca i
najcesc¢e linkom na stranicu oglasivaca.

Kao $to je ve¢ navedeno, oglaSavanje putem klju¢nih rijeci na internetskim pretrazivacima smatra se
dijelom aktivnosti search engine marketinga. Druga vaZna skupina aktivnosti search engine
marketinga naziva se optimizacijom za internetske pretrazivace (eng. search engine
optimization, SEO). To su sve aktivnosti prilagodbe sadrZaja web stranica poduzeca i povezivanje s
drugim relevantnim stranicama (putem linkova), kako bi one bile $to bolje pozicionirana na ne-
sponzoriranom dijelu rezultata pretrazivanja. Na temelju upita korisnika (najces¢e su to klju¢ne
rijeCi za koje korisnik smatra da ¢e ga dovesti do Zeljenoga sadrzZaja) internetski pretrazivac
pristupa svojoj bazi (eng. index) i pomocu algoritma odabire web stranice za koje smatra da
odgovaraju postavljenom upitu. Za kreiranje vlastite baze, internetski pretraziva¢i koriste
automatske preglednike sadrzaja interneta (eng. web crawler, spider) kojima prikupljaju informacije
o0 web stranicama. Neki od parametara web stranica koje automatski preglednici uzimaju u obzir
prilikom pohranjivanja informacije o web stranici u svoju bazu su: naziv domene, naslovni opis web
stranice (eng. title tag), tekst na web stranicama (na primjer, koje rije¢i najces¢e sadrzi), broj
linkova koji vode na odredenu web stranicu s drugih stranica itd. Zadatak marketinsSkog stru¢njaka
za optimizaciju je stalno pratiti razvoj i nacin rada algoritama internetskih pretrazivaca te
prilagodavati strukturu i sadrZaj web stranica kako bi one bile prepoznate od strane internetskih
pretrazivaca kao relevantne za Zeljeni upit. Pored toga, kvalitetan sadrzaj povecéava broj linkova
kojima druge web stranice upucuju na odredenu web stranicu, $to takoder utjece na njezinu bolju
pozicioniranost na internetskim pretrazivacima.

Pored oglasavanja, direktna elektronicka posta je jedan od najstarijih oblika marketinske
komunikacije putem interneta. Po svojoj prirodi, ta aktivnost internetskog marketinga najsli¢nija je
svom ekvivalentu u tradicionalnom marketingu. Ipak, zbog obiljeZja interneta kao tehnologije ima
brojne prednosti u odnosu na klasi¢nu direktnu postu (Roberts, Feit i Bly, 2001.). Moguce ju je
provoditi znatno brze u odnosu na tradicionalnu direktnu postu, jer je priprema kampanje znatno
jednostavnija, kao i samo slanje poruke. Ne postoje zemljopisna ogranicenja, odnosno poruku je
jednakom brzinom moguce dostaviti bilo gdje u svijetu, a reakcija korisnika na primljenu poruku je
znatno brZa. Sustavi za provodenje kampanja direktne poste olakSavaju pracenje provodenja
kampanje i njezinu prilagodbu razli¢itim segmentima korisnika. Sve navedene prednosti prisutne su
uz nizZe troSkove kampanja direktne e-poste.
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Nakon prvotne dominacije internetskog oglaSavanja, direktne e-poSte i search engine marketinga, na
aktivnosti marketinSke komunikacije znatno je utjecala pojava i razvoj drustvenih medija (eng.
social media) (Dahlen, Lange i Smith, 2010.). Drustvene medije c¢ini skupina novih medija na
internetu koji se temelje na medusobnim interakcijama korisnika te stvaranju i razmjenjivanju
digitalnih sadrzaja (Deighton i Kornfeld, 2009.; Chaffey i dr., 2009.; Reynolds, 2010.). Najpoznatiji
oblici druStvenih medija su blogovi (online dnevnici), drustvene mreze (na primjer, Facebook),
forumi, wiki stranice (na primjer, Wikipedia), web stranice za razmjenu slika (na primjer, Flickr) i
video zapisa (na primjer, YouTube) i sl. 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 poduze¢a mogu provoditi putem drustvenih medija znatno drugacija u odnosu na
internetsko oglasavanje (Charlesworth, 2009.). NajvaZniji oblik druStvenih medija za internetski
marketing su drustvene mreZe (engl. social networking sites), platforme koje okupljaju korisnike
interneta i omogucéavaju im umreZavanje u virtualne zajednice na temelju zajednickih interesa (na
primjer, struka, kultura, hobi). Temelje se na konceptu druStvenih mreza (pojam iz podrucja
sociologije) koje podrazumijevaju drustvenu strukturu povezanih clanova (osoba) na temelju
zajednicke osobine ili interesa. DruStvena mreZa na internetu moZe biti interna (okupljati zatvoren
krug ljudi, na primjer kao dio intraneta nekog poduzeéa) i eksterna (dostupna svim korisnicima
interneta). Postoje specijalizirane (na primjer, okupljaju zaposlene profesionalce, poput LinkedIn-a)
ili op¢e drustvene mreZe koje okupljaju sve zainteresirane korisnike (na primjer, Facebook). Za
pristup drustvenoj mrezi korisnik se mora uclaniti i stvoriti korisnicki racun (tzv. profil). Nakon
toga moZe se povezivati s drugim ¢lanovima mreZe, razmjenjivati digitalne sadrZaje (poruke,
fotografije, video zapise), u¢lanjivati se u tematske grupe, raspravljati na forumima itd. Korisnik sam
odlucuje o tome tko moZe pregledavati njegove podatke (profil) te s kim se Zeli povezivati. Ve¢ina
drustvenih mreza na internetu ne naplacuje ¢lanstvo veé 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 mreza omoguduju ciljano oglasavanje prema
demografskim, psihografskim i bihevioristickim varijablama potrosaca.

Internet kao tehnologija i promjene u ponasanju potrosaca u elektronickom okruzenju dovele su do
Siroke primjene koncepta koji je u tradicionalnom marketingu poznat pod nazivom word-of-mouth
marketing. Bit takvog oblika komunikacije je Sirenje marketinskih informacija nemarketinskim
kanalom odnosno od usta do usta. Razvojem interneta, a posebno razvojem drustvenih medija
Sirenje takvih poruka postalo je viSestruko lakse i brze. Rezultat je pojava tzv. virusnog
marketinga (eng. viral marketing), koji podrazumijeva sve marketinske aktivnosti u cilju stvaranja
poruke koja se prenosi od osobe do osobe pomocu razlicitih medija: e-poStom, drustvenim
medijima, SMS-om, MMS-om i sl. (Kim i Lowrey, 2011.). Upravo zbog nacina Sirenja marketinskih
poruka (nekontrolirano, od osobe do osobe, poput virusa) taj oblik marketinskih aktivnosti dobio je
naziv virusni marketing. Cilj kampanje virusnog marketinga moze biti direktno poticanje koristenja
usluge poduzeca, ali CeSce se Kkoristi za podizanje svijesti o marki (engl. brand awareness). Preduvjeti
uspjeSne kampanje virusnog marketinga su: sadrzaj koji je dovoljno privlatan da ga primatelji
smatraju korisnim i Zele prosljedivati dalje (video zapis, tekstualna poruka, intrigiraju¢a slika ili
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crtez, igrica), inicijalni odasiljatelji poruke (lideri miSljenja, blogeri, ¢lanovi virtualnih zajednica) i
sustav pracenja uspjesnosti kampanje (mjerenje reakcija na kampanju, npr. koliko je osoba posjetilo
web stranicu jer su bili zaintrigirani porukom). Nemoguce je egzaktno izmjeriti doseg poruke, ali se
istrazivanjem trziSta i praéenjem stope odziva moZe pretpostaviti ucinkovitost kampanje. Zbog
jednostavnosti koncepta virusnog marketinga Cesto se smatra da ga je lako provoditi te da ne
iziskuje velika financijska sredstva poput drugih oblika marketinske komunikacije, $to nije uvijek
slucaj. Naime, iznimno je zahtjevno oblikovati kampanju koja ¢e uistinu omoguditi "virusno" Sirenje
poruke i istovremeno ispuniti marketinske ciljeve poduzeca te zato poduzeéa cesto angaziraju
specijalizirane agencije za virusni marketing. Sirenje poruke virusnim putem nije moguée u
potpunosti kontrolirati, pa poduze¢a moraju biti svjesna da virusna kampanja moZe ne obuhvatiti
ciljni segment ili ¢ak naskoditi imidZu poduzeca ako izazove neplaniranu reakciju trzista.

5.5. Upravljanje virtualnim zajednicama

Upravljanje virtualnim zajednicama prepoznato je kao marketinsSka aktivnost koja ima brojne
posebnosti u odnosu na ostale aspekte internetskog marketinga (Kalyanam i McIntyre, 2002,
Mohammed i dr., 2004.). Nastala je kao posljedica razvoja drustvenih medija te promjenama koje su
oni uzrokovali u ponaSanju potrosaca u elektronickom okruZenju (Deighton i Kornfeld, 2009.).
Poduzec¢a putem druStvenih medija mogu primjenjivati neke od ranije poznatih marketinskih
aktivnosti, kao Sto je oglasavanje. Medutim, aktivnosti poput poticanja stvaranja virtualnih
zajednica, podrzavanje njihovog djelovanja i komunikacija s ¢lanovima zajednice po svojoj prirodi
su znacajno drugacije aktivnosti u odnosu na ostale oblike marketinske komunikacije putem
interneta. Upravljanje virtualnim zajednicama postaje sve zastupljenija aktivnost u internetskom
marketingu te zahtijeva nova znanja marketinskih struc¢njaka (Charlesworth, 2009.; Deighton i
Kornfeld, 2009.; Dann i Dann, 2011.). Marketinski stru¢njaci druStvene medije koriste za otvaranje
stranica o poduzecu ili markama poduzeca, koje okupljaju postojece i potencijalne korisnike i time
poticu njihovo umrezavanje, podrzavaju djelovanje ve¢ postoje¢ih tematskih grupa korisnika,
odgovaraju na pitanja korisnika, organiziraju nagradne igre, prate napise o poduzeéu i odgovaraju
na njih i sl. Uz to, poduzeca svoje web stranice moraju prilagodavati drustvenim medijima (eng.
social media optimization, SMO) odnosno provoditi skup tehnika u internetskom marketingu cija
primjena ima za cilj pozitivno utjecati na publicitet na drustvenim medijima Neke od tehnika
optimizacije za druStvene medije su: omogucavanje social bookmarkinga, postavljanje RSS kanala za
pracenje novih sadrzaja na web stranicama, koriStenje stranica za razmjenu video sadrzaja za
postavljanje promotivnih video zapisa (na primjer, na YouTubeu), objavljivanje korporativnih
blogova i sl. S obzirom na rastu¢u vaznost drustvenih medija, primjena tehnika optimizacije za
drustvene medije nezaobilazno je u provodenju internetskog marketinga.

5. ZAKLJUCAK

Internetski marketing predstavlja koristenje informacijske i komunikacijske tehnologije
(prvenstveno interneta) u procesu stvaranja, isporucivanja i komuniciranja vrijednosti za potrosace
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te upravljanju odnosima s potrosaCima. Provodi se istovremeno s tradicionalnim marketinskim
aktivnostima te omogucéava njihovo unapredenje kroz prednosti koje pruza tehnologija. Kao
temeljne razlike internetskog marketinga u odnosu na tradicionalni marketing isticu se moguénost
prikupljanja znatno vece koli¢ine podataka o potrosacima i njihovom ponaSanju u elektronickom
okruZenju, interaktivnost koja povecava ulogu potroSaca i smanjuje ulogu poduzeca te mijenja
prirodu marketinskih aktivnosti te visok stupanj mjerljivosti njihova uc¢inka zbog direktnog odziva
potrosaca. Promjene u marketinSkom okruZenju i specificnosti ponasanja potrosaca dovela su do
novih podrudja marketinskog djelovanja, specificnih za internetski marketing, poput search engine
marketinga, upravljanja virtualnim zajednicama i virusnog marketinga. Zbog toga se tijekom
vremena razvio u posebno podrucje u marketingu. Internetski marketing ubrzano postaje sastavni
dio ukupnih marketinskih aktivnosti gotovo svih poduzeca, odnosno, sve je teZze identificirati
koncepte, teorije i znacajna obiljeZja specificna samo za internetski marketing. Internet je prestao
biti iskljuc¢ivo dio marketinskih taktika ve¢ danas predstavlja dio holistickog pristupa upravljanju
marketingom.
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