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SAZETAK | KLJU CNE RIJECI

Cilj ovog rada je pokazati da Web 2.0 tehnologigim uobéajene primjene koja obuhé@a
suradnju korisnika i razmjenu informacija putememieta, imaju i zrE@jnu primjenu u
internetskom poslovanju i oglasavanju. Za razlikdi prethodnog jednosmjernog protoka
informacija, nova generacija weba podrazumijeva sdvernu komunikaciju izmti
korisnika i r&unala te korisnika i drugih korisnik&ime korisnici od pasivnih promatia
postaju aktivni sudionici. Upravo na drustvenimenaikcijama pdiva poslovni potencijal
Web 2.0 tehnologija te se zbog toga marketinSkgmmi transformiraju i usmjeravaju s
ciliem da svojim sadrZzajem postanu predmet dobjogaheiusobne razmjene velikog broja
korisnika.

Dio rada posvéen je izlaganju osnovnih zéaki suvremenog potro8kog drustva. Ono Sto
je omoguilo Sirenje marketinskih aktivnosti i u online gigest razvoj potros&e kulture do
te mjere da potroSnja postaje glavni fokus drusigehivota, tj. da se kulturne vrijednosti,
ideje 1 aspiracije usmjeravaju prema potroSnji, @ prema nekim drugim druStvenim
dimenzijama. NaSe slobodno vrijeme prozeto je itk@mano najraziitijim vrstama
promocije proizvoda i usluga i zapravo je brzoréstazvoj mrezne ekonomije lagn slijed
razvoja potrosgog drustva.

ObjaSnjen je pojam e-marketinga, kao i aktivhostiekse putem e-marketinga mogu
provoditi, a koje su dobri primjeri kako se takawanketing proSirio i modificirao prvotnu
svrhu drustvenih medija, korigieplatforme namijenjene razonodi, povezivanju sgiru
korisnicima i upraznjavanju slobodnog vremena zZwaswanje poslovnih ciljeva razitih
kompanija.Vaznost ovoj temi pridajecinjenica da se razvojem mrezne ekonomije javila

potreba za novim oblicima poslova i alternativniminima zapoSljavanja. Na primjeru



community managemenpaikazane su agenite karakteristik@ffsiteposlova, tj. poslova koji
se obavljaju na daljinu, ali unutatamalnog sustava neke kompanije.

KoriSteni primjeri oglasavanja putem druStvenih fjgedsu blogovi i druStvena mreza
Facebook. Naglasak je na tome dacrijglruStveno” unutar sintagme "druStveni mediji”
implicira da su takve platforme usmjerene na kdksn da potéu druStvenu interakciju,
kolaboraciju, dijeljenje i participaciju, no, umjestoga, sve viSe postaju usmjerene na

prodaju oglasnog prostora i pronalazenje novitinaaplasiranja oglasa.

Kljuc¢ne rijeti: Web 2.0 tehnologije, drustveni mediji, offsitegbovanje, e-marketing



SUMMARY AND KEY WORDS

The purpose of this paper is to demonstrate tretufage of Web 2.0 technologies involves
more than the collaboration and exchange of inftionabetween its users, namely their use
in e-commerce and advertisement. The new generafidleb differs from the prior, one-
way flow of information, providing two-way commumiton between its users and
computers, as well as between the users themséesenabling the users to become active
collaborators, and not only passive observers. Oirness potential of Web 2.0 resides
precisely in social interaction, causing the transfation of marketing programs so as to
provide the type of content that enables volunéaghange between large numbers of users.

A part of the paper discusses the basic featuréeeotontemporary consumer society. The
development of consumer culture allowed for theagmsgmon of marketing activities on the
Internet due to the establishment of consumptioth@snain focus of social life, resulting in
the shift of cultural values, ideas and aspiratitmvgards the purchase of goods, as opposed to
other social dimensions. Various promotions of patd and services permeate and control
our free time, which is why the fast developmenbofine economy can be considered the

logical sequence of the development of the conssmaety.

The paper provides an explanation of e-marketisgyell as of the activities involved in it,
which serve as good examples of the expansionatftyipe of marketing, as well as of the
modification of the original purpose of social mediE-marketing utilizes the websites
intended for leisure, communication with other gsand use of free time so as to achieve
business goals of various companies. The signideani this subject also lies in the fact that
the development of online economy creates new gmpat opportunities and alternative
hiring methods. The basic features of off-site jgbbs performed from afar, but within the
computer system of a company, are illustrated énetkemple of community management.

The examples of advertising on social media arg<land the social networking website
Facebook. An emphasis is put on the fact that ¢lweagh “social” in the syntagm “social
media” implies the importance of the users, theoarsgement of social interaction,
collaboration, sharing and participation, socialdraas in fact the site of selling advertising
space and of finding new ways of placing advertisets

Key words: Web 2.0 technologies, social media, st employment, e-marketing



1. UvOD

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet rada je teorijski prikaz osnovnih pojmansfailjezja i metoda koje se koriste u sve
zastupljenijem elektrotkom poslovanju.Cilj rada je pokazati da Web 2.0ht#bgije, osim
uobitajene primjene koja obuh&@ surdivanje korisnika i razmjenu informacija putem
Interneta, imaju i zr@jnu primjenu u internetskom poslovanju i oglas@vada razliku od
prethodnog jednosmjernog protoka informacija, noyeneracija weba podrazumijeva
dvosmjernu komunikaciju iznde korisnika i ré&unala te korisnika i drugih korisnik&me
korisnici od pasivnih promatta postaju aktivni sudionici. Upravo na druStvenim
interakcijama péiva poslovni potencijal Web 2.0 tehnologija jer &orisnici postal
ravnopravni stvaratelji internetskog sadrzaja. @ghkki proizvoda i/ili usluga su ovakav
nain stvaranja i urdvanja sadrzaja vidjeli kao dobru poslovnu prilikNaime, mnogo
osobnih podataka koje korisnici svakodnevno osayigluzéi se internetskim trazilicama,
druStvenim mrezama, blogovima i sl., omégju oglaSivéima jednostavniju, jeftiniju i
ucinkoviju promociju nego klasni n&ini oglaSavanja te preciznije targetiranjeciljnegine

I bolju prilagodbu potrebama korisnika. Marketinpkogrami transformiraju se i usmjeravaju
s cillem da svojim sadrzajem ili dizajnom postamedmet dobrovoljne naeisobne razmjene
velikog broja korisnika. Kao i web sadrzaj, takoi saglasi postali specijalizirani za &o
odreiene grupe korisnika,a sve viSe postaju i persaratiz Najkrae re&eno, ovom je radu
cili pokazati da je prvotna svrha druStvenih medipatformi namijenjenih razonodi,
povezivanju s drugim korisnicima i upraznjavanjobgldnog vremena,proSirena i dijelom

prenamijenjena za ostvarivanje poslovnih ciljevdiédih tvrtki ili pojedinaca.

1.2. Struktura rada i osnovna polazista

Rad je podijeljen na osam poglavlja, od kojih séaveoglavlja sastoje od po nekoliko
podpoglavlja.Jedno od osnovnih polazista rada destrijgima Manuela Castellsa (2003),
ljudi, institucije, poduzéa i druStvo openito preobrazavaju tehnologiju, usvajjye,
modificiraju¢i je i eksperimentirajti njome. Internet je, kao natfibo prilagodljiva
potencijalnih druStvenih ishoda. Jedan od njihjdtenje drustvenih medija u poslovne svrhe,
bit ¢e prikazan u ovom diplomskom radu.

Na paetku rada bitce objasSnjeni pojmovi Weba 2.0 i druStvenog softveranavedena

njihovaglavna obiljezja.Zatim, dio rada bite posvéen izlaganju osnovnih zdajki
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suvremenog potrogkog drustva. Ono Sto je omaglo Sirenje marketinskih aktivnosti i u
online sferu jest razvoj potrodee kulture do te mjere da potroSnja postaje gldekis
drustvenog Zivota, tj. da se, parafrazitajBnjezanuColi¢ (2008), kulturne vrijednosti, ideje
aspiracije i identiteti
usmjeravaju prema potrosnji, a ne prema nekim drudyustvenim dimenzijama. S obzirom
da je naSe slobodno vrijeme prozeto i kontroliramgjrazlcitijim vrstama promocije
proizvoda i usluga i upraznjavamo ga kupovanjenpras je brzorastil razvoj mrezne
ekonomije logtan slijed razvoja potro8kog druStva. U poglavlju o e-marketingu I
objasnjen pojam e-marketinga, kao i aktivnosti ksgemogu provoditi putem e-marketinga.
Usto, bitée podrobnije izlozene spedcifie tehnike usmjerene na online promociju. Teko
kada se govori o marketingu, neizbjezan pojam jgarpo“marketinskog miksa”, tj.
marketinsSkog programa. U rade biti objaSnjen sam pojam, ali i navedengesp kritike
klasicnog koncepta marketinSkog miksa. Zatim, b& opisane osnovne prednosti e-
marketinskog miksa i promjene u odnosu na tradallom shvédanje ovog pojma. U
predstavljanju marketinskih pojmova, u n&ee mjeri sluzit ¢u se radovima ekonomista
Philipa Kotlera, Zeljka Paniana, Darka Ri#ite Vatroslava Skare. Nadalje, jedno od
polaziSta ovoga rada jest da se razvojem mrezneoekife javila potreba za novim oblicima
poslova i alternativnim r#nima zaposljavanja. Naime, kako se druStveni metie ce&ke
koriste u poslovne svrhe, omdgu su pojavu i razvoj novih radnih mjesta, s patpu
razlicitim karakteristikama od tradicionalnih poslova.

U raduce biti viSe rij&i o poslu koji do pojave drustvenih mreza nije pgsd, a to je posao
upravljanjadrustvenim mrezama u ime atieog brenda, tzvcommunity management
Community managemesamo je jedan od novih oblika (samo)zapoSljavang¢ijem ce
primjeru biti prikazane afenite karakteristikeff-siteposlova, tj. poslova koji se obavljaju na
daljinu, ali unutar réunalnog sustava neke kompanije.Konkretni primjgtadavanja putem
druStvenih medija bite blogovi i drustvena mreza Facebook. Naglasaliti na tome da
rije¢ “drustveno” unutar sintagme “druStveni meédinplicira da su takve platforme
usmjerene na korisnike i da pati druStvenu interakciju, kolaboraciju, dijeljenje i
participaciju, no, umjesto toga, sve viSe postsgmjerene na prodaju oglasnog prostora i
pronalazenje novih gaa plasiranja oglasa, ste na primjeru blogova i Facebooka biti jasno
prikazano. U posljednjem poglavljubiepredstavljene neke od tege koriStenih metoda
mjerenja @inaka online promotivnih aktivnosti, a u zaklkw sazeto izloZeni najvazniji

dijelovi rada. Bit¢e navedene i poteSk® koje se javljaju prilikom pisanja radova na ovu



temu, kao i prijedlozi u kojem bi smjeru pisanjetamu elektrorikog marketinga, barem Sto
se socioloskog gledistaig, trebalodi.

2. WEB 2.0

2.1.Pojam i obiljezja

Ivana Ogrizek Biskugii Mihaela Banek Zorica u knjiaiveb — tehnologijé2014) piSu kako
je izraz ,Web 2.0 1999.godine osmislila Darcy Didiy savjetnica za elektraiki
informacijski dizajn. Autorice navode da je DiNugmvorila o tome kako je do tada koriSteni
staticni web predstavljao samo zametalkeb&oji ¢e tek déi i da cemo biti svjedoci njegova
razvoja od stathoga prikaza teksta i grafike na zaslonu u trariepanehanizam, eter kroz
koji ¢e se odvijati interaktivnost. No, tadaSnja uporabag pojma odnosila se iskfivo na
dizajn i estetiku i bila je namijenjena uglavneveb dizajnerima te je daleko od konteksta u
kojem se upotrebljava danas. Kao tvorci termina &velD. koji se koristi u danasnjem
kontekstu smatraju se Tim O'Reilly i Dale Doughemyizraz su u novom, izmijenjenom
kontekstu uporabili kada su osmisljavali naslov feoencije o razvoju Web 2.0 tehnologija
2003. godine. Tim O'Reilly (2005) jednostavno jdimdeao Web 2.0 kao specéan n&in
koriStenja mreze kao platforme koja omégje dvosmjernu komunikaciju izrde korisnika i
posluzitelja.

.Posjetitelji webaviSe nisu samo pasivni primatelji informacija, negiadjeluju u njihovu
stvaranju, dopunjavanju, modificiranju i prenoSenRoma@&u Weba 2.0 omogdgena je
interaktivna komunikacija izna korisnika i r&unala te méu korisnicimacime korisnik od
pasivhog promatta postaje aktivnim sudionikom® (Ogrizek BiskdpiBanek Zorica,2014:
42-43). Koncept Weba 1.0 je koncept web stranicamaga, pretrazivéa i1 surfanja
Internetom, dok se koncept Weba 2.0 odnosi na hijnaspekte interaktivnosti, tj. na
drustveno umrezavanje, personalizaciju i individiadiju sadrzaja.

2.2. Drustvenisoftware

2.2.1. Pojam druStvenogsoftwarea

DrusStvenisoftwar@znaava noviju vrstusoftware&oja nastaje zajedno s Web 2.0 razvojnom
fazom Interneta. Oblici komunikacije putem druSitesoftwaregoticu dinamiku drustvenih
odnosa wnline okruzenju. ,DrusStvensoftwarese temelji na podrzavanju zelje pojedinca da
se uklopi, Zelje da se ukfjuu grupu i ostvari osobne ciljeve. Suprotstavinsogrupnom
pristupu stvarima u kojemu su ljudi smjeSteni uamigacijski i funkcijski definirane grupe”
(Ruzk et al. prema Boydu, 2009: 31). Kako piSu Ru&uradnici (2009), zbog brzine kojom
se pojavljuju novi oblici drusStveniBoftwarea tesko je téno definirati ovaj pojam, no svi
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obi¢no imaju sljedée karakteristike: besplatni su ili jeftini, dage se oslanjaju naebkao
platformu, jednostavni su za upotrebu te, iakorgajpnjuju individualno, omogtuju bogate
oblike interakcije.U nastavkite biti navedeno nekoliko ngg&ih primjera druStvenih
softwarea

2.2.2. DrusStvenibookmarking

Ovaj se pojam odnosi na servis na kojem korisnahirgnjuju liste Internet resursa koje
smatraju korisnima. Te liste mogu biti dostupnengasti ili specifénoj mrezi korisnika, tako
da drugi korisnici sa sihim interesima mogu pregledavati pohranjene powezrnone su
obicno grupirane prema temi ili kategoriji. Osim raznjjeanja poveznica naeb stranice,
postoje servisi za razmjenjivanje speagith informacija, primjerice filmova, knjiga, glazbe
trgovakih artikala, lokacija na kartama itd. Rasupopularnost drustvendmpokmarkinga
konkurencija méu servisima rezultirala je proSirenjem i unagpegejem postojéh usluga.
Tako danasnji servisi osim razmjene poveznica, afgg ocjenjivanje, komentiranje, uvoz
I izvoz, dodavanje biljeski, recenzija... Kako je $ifékacija i rangiranje resursa kontinuirani
proces, mnogi servisi omoguju korisnicima da se pretplate na obavijesti vezza odréenu
temu. Tako se pretplatnicima omagje da lako saznaju ako i kada se pojavio novirgesu
koji ih zanima, a kojeg su drugi korisnici pohrafiRuzi¢ et al., 2009).

2.2.3. Wiki

Ovaj pojam preuzet je iz havajskog jezika na kojemili* znaci ,brzo", a prvi wiki — sustav
kreiran je 1995. godine. ,Wiki — sustavi suratka suweb— mjesta koja nastaju i razvijaju se
trajnim radom velikog broja autora. Wikiji su svejseni repozitoriji znanja na kojima
korisnici mogu dodati, obrisati ili promijeniti sasadrzaj, ponekad i bez potrebe da se
registriraju. (...) Wiki se sustavi koriste u poslovme i edukacijskome svijetu kao vrlo
jednostavna rjeSenja za razmjenu informacija i pnasnovna je ideja da se¢eenu broju
ljudi koji c¢itaju sadrzaj omogu i njegovo urdivanje proSirivanjem, brisanjem ili
korigiranjem mogdih pogreSaka, tj. da se omd@guavnopravno sudjelovanje u procesu
stvaranja i objavljivanja sadrzaja“ (Ogrizek BiSktipBanek Zorica, 2014: 47). Wikiji mogu
sadrzavati od jednostavnih tekstualnih razmisljadg@avelikin surdivackih projekata. Mogu
biti jednostavne platforme za planiranje neformglndruzenja ili pokret&ko naelo u
pozadini globalnih projekata (Ruézet al., 2009).

2.2.4. Videoblogging

Videoblog ili, kr&e i ceZe koriStenoylog, umjesto pisanog teksta koristi video medij kao
osnovno sredstvo prezentacije i komunikacije saarZélog nema zadanu formu niti

konkretne zanrovske obrasce unutar kojih igkljo funkcionira. Servisi koji su najviSe
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doprinijeli popularizaciji videoblogova su MySpac&oogle Video i, u naju®] mjeri,
YouTube. Sva tri su postala izuzetno popularna ai@guéi mjeSavini vé gotovih video
materijala koje su ditali sami korisnici i amaterskih video uradaka lré&th stilova i
kvalitete. Danasnjvlogovise kvalitetom ne razlikuju bitno od profesionalwideo uradaka.
Osobe koje zarju od snimanjarlogovanazivaju sevlogerima Prema podacima koje su
iznijeli Gao i suradnici(2010), u sijeju 2005. godine na YouTube-u je bilo objavljenegxy
617vlogova u sije&nju 2006.godine brojka se popela na 8 739,éawsijenju idue godine
bilo ih je cak 20 193. Tijekom godina, brejogovase znatno pov&o, avlogerisu postali
svjetski poznate osobe. Ra&#ie kompanije u njima su prepoznale svoja novaitnastica, a
njihove YouTube profile kao izvrsne kanale proddigmjesto filmskih, televizijskih ili
pjevakih zvijezda, poeli su se okretati ,obhim ljudima“ koje gledatelji dozivljavaju
pristup&nijima nego zvijezde u tradicionalnom smislu dijeBolje reteno, doZivljavaju ih
kao jednakima sebi jer kroz svoyogove pokazuju dnevne rutine, navike, mane i druge
svakodnevne situacije s kojima se mnogi mogu pgstiti.Ono na Stovlogeri moraju paziti
jest da ne izigraju povjerenje brojnih oboZavatdtv. subscribergjasnim davanjem do
znanja da je oddeni video sponzoriran od strane nekog brenda . kbmjéoga,vlogeri
snimaju tzv. ,mjeséne favorite“, recenzije ili top- liste (naizgledgjdrazih proizvoda, dok
se zapravo radi o u potpunostig#aim oglasima. Neizostavan primjer poslovnog uspjeh
kada je o vloggingu rije¢, jestZoe Sugg, britanskaslogerica autorica knjiga o
videobloggingu, desecima milijuna ljudi poznatijaok,Zoella“. Tanije, u trenutku pisanja
ovog radayradilo se 010 624 794 pretplatnika na zimje YouTube kanal

(www.youtube.com/zoel|l&25.svibnja 2016.).0Oni nisu samo njezini vjernodavatelji, oni su

(potencijalni) kupci proizvoda koje iz tjedna ud@npreportuje u svojim videima. Naravno,
s obzirom na podatke o broju pregleda videa i deafsgim podacima pratitelja, broju
klikova na poveznice na proizvode koji se nalazeopisu videa i ofenito povratne
informacije (komentare)publike, odigie s kojim ¢e brendovima sudivati i koje ce
proizvode i dalje,obozavati.

2.2.5. Forumi

Internetski forumi sweb aplikacije koje omogtuju korisnicima da otvore temu koju drugi
korisnici mogu komentirati (Rugiet al., 2009). Korisnici koji pregledavaju Zeljetemu
postavljaju svoje komentare linearno, jedan izagdgy a mogée je i citiranje drugih
korisnika i time direktno referiranje na njihovejale. Informacije koje se objavljuju putem
foruma imaju nekoliko vaznih karakteristika. Primnaju veli kredibilitet nego informacije za

koje je jasno da su promotivhog karaktera. Misherjorisnika foruma smatraju se
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vjerodostojnijima jer su iz ,prve ruke“, a taker u najvéem broju sldajeva nisu prepoznati
kao marketinSka manipulacija drugim korisnicimacigirt i Schindler, 2010). Druggitatelji
foruma informacije koje tamo dobivaju smatraju valetnijima nego informacije koje o istoj
temi dobivaju iz drugih izvora zato Sto se u tonrudlenju posSiljatelji smatraju ghima
primatelju, Sto zn& da ih zanima ista tema, traze/ koriste isti pro, imaju jednak
problem... Trée, internetski forumi imaju @& mogu¥nost poticanja empatije rde
Citateljima nego klagnereklamne poruke. Rg isprtane iz osobnog iskustva zabavljaju,
rastuzuju i informiraju ostale korisnike koji sdovtako mogu poistovijetiti jedni s drugima.
Naravno, nije trebalo pto mnogo vremena da se marketinski &tjaci dosjete kakae
proizvode i usluge poduéza za koja rade prezentirati i na forumima, a daskaima foruma
to bude prihvatljivo. Naime, postoje osobe kojiregopsao da objavljuju pozitivne postove i
komentare o odtenom proizvodu, uz obaveznu poveznicu na stranEukojoj se taj
proizvod moze kupiti (Wang et al.,, 2012). Naravim,se ne mora odnositi iskljivo na
proizvode, vé i na usluge, pa nije rijetkost vidjeti da se, parnce, kozmetiki saloni ili

privatne lijgnicke prakse oglasavaju upravo na ovajima

2.2.6. Razmjena istovremenih poruka

Razmjena istovremenih poruka (emngstant messaginiy IM) predstavlja oblik komunikacije
izmedu dvoje ili vise korisnika u realnom vremenu. Owljik komunikacije razlikuje se od
elektrontke posSte jer se odvija u realnom vremenu, bez wnskie pomaka. V@na
aplikacija za razmjenu istovremenih poruka nudi odogst, osim istovremenog slanja
poruka, razmjene linkova i datoteka, reprodukcijekova, internetskog telefoniranja i slanja
poruka na mobilne telefone (Razet al., 2009: 42). Aplikacije za razmjenu istovesmim
poruka prvi put su se pojavile jos 1970-ih godimavisekorisnikim operacijskim sustavima
poput UNIX-a. Njihova osnovna svrha bila je omégukomunikaciju izmeu korisnika
prijavljenih na istom stroju. Kasnije se komunikacpodigla na razinu lokalne mreze, a
potom i Interneta. U studenom 1996. godine dogasklarava ekspanzija koriStenja razmjene
istovremenih poruka. Te je godine pokrenut ICQ,aéinz i MSN Messenger te Yahoo!
Messenger (isto). Godine 2009. predstaviljena j&kapja WhatsApp, koja je zasjenila sve

druge aplikacije za razmjenu istovremenih poruka,pr@ma podacima sa sluzbene

stranice,koristi ju jedna milijjarda ljudi (izvomwww.whatsapp.com26.5.2016.). Osim za
neformalnu komunikaciju s prijateljima i obiteljpve aplikacije koriste se i nde radnim

kolegama i poslovnim partnerima. Kako piSu Nargduradnici (2000), ove su aplikacije u



radnom okruzenju izuzetno pogodneza brze odgovareitanja i razrjeSavanje nejasaQ

kao i za koordinaciju zadataka i raspored radddgovaranje sastanaka.

3. KONZUMERISTI CKI KAPITALIZAM
3.1. Kontekst nastanka konzumerisitkog kapitalizma
Kako je v& nazng&eno u uvodnom poglavlju rada, brzor&stie razvoj mrezne ekonomije
logi¢an slijed razvoja potro8kog druStva.Kratki povijesni kontekst razvoja sumemog
konzumeristtkog drusStva daje sociolog Hajrudin Hromadai knjizi Konzumerizam.
Potreba, zivotni stil, ideologij2008). Hromad# piSe kako je razumijevanje psihologije
ljudske mase, gevsi od 20-ih godina 20. stodje@ postalo glavno podéje interesa reklamno
— potroSéke korporativne industrije i meta koja, ukoliko g pristupi na studiozan dia,
jamxi ostvarenje profita.Naime, do tada je marketingklustrija tretirala ljude kao racionalna
bi¢a, te su se strategije prodaje i oglaSavanja tdenal zadovoljenju potrogkih potreba, a
ne na proizvdenju potros&kih zelja. Konzumerizam je, dakle, joS uvijek kpercipiran u
sferi ,svrhovitog konzumerizma®, kojemu je u cilpilo zadovoljenje bioloSkih i socijalnih
potreba. ,Prema tom konceptu, kada su potrebe jadmstvarene, viSe nije bilo potrebe za
daljnjom konzumacijom® (Hromadziprema Baumanu, 2008: 10). Autor dalje spominje
amertkog bankara Paula Mazura, koji je sugerirao palifgtomjene ametkog mentaliteta
iz kulture potreba u kulturu Zelja, ,ptiemu je potrebno trenirati ljude da Zele, da Zude za
novim stvarimagak i prije nego Sto su stare stvari do kraja konzame“ (2008: 10). Prema
tom shvaanju, ljudske Zelje trebaju zasjeniti objektivnerpbe, one su zapravo odrednica
suvremenog potrosa.

Simbolickim pocetkom ere tzv. konzumerigkiog (ili potroS@&kog) kapitalizmasmatra
se premjeStanje medijskog fokusa s \@ladjudi u politici i industriji prema popularnim
filmskim i kazaliSnim glumcima, sportaSima i drugpoznatim osobama (Hromadzrema
Lowenthalu, 2008). Ta promjena medijskog fokusa adalp se tijjekom 20-ih godina
20.stoljea, a krajem desetla, tanije 1927. godine, u amé&kim medijima dogodila se joS
jedna novost. Naime, tada se prvi put pojavio izrazsumptionpotrosnja), koji je ozr@o
nastanak perioda u kojem Amerikanci svojoj vladieviisu bili primarno vazni kao giani,

vec kao potrosa.



Ono Sto se dalje dodalo, sa zavrSetkom Drugog svjetskog rata, bilo\edanje
metoda fokus grup&me su se pokuSale izgraditi osnove za pavanje konzumerizma kao
suvremene drusStveno — znanstvene discipline. Aikiepsihoanalittari, piSe Hromad#i
osnovali su 1946.godine Institute for MotivatiorRésearch u New Yorku, a istrazivau
pokuSavali dobiti odgovore na pitanja zasto ljudpiju na odréeni n&in, kako i zasto
reagiraju na reklame, koji su tipovi osobnosti ps#&a i sl., a vrlo su brzo shvatili da ,kfu
uspjesne prodaje proizvoda lezi u mehanizmima ojkiga osjéaja krivnje kod potrosa“
(2008:14).

Dvadesetak godina kasnije, sredinom 60-ih godinast@ta, pojavijuju se i
aktivisticki antikorporativni pokreti¢ija je meta manipulacija masama od strane korpjaraci
njihovih praksi oglaSavanja.No, ubrzo su prierda n&ini kako doskditi svojevrsnom
problemu ,nove individualnosti“, a to je ponuditigizvode koji navodno upravo potpomazu
izgradnju originalnih, nekonformiskih i kreativnih individua kakve su svi zeljeli bit
.Korporacije su proizvele i potakle, a potom u istah i profitno iskoristilegitav spektar
ideja o posebnosti, autonomnoj individualnosti, gm@lnosti, osobnom zadovoljstvu,
nekonformizmu...Otkrile su nepregledno patjeu zarade omogdeno stvaranjem novih
Zivotnih obrazaca, stilova i pristupa. Bio je tocetak lifestyle marketinga i kulta novog
individualizma® (2008: 16).

Razdoblje od kraja 1970-ih naovamonaziva se hgisspakim drustvom (Stami
prema Lipotevskyju, 2013). ,U ovom razdoblju kap#tam postaje drustvo obilja. Kupovne
moci  stanovniStva su se utrostie ili ucetverostrdile, a znakovni proizvodi drusStva obilja,
automobil, televizija i kéanski urdaji, postali su dostupni gotovo svima. Mase su lgobi
potpuni pristup potroSnji, kau Zivota koji se nekbpovezivao samo s drustvenim elitama.
Drustvo masovne potroSnje postaje projekt i kragiljizapadnih drustava“ (Stani2013: 6-
7). Na tom su tragu i neki drugi autori koji piSaklk se nalazimo u vremenu u kojem je
potrodnja sredidnja preokupacij@ofi¢, 2008.), odnosno da su potro3nja, tj. pribavljanje
posjedovanje i uporaba radtin dobara i usluga, postali glavnhom kulturnonpieacijom (
Geiger Zeman i Zeman prema Ekins, 2015). GeigeratenZeman takder govore i o tzv.
iskustvenoj potrosnji, nasuprot funkcionalnoj itistrumentalnoj potrosnji, pa kazu kako
iskustvena potroSnja nije motivirana pukom utili@&u niti zadovoljenjem primarnih
potreba, nego u prvi plan dolaze hedonizam, reptazga, osjetilna zadovoljstva, estetsko
uzivanje i emocionalni odgovori.

3.2. Osnovne zné&jke suvremenog potrosékog drustva



Prema SnhjeZaniColi¢, suvremeno se drustvo moZe opisati kao matestii,
komodificirano, hedonistko, narcisoidno i, ofenito, utemeljeno na novcu (2008: 958).
Reklamiranje u hiperpotro8leom drustvu ne sluzi toliko oglasavanju proizvodaliko
promicanju potrosnje kao &iaa zZivota. Ono stvara neutazivu pozudu ne sanrolzam, veé

i za novim iskustvima i osobnim ispunjenje@@o{i¢ prema Laschu, 2008).Konstantno smo u
potrazi za novim i raznolikim oblicima zadovoljsiva hedonizam jepostao kulturno
opravdanje kapitalizma (2008: 957). Zivimo u vremean kojem, rij€¢ima Coli¢, bilo koja
stvar, aktivnost ili iskustvo ima potencijal da leukomodificirano ili zamijenjeno robom, a
taj potencijal neprestano postavlja intimni svig@takodnevice u neosobni svijet trzista i
njegovih vrijednosti.

Lipovetsky (2008) piSe o onome Sto je uvelike dojeglo razvoju internetskog
oglaSavanja, a to je rasta uloga slobodnog vremena u nasSim druStvima. Oufpra
kupovanje u hiperpotro&eom drustvu naziva ,sredstvom razonode“ i ,procedmjaga od
svakodnevice putem stvari i usluga“.O istome govoderemy Rifkin kada piSe da su ,kod
nove ekonomijecyberspaceamrezne silnice odvukle sve preostalo slobodno mideu
komercijalnu orbitu, ¢ine¢i svaku instituciju ili pojedinca zarobljenikom guésutne
komercijalnosti“ (2005: 127).

Vezano uz to, Rifkin takier navodi da ,kupci sve manje posjpu dutane, a sve vise kupuju
online. Ranih 1980-ih prilikom posjete prodajnimmtrteéna kupci su se prosjeo zadrzavali
viSe od sata i pol. Do 1990-ih taj je prosjek op@o71 minutu, a broj posjenih diana
smanjio se s 3,6 na 2,6. U duwremenu, u priblizno istom periodu, elektrgka kupovina
karticom porasla je za 30%." (2005: 50-51).To beidio da se, osim klagnih oblika
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oglaSavanja putem televizije, novina ili radijazadnjem se desetfje paielo sve viSe paznje
usmjeravati na Internet, Sto je i razumljivo s obai na broj aktivnih korisnika Interneta, koji
je u 2016.godini dosegao gotovo 3,5 milijarde (&lik).

Slika 1. Broj korisnika Interneta u svijetu; pritatgno premawww.liveinternetstats.confpodaci
dostupni 19.svibnja 2016.)

AKTIVNOSTI POTROSACA REAKCIJE PODUZECA U CILIU NOVA PODRUCJA
v ™ ISPUNJENJA MARKETINSKI CILJEVA AR 5
OKRUZENJU DJELOVANJA
pretrafivanje intemeta u pracenje upita na internetskim search fengine)
poliad #a informacijama i pretrafivadima; prilagodba sadraja web | markeling
rabavom stranica; ciljfana marketindka komunikacija |
stalno koridtenje digitalnih pracenie aktivnost potrosaca u réiste pristupa (market
uredaja | povezanost s elekironickom, ali | tradicdionalnom in aceess)
internetom okruzenju; “presretanje” korsnika
razmjenjivanje digitalnin konkuriranje sadrajima korisnika upravljanje dodatnom
sadrZaja | druge transakcije vlastitim sadrZajima; koriStenje platfermi | uslugom i dodatnim
izrmedu korisnika 7a dijeljenje sadrZaja marketinikim kanalom
koristenje virtualnih identiteta | sponzoriranje | podrfavanje virtwalnih upravljanje viriualnim
i utlanjivanje u virtualne Zajednica 7ajednicama
zajednice
stvaranje i dijelienje zabavnih i | poduzeda stvaraju zabavne i kreativne virusni marketing
kreativnih sadr faja sadriaje il podrfavaju njihovo sivaranje
ad strane korisnika

Slika 2. Aktivnosti potrod u elektronikome okruZenju i njihov utjecaj na nastanak nowldnxja
marketindkog djelovanja; izvor: Skare, V. (2012)liJpotreban novi okvir upravljanja internetskim
marketingomMarket/TrziSte 23 (2): 263 — 279.

Naravno, aktivnosti korisnika u elektrékom okruZenju su raziite, kao Sto je raalit i
njihovutjecaj na nastanak novih podjar marketinSkog djelovanja (Slika 2.)Podéaese
prilagaiavaju aktivnostima potro&a, pa prate njihove upite na internetskim preti@ama i
modificiraju sadrzaj web stranica zbog ciljane nedikSke komunikacije, zatim prate
aktivnosti potroséa u elektronikom, ali i tradicionalnom okruzenju, upravljaju rtwalnim
zajednicama te stvaraju zabavne i kreativne intskeesadrzaje ili podrzavaju njihovo

stvaranje od strane korisnika.

4. E-MARKETING

4.1. Pojmovno odr@enje e-marketinga

Ruzic (2003) definira marketing kao osebujarcinapromisljanja i djelovanja pojedinaca,

poslovnih skupina, malih i srednjih poddaekompanija, korporacija, poslovnih i neprofitnih
10



institucija, koje sudjeluju u razmjeni bilo kojeijadnosti na trziStu.Prema ovom autoru,
vrijednosti koje se nude porfiw marketinga su proizvodi, usluge, ideje, znanjadi]
institucije, nacionalni olaji, kultura, nacionalno gospodarstvo i drzavaelimj. Razmjena
se uz pomé marketinga provodi na lokalnom, regionalnom, naalnoom, médunarodnom i
globalnom trziStu. Philip Kotler (2006) pod markegom podrazumijeva upravijanje
druStvenim i poslovnim procesima, poéndkojeg pojedinci i/ili skupine dolaze do onoga 5to
im je potrebno i Sto Zele. ,Marketing je, daklenkauirani proces planiranja i izvrSavanja
koncepcije ideja, dobara ili usluga, odir@anje njihovih cijena, promocije i distribucijecst
stvara razmjene, zadovoljavajuako individualne i organizacijske promjene* (Rtj22003:
58).

Jednako kao Sto ima mnogo varijacija definicije ke#inga, brojni su r@ni
odredivanja elektronikog ili e-marketinga. Jednu od madgu definicija predlaze ekonomist
Zeljko Panian (2002), prema kojem je elektt&himarketing nadin ostvarenja marketinskih
aktivnosti tvrtke uz intenzivhu primjenu informaiie i telekomunikacijske tehnologije.
Takader, u literaturi se, osim ng&e koriStenog pojma e-marketing, koristi i izrazioel
marketing, kao zbirni pojam za sve vrste marketinganrezi (Ru, 2003).

»Neovisno kako ga nazivali, marketing potpomogrutui cijelosti utemeljen na digitalnoj
tehnologiji mora biti kreativan i podlozan stalngromjenama zbog obilja informacija koje se
u danasnjim uvjetima pruzaju korisnicima. Interjeetdonio takder veliku i kvalitativhu
promjenu koja se najkéa moze nazvati ,poslovna prilika malih“. Naime,razloga Sto su
sve adrese na mrezi podjednako ,vidljive* za oskalasnike, doslo je do toga da se i male
kompanije putem Interneta mogu ukiii u ,konkurentsku utakmicu® sa trziSnim liderima,
Sto je nezamislivo za podije klastnog trziSta i marketinga“ (2003:61).

Ogrizek BiSkupt i Banek Zorica piSu kako svaki marketing, pa takalektrontki, mora
zadovoljiti i jedno vazno ri@lo, a to je né&elo pruzanja ,svesrdne, iskrene i djelotvorne
pomcii klijentima kad god oni to zatraze" (2014: 97).nR®@ moze ddi u obliku online

sluzbe za korisnike ili unaprijed pripremljenih @dgra natesta pitanja korisnika.

4.2. Razvoj podruja e-marketinga

Skare (2012) navodi kako su prve marketinske akstinna Internetu zabiljeZene e
pocetkom 1990-ih, ali je tek desetak godina kasnijéeponjihov eksponencijalni rast. ,,Od
2001. do 2004. godine zabiljeZzen je viSestruki pobaoja znanstvenih radova o internetskom
marketingu. Nakon 2000. godine, kada su propalgmarpoduzéa koja su u drugoj polovici

1990-ih pozurila iskoristiti prednosti Internetagzbjasnih strategija i poslovnih modela,
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pocelo je vrijeme tzv. druge faze internetske revgiu@a koju je karakterigtan znatno
oprezniji pristup internetskom poslovanju (Skar®12 265). Vazno je napomenuti da se
usporedno s pojavom elektrokog marketinga, pojavljuje i paradigma marketinglasa
(relationship marketing koja je umanjila vaznost do tada dominantne gigrae razmjene
(exchange paradigjn a koja je naglaSavala vaznost upravljanja odnass potrosama.
Kako navodi Skare u istom tekstu,

paradigma marketinga odnosa prijeko je potrebngraailno razumijevanje internetskog
marketinga jer primjena Interneta u marketingu ondage znatno naprednije mognuosti
upravljanja odnosima s potr@gaa.

S razvojem elektronkog marketinga, marketingu se pridodaje jedna nova
karakteristika, a to je interaktivnost.Postogiri kljucne odrednice interaktivnog marketinga
(Skare prema Mulhernu, 2012). Prvo, interaktivnirketing temelji se na informacijama
odnosno bazama podataka o potéoBa i njihovom ponaSanju. lako se i tradicionalni
marketing temelji na informacijama koje se prikaplj istrazivanjem trziSta i primjenom
marketinskih informacijskih sustava, digitalna pda Interneta i drugih tehnologija
omoguiava znatno opsezniji i detaljniji uvid u obiljezjatroS&a i njihovo ponasSanje. Druga
je kljuéna odrednica, @&gledno, mogdnost dvosmjerne komunikacije the uklju¢enim
stranama. Interaktivnost je promijenilacmaprovaienja gotovo svih aktivnosti marketinga,
poput metoda oddevanja cijena, prodaje ili oglaSavanja kao oblikaarketinsSke
komunikacije. Tréa je odrednica moguost direktnog odaziva na gotovo sve oblike
marketinskih aktivnosti (npr. klik na oglas), Sto wini slu¢ajeva nije mogée kod
tradicionalnih marketinskih aktivnosti (primjericputem televizijskih ili radijskih reklama).
Cetvrta odrednica interaktivnog marketinga je visstupanj mijerljivosti tinka svih
marketinskih aktivnosti provedenih u elektrékome okruzenju. Mjerljivi ginak oduvijek je
bila glavna teznja marketinskih stnjaka, jer im omogtuje kvalitetnije marketinSko

odlwivanje (viSe o tome u 7. poglavlju rada).

4.3. Tehnike e-marketinga

Pojam e-marketingaobuhéa niz takozvanih tehnika e-marketinga. U tehnikamaketinga
ubrajaju seviralni marketing,affiliate marketing,permissionmarketing,refferal marketing,
One- to — Onamarketing,e-mail marketing tecontentmarketing. Potonjte biti detaljnije
objasnjen u 6. poglavlju ovoga rada, u dijelu vemanuz marketinSke aktivnosti na

drustvenoj mrezi Facebook.
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Temeljni modelaffiliate marketinga funkcionira na tia da vlasniciweb siteova
(nazivaju seaffiliatedli pridruzeni ¢lanovi)stavljaju linkove,bannereili proizvode nekog
drugog, véegsitea na vlastite stranice. Kada posjetitelj klikne nakliili kupi odreieni
proizvod, pridruzentlan dobije odréenu proviziju zbog poticanja prodaje (Duffy, 2005).
Sto se tie refferal marketinga, osnovni cilj je da se preko korisnilsluga, posjetioca ili
partnera pova posjéenost, prodaja ili profit. Refferalmarketing ima velik broj raalitih
varijanti, ali se svaka svodi na to da se prekmgedkorisnika stigne do (barem) tri njegova
prijatelja ili partnera i tako do nekoliko razingRuzic, 2009: 68).

Permissionmarketing zn& da se korisnicima nudi pretplata na primanje linfacija
odreienoga tipa. Jednostavnijecemo, u ovu marketinsku tehniku spadaju, recimalj diéiz
newslettetkoje korisnici primajue-mailomnakon Sto su na nekomeb siteudobrovoljno
upisali svojue-mailadresu.

E-mail marketing vrlo je slian permissionmarketingu, aprovodi se putem tzv.
mailing lista. Nakon Sto korisnici upiSu svogimail adresu, stavljeni su rmaailing listu i u
odreienim vremenskim periodima (npr. vrijeme sniZzenjagtana i sl.) primaju poruke od
web siteana kojem su ostavili podatke. Poruke koje korismpdmaju mogu sadrzavati
obavijesti o novim proizvodima, uslugama i cijenamératke prirédnike kako se sluziti
odreienim proizvodima, posebne kddove za dodatne popaspeoizvode i dr.

One — to — Onenarketing predstavlja ekstremni oblik segmentatgé&ta, ciljajiéi
samo na jednu osobu. Postoje dvije forme ovog niadee a to su personalizacija i izrada po
narudzbi (Arora et al., 2008). Dobar primjer pem@acije predstavljaju preporuke videa
(glazbe, filmova,vlogova..) na YouTube-u, bazirane na vasSim prethodnim pgetrea i
gledanjima /sluSanjima. Isto se mozZe primijetiha Amazonu, gdje, na primjer, mozete
vidjeti preporuke knjiga samo za vas. Sto 8e izrade po narudzbi, primjerice, Adidas nudi
opciju ,dizajniranja“ (uglavnom kombiniranja bojagnisica i sportske opreme prema
preferencijama kupaca. Isto nude i r&#lirestorani kada gostima daju magost da
prilagode vé postojée jelo svojim preferencijama, tako Ste ono imati ili, baS suprotno,
nece imati odréene sastojke (Arora et al., 2008).

Viralni marketing je strategija koja ohrabruje pojedince didbrovoljno prenose
marketinske poruke drugima i na tagimastvaraju potencijal za eksponencijalni rastgalaja
poruke i njenog utjecaja (Kirby i Marsden, 2005)azna se joS i World of Mouth
marketingom,Buzzmarketingom, ili jednostavnBuzZStanojewt, 2011). Kako bi sadrzaj
postao viralan, on mora sadrZzavati nesto Sto kiorise aiekuju, nesto novo ili drugge, a

upravo putem njilte se uvelike olakSati i ubrzati dijeljenje takvaglszaja s velikim brojem
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drugih korisnika. To je neptena marketinSka komunikacija u kojoj su khe poma i
suradnja (potencijalnih) potro&a(Golan i Zinder,2008).

4.4. E-marketing miks

Kada se govori o marketingu, ne moze se zagmjam marketinskog miksa. Ovaj pojam
definira se kao skup marketinskih elemenata kopaa kontrolom tvrtke koja ih koristi kako

bi postigla svoje marketinSke ciljeve na ciljnontidtu (Ruzé, 2009).Pod utjecajem
informaticke tehnologije i suvremenih komunikacija, marketingks nuzno mora biti

fleksibilan u svojim elementima i subelementima.

RuZi (2009) i Skare (2012) govore o nekoliko elemenat@rketinskog miksa koji su
potrebni za uspjesno pozicioniranje proizvoda iugal na InternetuCetiri elementa su

poznata 4P

klasicnog marketinskog miksa, preostala dva su dodana Apeciftnosti internetskog

okruzenja.

proizvod

upravljanje
odnosima s
potrosadima

interaktivnost povezivost

prodaja i
distribucija

promocija

Slika 3. E-marketing miks; izvor: Skare, V. (2018) li potreban novi okvir upravljanja internetskim
marketingomMarket/TrZiSte 23 (2): 263 — 279.

Prvi od elemenata je e-proizvod / usluga, tj. p@wbnuda oziava sumu pogodnosti koje
zadovoljavaju potrebe krajnjih potra$aza koje su spremni platiti. Karakteristike¢ve
digitalnih proizvoda su lako prilagodljiv i brzogmjenjiv sadrzaj, nemogunost kontrole od
strane proizvdaca nakon Sto su skinuti od strane korisnika, jednostsu za dijeljenje,

umnoZavanje i prenoSenje, ti proizvodi su to trgzéto ih viSe ljudi koristi, a pri njihovoj

14



uporabi nema troSenja, tj. postojani su.Drugi elensal cijene. Cijene i cjenovna politika se
zna&ajno mijenjaju na Internetu. Tvrtke koje mogu poaitiudroizvode kao Sto su digitalni
pisani sadrzaj, glazba ili video sadrzaj, sadaunvau fleksibilnost u odabiru opcija kupnje
u razlgitim cjenovnim razinama, uklfiwjuci pretplatu, pléanje po prikazuRay-Per-View,
bundlingrazliciti kanali ili sadrzaji mogu biti grupirani uz sm@iu cijenu), oglasima podrzane
sadrzaje Ad Supported ContentPosljednje zna da nema izravne cijene koju korisnik ¢da
za konzumiranje sadrzaja, &vee glavni prihodi ostvaruju putem oglasa na stianduci
element je prodaja i distribucija. Za neke digieajproizvode, kao Sto je, recimspftware
Internet predstavlja jedini i cijeli distribucijskanal. U sldaju nedigitalnih proizvoda, kupnja
se odvija online, a distribucija, naravno, kéasin sredstvima i nanima. Cetvrti i izuzetno
vazan element je promocija. Njome se planira,Sava i analizira komunikacija usmjerena
prema privligenju, odrZzavanju i umnozZavanju broja klijenata. idatljudi predstavljaju
nezaobilaznu sastavnicu e-marketinSkog miksa. rerge misli i na obtene zaposlenike koji
koriste moguanosti koje pruzaju nove tehnologije, ali i na kife koji svojim
karakteristikama i druStvenim interakcijama nepdsce odréuju marketinSke aktivnosti.
Naravno, ovim elementima pridruZzena je i povezivasd jedna od osnovnih karakteristika
Interneta.

Kao nage&e kritike klasénog koncepta marketinkog miksa izdvojene su (SR&E2):

fokus na perspektivi poduée umjesto na perspektivi potréga promatranje potro&a kao
pasivnih primatelja marketinSkih napora podizédakle, bez miisobne interakcije),
neuvazavanje personalizacije marketinskih aktivnastprikladnost za marketing usluga,
zasebno promatranje svakog od elemenata miksaikdjungvanje elementa izgradnje odnosa
s potrosaima. U e-marketing miksu situacija je, dakle, ditiga pa je fokus na perspektivi
potroS&a, metusobnoj interakciji izméu poduzéa i potroS&a, uvazavanju personalizacije

marketinskih aktivnosti, marketingu usluga, ka@iizgradnji odnosa s potra$aa.

5. NOVI OBLICI RADA U UMREZENOM DRUSTVU
Sociolozi Relja i Suljug piSu kako su sesptkom 20. stoljga dogodile brojne promjene u
organizaciji rada i poslova. ,Porast elektrkiin oblika rada uz istovremeni rast globalnih
razmjera razliitih ekonomskih operacija i kompeticija imali su pmsljedicu zn&jne
promjene, kako u podéu zanimanja i vjesStina, tako i u samim organizddin oblicima“
(2009: 143). Prema njihovom pisanju, tradicionapuaslovne karijere zamjenjuju visoko
racionalizirana, eksternalizirana, nebirokratizaanmrezno povezana radna mjesta unutar

kojih su radnici privremeno zaposleni i S}ee mijenjaju poslove.Suvremeni se rad sve visSe
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realizira u tzv. virtualnim organizacijama, a njggee prisutniji oblik pronalazi se izvan
svakog klasinog organizacijskog oblika, dakle, unutar vlasttibmova. Fenomen rada od
kuce ili rada na daljinu ( engeleworking, jedan je od trendova u razvitku novih oblikaaad

na kojeg nailazimo u informacijskom drustvu, a Kajibiti objasnjen u daljnjem tekstu.

5.1. Sektori zaposljavanja uonline okruzenju
U radu uonline okruZenju mogu se @i cetiri velika sektora zaposSljavanja, Sto ned&ra
su time iscrpljeni svi mogu sektori internetskog poslovanja. Panian (2000)difeli na
sljed€i natin:

1. Sektor proizvdata elemenata internetske infrastrukture — ovaj sekte ve otprije
poznate klashe telekomunikacijske kompanije koje razvijaju,hpecaju i promtu
nove tehnologije. Javljaju se i brojni novi proiZadi ,inteligentne, na réunalu
zasnovane opreme za pripremu, memoriranje i @yeimformacija na daljinu”
(Panian, 2000: 273).

2. Sektor pondata internetskih usluga i aplikacija — radi se o Ka&nha kojima su
primarne djelatnosti razvijanje i denje usluga i aplikacija usmjerenih krajnjim
korisnicima. To su, na primjer, digitalne agenéigge nude usluge izrade i odrzavanja
web stranica ili korisnikin ratuna na druStvenim medijima. One zapoSljavaju od
programera, preko gr&kih i webdizajnera, do marketinskih stmjaka,copywriterai
community managera.

3. Sektor elektroriikih trgovaca razéitim robama i uslugama — u ovom je sektoru jasno
uccljiv trend specijalizacije za trgovanje speéifim robama i uslugama. ,U najnovije
se vrijeme doSlo do spoznaje da se posebno dawvaiki ucinci mogu ostvariti
ponudom atigine, nestandardne robe i usluga, poput, primjerddege i odje&e
izrazito velikih ili malih brojeva, antikviteta, migetnih knjiga i umjetnikih djela,
rukotvorina, ekspertnih savjeta u financijskom pwahju, medicini, mé&unarodnom
pravu, psiholoSkoj pontoitd.” (Panian, 2002: 274).

4. Sektor posrednika u elektr@kbm trgovanju — ovom sektoru pripadaju
internetske tvrtke koje organiziraju i provode aidmi oblik burzovnoga poslovanja,

funkcionirajti poput konvencionalnih burza ili oglasnika. Naraynaj@itiji primjer
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je internetska aukcijska ka eBay. Glavni nedostatak ovakvom poslovanju je
netransparentnost pafata i kupaca, tj. proda¥ane zna kome nesto prodaje, a kupac
ne zna od koga tmo kupuje i gdje se tmo prodava nalazi jer se predstavljaju
uglavnom svojevoljno izabranim korigkim imenima koja ne moraju imati nikakve

veze sa istinitim osobnim podacima.

Isti autor piSe da, bez obzira u kojem sektoruodi@li, poduzetnici i radnici u internetskoj
sferi moraju biti adekvatno obeni za primjenu novih tehnologija u poslovanju,aréni za
inovacije i brzi u reakcijama, spremni da njihovlinp@sao ,preko né@“ poprimi znatno vée
razmjere, a takier moraju razvijati nove e stvaranja i odrzavanja kontakata s poslovnim
partnerima te biti spremni na to @& se sve manje figi susretati s partnerima i klijentima, a
sve viSe kompjuterski posredovano slivati sa osobama o kojima znaju malo ili gotovo

nista.

5.2. Karakteristike, prednosti i nedostaci elektroniékog poslovanja
Manuel Castells je joS prije 13 godina pisao kgkqgpravilno koriStenje Interneta postalo
klju¢ni izvor produktivnosti i konkurentnosti u svim tama poslovanja“ (2003: 77).
Castellspod e- poslovanjem podrazumijeva sve pasloadnje kod kojih se izvedba kiph
operacija upravljanja, financiranja, inovacija, igsodnje, distribucije, prodaje, odnosa sa
zaposlenicima te odnosa s kupcima odvija rajuedijelom putem Interneta ili drugih
racunalnih mreza, bez obzira na vrstu veze idmeirtualnih i fizickih dimenzija tvrtke.
.Koriste¢i Internet kao temeljno sredstvo komunikacije i ade informacija, poduze
prisvaja mrezu kao svoj organizacijski oblik* (2009).

,0Ono Sto se u informacijskom dobu mijenja jesu ergibslova, kao i kvaliteta i
kvantiteta, te priroda rada koji se obavlja. Osreowodilja je povéanje produktivnosti i
konkurentnosti“ (Relja i Suljug, 2009: 144). Najvaitjecaj mreze vidljiv je u njezinom
izravnom utjecaju na promjenu oblika rada jer jeeda velikom broju zaposlenih omdga
da svoj rad obavlja kod ka, Sto se u nekim tekstovima navodi kao prednastraigima kao
nedostatak.

Zariste poslovanja pomaknuto je s materijainih i¢kih i financijskih) na
nematerijalne resurse (intelektualni kapital), pesge su vremenske i geografske granice
poslovanja, ali je stvoreno nepredvidivo, turbutentirziSte s globalnom konkurencijom

(Banovit i Miljkovi ¢ prema DeRosa i Lepzinger, 2014). Drugimdiipea, uslijed djelovanja
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globalizacijskih procesa potpomognutih informaajskomunikacijskim tehnologijama te
vecim protokom ljudi, roba i usluga, temporalne i gozae dimenzije izgubile su svoj prvotni
zn&aj. Prema pisanju J. Rifkina (2005), ono Sto secajna promijenilo s prelaskom
poslovanja s geografije ngyber prostor, jest upravo to da u gospodarstvu utematjena
geografiji prodava i kupci razmjenjuju fizkka dobra i usluge, dok wyber prostoru
posluzitelji i Klijenti nage&e razmjenjuju informacije, znanje i iskustvo. ,Ulap u jedan
cerebralni period kapitalizméiji je proizvod pristup vremenu i umu. Proizvodnj&ransfer
fizickih dobara izméu prodavaa i kupaca, premda joS uvijek jest dio naSe svagode
realnosti, osobito u geografski baziranim trziStimastavit¢ée se premjeStati u drugi red
gospodarskih aktivnosti. Prvi ré@ se sve viSe sastojati od prodavanja i kupovagngshih
iskustava“ (Rifkin, 2005: 43). O tome govore i dragitori kada piSu da ,prostor tokova“
zamjenjuje ,prostor mjesta“ te na tajcimasve viSe postaju vazne mreze komunikacije, a sve
manje teritorijalne jedinice (premda ih i dalje mezemo posve zanemariti) (Primorac, 2010:
57).

Zatim, nove radne prakse ukdjyu rad na daljinu (profesionalci koji rade distaoo,
ne samo od kie, ve i u pokretu, u avionima, hotelima i drugiofi-site lokacijama), grupne
telekonferencije (umjesto okupljanja na ¢élam lokacijama), pa&ak i grupne ,teletinioce”
(izvodenje obuke preko telefona umjesto na ckin lokacijama). Tu su joS i komunikacija e-
mailom, razléiti softwarei koji omoguuju ¢lanovima tima da budu u kontaktu sa svim
aspektima projekta te brojni grupno dijeljeni magi, namijenjeni kolaboraciji i péanju,
na primjer progranAsana(www.asana.com), koji omoguje svakontlanu tima da direktno
komunicira sa ostalindlanovima bez potrebe razgovora ,licem u lice” iblaska na radno
mjesto (Cvetkou i Kosti¢, 2013). Poslovni timovi mogu biti sastavljeni cabpslenika iste
tvrtke koji djeluju na razéitim lokacijama (izvan tvrtke, zemlje iliak kontinenta), ali i od
ljudi izvan tvrtke. Takder, razlikujemo timove koji nemaju svoja odeea, fiztka radna
mjesta i posao obavljaju na lokacijama koje im E@wdgovaraju, te timovi unutar kojih
zaposlenici i dalje rade u standardnim uredimazajedntki obavljaju zadatke za odteni
projekt putem informacijske i komunikacijske tehogije (Kolakovt, 2010). Vezano uz
podatak da poslovne timove moguwisgvati i oni koji nisu zaposlenici odtene tvrtke,
dolazimo do joS jedne vazne karakteristike ovakpoglovanja, a ona jeutsorcing.Ovaj
pojam ozn&ava ugovaranje s nekom drugom stranom o obavljamkcija i usluga koje su
se ranije obavljale unutar & — drugim rij¢ima, zamjena internog vlasnistva ili fikog
kapitala i operacija pristupom potrebnim resursirpeocesima vanjskih dobavga (Rifkin,
2005).

18



Sto se tie prednosti e-poslovanja, one su mamst rada na razitom mjestu i/ili u
razli¢ito vrijeme, moguanost da se virtualni tim sastavi od najboljih pajeda u podré&ju bez
obzira na njihovu lokaciju, nize troSkove, mégast poslovnog obuhvata deg podrdja s
manjim troSkovima (ukoliko tvrtka posluje na viSekacija) itd. Takder, osim znatnih
nowanih usteda sprfava se i pad produktivnosti i oS balans privatnggpslovnog zivota
koji moze biti uzrokovargestim poslovnim putovanjima, a koja se sad zamjenjutualnim
sastancima.

Kada se govori o prednostima i nedostacima radalalgnu, naravno, nuzno je
govoriti o prednostima i nedostacima za poslodavcprednostima i nedostacima za
zaposlenike jer ono Sto je jednima prednost, dragmoze biti nedostatak. Lipnjak (2012),
osim v& gore navedenih @pnitih prednosti elektrotikog poslovanja, kao prednosti za
rezija, smanjenje troskova zbog smanjivanja urddskilnih mjesta, dinkovitije ispunjavanje
zahtjeva s obzirom na usmjereni napor u pozeljnmnmutku, manje izdvajanja za police
osiguranja radnika i njihovih bolovanja zbog oz§eth putovanju na posao i s posla.

Kao prednosti za zaposlenike Lipnjékk navodi manje izdatke za oéljei obuwtu za
posao, uStedu vremena potrebnog za putovanje da ipaszad, dobre mognosti za radnike
s odrelenim fizickim nedostacima, kao i za majke nakon porodiljsiogusta ili za one koji
imaju nekoga na brizi, mognost rada za viSe poslodavaca na viSe projekataljuurazvoja
vlastitih daljnjih kompetencija (2012:24).

Osim Sto su fleksibilnost rada, radnog mjesta nhoggvremena (barem u teoriji) dobre strane
suvremenog rada, kao potencijalni nedostaci vinibhalorganizacija navode se gubitak
vlastitog znanja uzrokovan dijeljenjem informacgadrugim tvrtkama, gubitak nadzora nad
dijelovima poslovanja, nestabilnost organizacijskidjika, transformacija klasmog radnog
odnosa, oslablijen osjg pripadnosti organizaciji, teze ujedasanje radnih sredina, te
nedovoljni poticaji na podtju ucenja novih znanja i vjeStina (Banovi Miljkovi ¢,
2014).Lipnjak (2012) piSe kako se ponekad smatraadakod kde predstavlja potpunu
depersonalizaciju radnog okruzenja, a kao negagivnovakvog nana rada navodi i
nedostatak natjecateljskog entuzijazma, ometanjgama zbog rada kod ke, javljanje
stresa i nesigurnosti zbog nemégasti ostvarivanja socijalnih kontakata, a t@donavodi i
da se ponekad rad na daljinu smatra ,uvertirorpistanja viSka zaposlenih.

Na neke od nedostataka ukazuje i Jeremy RifkinjizikBoba pristupa ,U mreznoj

ekonomiji ideje i talent sdesto vazniji od pogona i materijala, ali ih je \s®@meno mnogo
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teze kvantificirati, a poslovne prosudbe mogu postaleko subjektivnijima i rizinijima“
(2005:72).

5.3. Prepreke implementaciji internetskih tehnologija uposlovanje
Neke od prepreka implementaciji internetskih tebggh u poslovanje oddene tvrtke
zasigurno mogu predstavljati, primjerice, nezaggganost zaposlenika i potreba za
dodatnim poticajima istimulacijama kako bi prihViatiove i odbacili ustaljene @ae rada.
Gilchrist (prema Tebbuttu, 2007) navogktiri mogute barijere koje mogu stajati izde
poslodavaca, zaposlenika i primjene internetskediglgije u poslovanju:
1. Strah od gubitka kontrole — mnogi poslodavcasaju da, ukoliko se zaposlenicima pruzi
prevelika sloboda i mo to moze dovesti do uruSavanja hijerarhije i dubikontrole nad
zaposlenicima.
2. Nedostatak povjerenja u zaposlenike — usko zaowe s prethodno navedenom barijerom,
a ozngava bojazan poslodavaca da zaposlenici dobivenu slobodu i énaloupotrijebiti
kroz, primjerice, slanje povjerljivin informacija wanjski svijet, tj. strah dée zaposlenici
zaobti hijerarhijsku strukturu te provoditi neovlaSteaidivnosti.
3. ,Vec videno” — barijera zbog koje zaposlenici ne Zele kiysati usvojiti nove tehnologije
jer su u proSlosti postojali 8hi pristupi koji nikad nisu zazivjeli, uklpwju¢i distribucijske
liste, dijeliene mape, itd.
4. Strah od drustvenog umrezavanja — postoje kamoskoji jednostavno imaju problem
napustanja starih navika i usvajanja novih. S drsgane, stalna mdesobna povezanost
iodgovornost za kreirane sadrzaje moze nekim zapmsha biti odbojna zbog osga

prevelikeizlozenosti.

5.3. Upravljanje drustvenim mreZzama
Opcenito, sve online komunikacijske aktivnosti neketk® mogu se podijeliti u nekoliko
kategorija: komunikacijske aktivnosti u sklopeeb stranice, komunikacija snline news
medijima i komunikacija s drustvenim medijima (RyZ2009). U ovonte poglavlju biti viSe
rijeci o zadnje navedenoj kategoriji.

Posljednjin nekoliko godina sve se&eXe susréemo S pojmom community
managementa Najogenitije re&eno, community managemenbzna&ava upravljanje
drustvenim mrezama. Preciznijecommunity managementpredstavlja cjelokupno
osmiSljavanje strategije nastupa aténeog brenda putem rastih drustvenih mreza, a to
zn&i odredivanje broja i sadrZzaja objava, tona komunikackao i kreiranje tekstualnih

sadrzaja raztitih duljih i kracih marketinSkin kampanja, kvizova ili nagradnih rgana
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druStvenim mrezama i sl. Ujedno, iz iskustva mnpglhi mog osobnog iskustva, to zna
pruzanje korisriike podrske u bilo koje doba dana, neovisno o radvr@menu.

Prema pisanju Li i Bernoffa (2011), strategijomdsdiniraju svi aspekti nastupa na
odabranim druStvenim mrezama. Kako bi komunikasijkorisnicima bila Sto kvalitetnija,
rizici koji proizlaze iz otvorenoga dijaloga s ngirbili manji, a efikasnost u ostvarivanju
zadanih ciljeva v&a, nuzno je da je definiran i najmanji aspekt dreisb-mreznoga nastupa u
odrelenom razdoblju. Strategija druStveno-mreznoga pastmora biti u potpunosti
usklaiena s marketinskom i komunikacijskom strategijomikes ogenito jer se sinergijom
svih alata i platformi doseg tinak poruka koje tvrtka komunicira viSestruko péaeaju.

Za odabir optimalne druStvene mreze na kégopeka tvrtka biti aktivna, dva su jednostavna,
ali klju¢na pitanja. Prvo je nalazi li se na pojedinoj matii ciljna skupina tvrtke, a drugo
ima li tvrtka na raspolaganju sadrzaj primjererobgvu na drustvenoj mrezi na kojoj planira
nastupiti.Ovi autori takder piSu da se zadacommunity manageranogu podijeliti na
interne i eksterne. Kod interne komunikacije zadakijucuju kontinuiran kontakt s
marketinskim i/ili komunikacijskim odjelima u tviitkla bi poruke koje se komuniciraju bile
sinkronizirane, a &inci vedi, zatim pripremu tjednog kalendara druStveno-mogZnastupa u
kojem je precizno definirano St se i kada komunicirati, pripremu sadrzaja zawabjaa
drustvenim mrezama i prilagodbu tog sadrzaja sigecstima svake od mreza na kojima
tvrtka ima profile, osmisljavanje nagradnih igaraatje&aja te, na kraju, ptanje i analizu
uspjesnosti nastupa na drusStvenim mreZzama u realneamenu i davanje preporuka sljéite
koraka kojece tvrtka poduzimati. Kad je o eksternoj komunikadje¢, posaocommunity
manageraje svakodnevna komunikacija s korisnicima, poldayanje poruka koje se
objavljujutemeljem njihovih reakcija, poticanje aignana korisnika i interakcije s njima,
odgovaranje na upite na da i u vrijeme koje korisnici smatraju optimalnimaktivho
pomaganje u rjeSavanju problema. Bilo za kritikgpdhvale, eksterna komunikacija je vrlo
zahvalna za dobivanje povratne informacije o ushea proizvodima tvrtke u realnom
vremenu te za péanje reakcija korisnika na sve poruke, proizvodsluge koje su plasirane
u javnost.Community managemora biti detaljno informiran o svim aspektima lpeanja
tvrtke te imati uvid u sve trenutae aktivnosti jer je, mil ostalim, njegov zadatak pisanje
izvjeStaja o0 svim provedenim aktivnostima tvrtkekngu radi.

Prilikom upravljanja drustveno-mreznim nastupom,ceanmunity managererijede
odreiena pravila bez obzira na podjel kojim se bave. Prvo, njihov radni dan ne zavaSav
16 ili 17 sati kao Sto je uatajeno. Njihovo radno vrijeme je nestalno, a u vngevikenda i

blagdana ono je najduze jer je tada i aktivnostiskdta povéana. DruStvene mreze

21



zahtijevaju pravovremeno reagiranje i odgovaramjeipite korisnika jer, kako pisu Cetini
suradnici, ako tvrtka na to nije spremna, tama joje mjesto (2014). Vi@na sadrzaja koji se
objavljuju na drusStvenim mreZzama mora biti vezanonterese i potrebe korisnika jer su oni
ti koji ¢e svojim komentarima i dijeljenjentmiti da sadrzaj postane dostupan Siroj javnosti i
drugim klijentima, a tekmali dio objavljenih sadi@aramijenjen je izravno prodajnim ili
promidzbenim nastojanjima tvrtke. €gmito se smatra kakoommunity managennoraju
posjedovati znanja iz raznih sfera (informikéi pismenost, @& informiranost, rad u
razlicitim programima za obradu fotografija i videozapigarsno poznavanje vlastitog jezika
u govoru i pismu, informiranost o marketinsSkim glemima...) , biti upoznat sa strukturom i

poslovanjem tvrtke koju predstavlja na mrezi tezmen internim i eksternim aktivnostima.

6. PRIMJERI KOMERCIJALNE UPORABE DRUSTVENIH MEDIJA

Oblici marketinske komunikacije putem Interneta m@g podijeliti na one prve generacije,
poput internetskog oglasavanja puteamnera direktne e-poStesearch enginenarketinga te
druge generacije, poput koristenja drustvenih raedliyirusnog marketinga (Skare prema
Reynoldsu, 2011). U ovorfu poglavlju pozornost usmjeriti na marketing drugmneracije,
tocnije, koriStenje drustvenih medija u komercijalveh®.

Kao primjere oglasavanja putem druStvenih medijaboala sam blogove i drustvenu mrezu
Facebook jer je o njima za potrebe ovog rada loktupno najviSe relevantne literature.

6.1. Blogovi

Prema Informatikom enciklopedijskom rgniku (2005), blog je web — stranicakoja sluzi kao
javno dostupno osobno glasilo pojedinca. Baker oMo(2008) definiraju blog kaojedan od
oblika osobne web stranice, ¢gstim promjenama sadrzaja, na kojoj pojedinac phata
informacije o sebi ili temi koja je predmet njegawmseresa. O'Reilly (2005) piSe da je blog,
najjednostavnije k&eno, osobnavebstranica u dnevidkom formatu.Jos jednu u nizu &lih
definicija bloga nudi i Demeterffy L&t (2010), navod&@ kako je blogjednostavnaeb
stranica koja se sastoji od kratkih tekstualnih ljeriga, obavijesti ili osobnih zabiljeski
napisanih u stilu osobnogdnevnika, tzv. postovai leyj kronoloSkiposlozeni. Ogrizek
BiSkupic i Banek Zorica(2014) piSu da skemi izraz ,blog" dolazi od pojma ,weblog“, koji
je osmislio Jorn Barger 1997.godin@ne se blogovi smatraju najstarijima déoeWeb 2.0
aplikacijama. Cikoja (2010) navodi da format blogaim pisanja online dneukiih zapisa,
omoguuje aktivno sudjelovanje gitana u kritici i kontroli ostalih medija te brzo geanje,
kao i to da su blogovi s vremenom postali i izuoformacija za ostale medije.,Putem bloga

autor ili skupina autora svojim posjetiteljima pelicki prenosi kombinaciju javnosti
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dostupnih informacija i poluinformacija te vladtitazmisljanja i stavova. Blogovi mogu biti
individualni ili suradnéki, mogu biti u oblikuc¢asopisa, tematski ili osobni. (...) Blogovi
uglavhom sadrze poveznice na druge blogove te poxeznaweb stranice ili¢lanke koje
autori blogova smatraju vaznima ili zanimljivimaDdgrizek BiSkupé i Banek Zorica, 2014:
48 — 49).Cikoja (2010) je iznijela kratku tiplogijweblogova pa tako, izméu ostalih,
spominje internetske dnevnike osobnog karakteragviike pojedinih manifestacija,
pjesnike blogove, kolaborativhe blogove, putopisne blagésenblogove, blogove filmske
kritike, blogove recenzija kompjuterskih programia igara... Veina spomenutih je
nekomercijalnog karaktera, no blogovi $ste imaju upravo suprotnu svrhu.

Pulizzi i Barrnett (2009) smatraju da blogovi zajgragraju kljwnu ulogu u e-
marketingu, omogtuju¢i dijalog s kupcima koji su zainteresirani za atineo poduzeée i
proizvode. Ovi autori navode kako je potrebno utpas strategiju bloga koja je usklana s
cjelokupnom marketinSkom strategijom, a to se asfegpostavljanjem pravih pitanja poput
onih postoji li potreba tvrtke za blogom, koje sme kojece biti zastupljene na blogu, tke
pisati postove, moze |li ta osoba (ili te osobe)owd®d odrzavati blog, koji su i
odgovaranja na negativne komentare i povratne nmdoije, koji ¢e biti kontinuitet i ton
objava i dr. Ukoliko tvrtka ima jasne odgovore naagpitanja, poslovni blog moze biti
osnovna komponenta strategije marketinga sadrigjgednost blogova se prema istim
autorima posebno ogleda u moégasti komentiranja i proSirivanja odiene teme.

Ono Sto je mene osobno radno iskustvo u pfdrinternetskog marketinga nélo
jest da su blogovi u online svijetu ono Sto su pog@ poslovnih zgrada u poslovanju koje se
ne odvija na mrezi. Blogovi sdesto prvi kontakt s klijentom jer, zahvaljgjumoci
internetskih pretraziva, blogovi mogu postati najvazniji i ngjokovitiji nacin privliacenja
klijenata. Trazilice indeksiraju svaku @jesvakog posta, tako da dobro osmisljenim pisanjem
sadrZzajabez sponzoriranja napisanih tekstova, evpthvliate klijente na njihove sluzbene
stranice. Dakle, pisanjem bloga tvrtke ne samo g@gazmaju potencijalne klijente s
proizvodima i uslugama, ¢ena besplatan &an optimiziraju svoje stranice za internetske
trazilice.Sto to zn&? Promisljenim koristenjemkljinih rije¢i u tekstu, tvrtke mogu
pozicionirati svoju stranicu visoko na rezultatipr@trazivanja. Uz ponavljanje kijaih rijeci
u tekstu, dobru grafku organizaciju (podnaslovi, kiiaodlomci, isticanje vaznih dijelova
teksta...),internal linking (linkovi unutar teksta na druge/povezane tekstomjegavanje
kopiranja sadrZzaja sa stranih blogova (kopiraniragd znatno sniZzavaju vidljivost na

trazilicama), dobar omjer teksta i fotografija tev.Call-To-Actior{poziv na akciju, na
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komentiranje, dijeljenje sadrzaja, iskoriStavanp@uysta na proizvode i sl.) opcijama, mégu
je priviéi brojne budde kupce.

Ono $to je takder vrlo vazno je i moginost dijeljenja objavljenih postova. Ako je neki
sadrzaj lako djeljiv, v&a je vjerojatnost ostvarivanja viSe konverzija (giretvaranja
posjetitelja u klijente). Zanimljivo, to ne moraZmo biti od onih koji ga prvi pétaju. Sto
viSe dijeljenja sadrzaja, to & vidljivost stranice, to @ moguénost privi&enja ciljne
skupine i, naravno, to bolji poslovni rezultati.@sfoga, pisanje blog postova posluit za
jednostavno pkgenje Sto ciljna skupina misli o nekom proizvodwidiluzi. Tvrtke prate kako
korisnici reagiraju na pojedini sadrzaj, Sto ihir@a Stocitaju, a koji ih postovi uofe ne
zanimaju i na taj nan stvaraju nove sadrzaje. U &ju pojedinaca koji vode svoj blog u
poslovne svrhe, prednost blogova je joS i ta Stoosu dobra platforma za tzwnative
marketing a to je vé spomenuta metoda kojom sedaai oglas prikazuje kao sasvim &
post i izgleda kao stvarno i osobno iskustvo oskbgm je napisala tekst, dakle nema
karakteristike tradicionalnih reklama i mnogimaenipdmah jasno da se zapravo radi o
reklami.

Konkretan primjer koriStenja bloga u komercijalnehg bit ¢e primjer talijanske
blogerice Chiare Ferragtije je ime tijekom godina postalo brend, aigaje bloga na koje je
postavljala fotografije svojih odjevnih kombinacighovelo do otvaranja tvrtke koja danas
zapoSljava 14 osoba i dizajniranja modne linijekngu se procjenjuje déae u 2016.godini
ostvariti profit od 10 milijuna ametkih dolara (Keinan et al., 2015.). Tada joS stuidant
druge godine Pravnog fakulteta na suk$tu Bocconi, Chiara Ferragni je 2009. godine
otvorila blog nazivarhe Blonde Salgdoji je, prema njenim rif@ma, trebao biti mjeSavina
svega Sto voli, a to su moda, putovanja i fotogaafPrvotni ulog bilo je samo kupovanje
domene theblondsalad.com iceta je s radom (isto). Nakon samo mjesec dana ilbgya
tiednih postova u kojima je uz tekst postavljalotiografije svojih odjevnih kombinacija,
njezin je blog imao 30 000 posjeta dnevno. Tri mgaskasnije, dobila je poziv za Tjedan
mode u Milanu i tamo se pojavila kao prva i jedim@dna blogerica jer u europskom
kontekstu, za razliku od ameékog, tada joS nitko drugi nije smatrao da je pisdnlpga o
modi posao. Vé iduce godine prihvatila je prve poslovne ponude Behettonai Fiata.
Godine 2011. Chiara je s poslovnim partnerom Rmard?ozzolijem osnovala tvrtklihe
Blonde Salad (TBS)ste godine broj dnevnih posjeta bloga dosegd®j@00. U to je vrijeme
zarada vezana uz blog stizala uglavhom putem bzwvinera tj. mjesta rezerviranih za
graficke prikaze reklama onih koji su se htjeli oglaSamatblogovima. No, Ferragni i Pozzoli

su se, kako bi privukli joS viSe oglaséa okrenulinative marketinghiara bi napisala
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kratku prtu, osobno iskustvo o nekom odjevnom komadu, pufovidino voznji odreienog
automobila, a pritom bi umetnula nekoliko poveznita stranice kompanija koje su ju
sponzorirale. Njezini fanovi su bili iznimno zairgsirani za takve objave, a Chiarinecpriz
.prve ruke" poveéavale su Sansu za konverziju pasiwitatelja u aktivne potroga. ,To viSe
nije bio samo oldian link, ve& dio Chiarinog iskustva koje je dijelila s drugin@ayupravo to je
bilo priviatno brendovima i to im je donosilo uspjeh* (Keinanak, 2015:5). Tri godine
nakon pokretanja bloga, 2012. godine, utddmjnim poslovnim suradnjama, jedini Chiarin
fotograf i dalje je bio njezin partner Ricardo Paolzzstoga su fotografije joS uvijek bile na
amaterskoj razini. Danas je blog prenamijenjetifestyle portal, a za Chiaru Ferragni
svakodnevno rade profesionalni Sminkeri i fotogtafiehnéari koji namjestaju osvijetljenje, a
fotografije i cjelokupni sadrzaj koji se objavljuje stranicThe Blonde Salad druStvenim
medijima daleko je od amaterskog. Prema pisanjmade i suradnika (2015), ova blogerica
je 2014. godine zad#vala od 30 — 50 000$ za jedno pojavljivanje naeddnom dogdaju.
Samo u prvom tromjesjgi 2015. godine, Chiara Ferragni bila je na nadktamacak pet
casopisa -Grazia, Vogue, Lucky, Instyle Marie Claire. Uz tvrtku The Blonde Salad)z
nekoliko je suosniwa osnovala i tvrtkuChiara Ferragni Collection koja se bavi prodajom
uglavnom cipela dizajniranih prema Chiarinim zamisgl, acipele s njenim potpisom prodaju
se u 200 déana u 25 zemalja svijeta. Ovaj kratki razvojni aine studentice koja iz hobija
objavljuje svoje fotografije na osobnom blogu dgetski poznate osobe koja postavlja modne
trendove i zarduje iskljwCivo od suradnje s modnim kompanijama i objavljisasgadrzaja na
druStvenim medijima, samo je jedan od brojnih peirajkorisStenja blogova na ovakawima
jer su tijekom godina i mnogi drugi blogeri talev pronasli put do milijuna obozavatelja i

velikog komercijalnog uspjeha.

6.2. DruStvena mreza Facebook

Za paietak, potrebno je definirati pojam drustvene mréfenliko ga izuzmemo iz digitalnog
okruzenja, ovaj pojam ozdava ,socioloSku strukturu koja opisuje d@osobne odnose
izmedu pojedinaca” (Ruzi 2013: 366). DruStvena mreZa kao pojam postdjiwge od pola
stoljeta, ali su strmoglavi razvoj internetskih stranicgppt Facebooka, Myspacea, LinkedIna
I drugih, pretvorili ovaj termin u jedan od najZaaijih i najkoristenijih internetskih pojmova
u recentnom vremenu. Online druStvene mreze mozdgfioirati kao uslugu temeljenu na
webu koja omogtuje pojedincima da izgrade javni ili polujavni ptofinutar oméenog
sustava, artikuliraju listu drugih korisnika s kopa dijele vezu i gledaju i koriste vlastiti

popis veza i popise veza drugih unutar sustavas@al] 2008). ,,Online druStvene mre&ee
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nevidljive drustvene poveznice vidljivima na¢mada vidimo tko su naSi prijatelji, tko su
prijatelji nasSih prijatelja, tko su njihovi prijdfei tako dalje i to sve pod okriljem vrlo
pristup&nog i jednostavnog galja. Kada kreirate vlastiti profil na online drudhoj mrezi,

doslovce se smjeState na sociogram te druStveadraeg” ( Ruzi, 2013: 367).

facebook

Facebook vas povezuje s drugima i olaksava
razmjenu informacija.

B

]

|I\I\I"-._IL

Slika 4 Log-in stranica Facebooka izgleda poput pojednostavijersmgiograma; izvor:
www.facebook.com28.5.2016.

Internetske druStvene mreze su nekomercijalne gqwir@Kotler et al., 2014) i izrazito su
znakovite zbog druStvenog kapitala kojeg generif@anian, 2000). No, ¢eviSe puta
citirane Ogrizek Biskugii Banek Zorica (2014) navode da su drustvene nmaj®zZe rastti
segment na Internetu te da je zbog togachomida ih se koristi i za oglaSavanje te daju
nekoliko vaznih prednosti koriStenja druStvenih barar marketinSke svrhe, a to su (vrlo
cesto, ali ne iskljtivo) besplatno promoviranje poslovanja, povezivasgeosobama vaznim
za poslovanje poduze i upoznavanje potencijalnih kupaca/partnera, \dotje trenuténe
povratne informacije o proizvodima ili uslugamajastinje boljeg imidZza podués, izgradnja
mreze obozavatelja, pratitelja ili pretplatnikaigmo o drustvenoj mrezi) kofie dijeljenjem
sadrzaja pom®d promovirati proizvode ili usluge te pridobivanjerijednih povratnih
poveznica (engoacklink na stranicu koje pomazu Google PageRanku.

»Backlinkili povratna poveznica jest poveznica s neke dnwgb stranice koja uguje na
nasu web — stranicu. PageRank je patentirani adgorGoogle trazilice koji rangira, odnosno
daje vrijednost web — stranici prema broju pésf®sti i povratnih linkova. PageRank moze
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biti od 0 do 10, gdje 10 predstavlja nauerrijednost. Stranice s §em vrijednogu nalaze se
blize vrhu trazilice, neovisno o kvaliteti sameasice” (2014: 98).

Facebook, odabrani primjer drustvene mreze u ovadul,rje internetska druStvena
mreZa koju je su u veka2004. godine osnovali Mark Zuckerberg, Dustin kwm&tz i Chris
Hughes,u to vrijeme studenti Harvarda.U svojimtqmama, Facebook ili prvotno nazvan
thefaceboolje bio namijenjen iskljgivo studentima harvardskog swdista, a oni su tim
putem mogli méusobno komunicirati i razmjenjivati informacije. &@je, ovoj mrezi
pridruzili su se studentisvéiliSta Stanford,Yale i Columbia. lde godine, Facebooku su se
mogli pridruziti svi amefiki srednjoskolci, a veu rujnu 2006., postao je dostupan svima na
svijetu. Do kraja iste godine, imao dak 12 milijjuna aktivnih korisnika (Levy, 2011).Pram
portalu statista.com, Facebook je bila prva drusaveareza na svijetu koja je premasila broj
od milijardu registriranih korisnika, a u travnj@16., broj aktivnih korisnika ove druStvene
mreze iznosio je 1,59 mird.

Ocekivana prepreka oglasavanju putem Facebooka je kétesnici oglase na
Facebookuesto dozivljavaju kao neodgovaréijuli napada&ki sadrzaj (Kotler et al., 2014),
tj. opéenito kao smetnju (Rugi 2009). Klj& uspjeha krije se u tzvwjdgetoglasima“ i u
marketingu sadrzaja.Mgetisu interaktivne aplikacije na drustvenim mrezamjg kol s jedne
strane zanimljive korisnicima za koriStenje, dok ssdlruge strane orijentirane na raéité
poslovne ciljeve. Ti ciljevi su nég&e vezani uz oglaSavanje tvrtke, proizvoda ili ualig
poveanje svijesti o brendu (Ruzi2009: 382).

Kao primjer uspjeSnog FacebowklgetaRuzic (2009) navodi ,Cities I've Visited®,
aplikaciju TripAdvisora, turistike web straniceciji sadrzaj kreiraju sami korisnici, doddju
svoje prikaze, ocjene, fotografije i videozapisestitkih destinacija koje su posjetili. Zgle
popularizirati svowebsite, TripAdvisor je kreirao nekoliko aplikacijad &ojih je ,Cities I've
Visited“ bila uvjerljivo najuspjesSnija. Ona je kenicima omogéavala da na karti svijeta
ozna&e koje su sve zemlje i gradove posjetili, stvatiajoa taj n&in speciftan pregled
osobnih putovanja. Aplikaciju je instaliralo pek® Iilijuna korisnika, od kojih mnogi
ispatetka nisu bili svjesni da se radi o promociji nekéstranice, niti su aplikaciju dozivjeli
kao neprimjeren promotivni sadrzaj. Ipak, zahvaljuj toj aplikaciji, popularnost
TripAdvisora je viSestruko porasla. TripAdvisor e prvom tromjesjgu 2016. godine
mjes&no imao 340 milijuna jedinstvenih posjeta na sluibeeb stranicu, dok je mobilnu

aplikaciju instaliralo ukupno 315 milijuna koris@ik (izvor: www.tripadvisor.com
29.05.2016.).
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Widgetmarketing (iliw-marketing primjer je kako su se proizvodi i usluge uspjesSno
promovirale i pozicionirale na trziStu na samomigiku razvoja Facebook oglaSavanja.
Danas se mnogo viSe govori o marketingu sadrzgat¢ntmarketingu).Enock (2013) ga
definira kao koriStenje obrazovnog, informativhogzabavnog sadrZzaja za promociju
proizvoda i usluga, a Harad (2013) kao marketingkmunikaciju bez direktne prodaje.Diaz
(2013) objasnjava marketing sadrzaja kao stvainastfecnu obradu teksta, fotografija i video
sadrzaja koji odrzava ciljnu publiku kontinuirankiju¢enom i Zeljnom tih sadrzaja. Pritom je
vaznorazumijevanje interesa publike, stvaranje veglthog i zanimljivog sadrzaja
namijenjenog ciljnoj publici te koriStenje tog saaja u razkitim formatima. Umjesto
isticanja proizvoda i/ili usluga, marketing sadazasluzi za pozicioniranje organizacije kao
strienjaka u svom podtju. Putem marketinga sadrZzaja potk@Sae informiraju o
jedinstvenom znanju, procesima i vjeStinama kojgquuje neko poduze te koji se koriste
za zamisli, razvoj i proizvodnju njihovih proizvadabr&a se potrebama potr@sa
pokazujéi im kako proizvod poduz@a moze rijeSiti njihov problem ili poteS&e te
pozicionira poduzeée kao jedinstveno i preferirano na trziStu u odnasu konkurenciju
(Gagnon, 2014).

Sto se tle samog sadrZaja, postoji nebrojeno mnogo smijernicavjeta za
produciranje sadrzaja privlaog ciljnoj publici, a ovo su né&<i: sadrzaj mora biti objavljen
u pravom trenutku, mora biti relevantan za onerkajje hamijenjen, tmije, mora adresirati
pitanja, trendove ili probleme koji zanimajiitatelje, mora biti pravopisno i graméki
besprijekorno napisan, kao i prilatgmog tona komunikacije. Tadter, stil pisanja i
ucestalost objava moraju ostati stalni. Naravno, kdmd primjera blogova, vazno je i
pozivanje ciljne publike na odtenu akciju (engcall — to — action), Sto znai pozivanje da
komentiraju objavu, postavljaju pitanja, dijele sad i, naravno, kupe ili nate
proizvod/uslugu koji su u fokusu. Svrha marketirsgairzaja nije d&itatelji samo pasivno
prime odré@enu poruku, nego da izazove njihovu reakciju. Qiwoosobno, patena radnim
iskustvom u ovom podiu, smatram naju@m nedostatkom marketinga sadrzaja jest
autenténost plasiranog sadrzaja. 1z vlastitog primjeranzita se geneike fotografije koriste
mnogocese nego autorske, kao i da se isti tekstualni sggEnose na radlite platforme u
malo ili nimalo izmijenjenom obliku, n&&e bez navdenja izvora.

Nedostatak je, kivano vrlo¢esto spominjano, i pitanje privatnosti korisnikaokD
Facebook svojim korisnicima nudi maguost besplatnog kreiranja korigkog profila, oni
zauzvrat na uvid daju svoje brojne osobne podattejobi, spola, beaog statusa i mjesta

zivljenja, preko broja mobitela i e-mail adresekdder, korisnici imaju mogénostcheck —
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inana odréenoj lokaciji, oznaavanja svojih prijatelja na fotografijama, trazenjaratenja
Facebook stranica njihovih najdrazih mjesta, knjidmova, glazbenika, modnih brendova...
S obzirom na kotinu informacija koje korisnici objavljuju na svojirofilima i prilikom
registracije na ovu drusStvenu mrezu, ona ogl&§iva omoguuje ciljanu komunikaciju
prema demografskim, psihografskim i biheviotiktm obiljezjima potroS&. Roberts (2010)
navodi zanimljiv primjer koji jasno pokazuje do &anjere je naruSena privatnost korisnika
naustrb preciznog oglasiskog ciljanja publike. Naime, autor Sam Lessing 20§&dine je
za potrebe svoglanka o oglasavanju putem Facebooka htio provjentze li svojim
oglasom ciljatijednu, @#no odretenu osobu. Unio je Zeljene demografske podatkeifadka
Wall Street Journala25 godina, zivi u San Franciscu, diplomirala gestina Harvardu...) i
njegov eksperiment je uspio. Oglasi su se pokaziskljucivo osobi kojoj su namijenjeni.
Takva mogdnost usmjeravanja oglasa prema skupini ljudi s gasodreienim
karakteristikama ili, kao Sto je (pomalo ekstremaie toliko ¢est u praksi) primjer pokazao,
prema jednoj jedinoj osobi, nije poznata niti izwedtradicionalnim oglaSivkim metodama.

Ovaj primjer pokazuje i to da na druStvenim mreZzameamozZemo imati potpunu
kontrolu nad svojim podacima i sadrzajima koje glad dijelimo samo s prijateljima. Isto je
I s onima koji se oglasavaju putem druStvenih nzedlpedino mjesto na kojem mogu imati
potpunu kontrolu nad svojim sadrzajem su njihovglstneweb stranice. Ono Sto se objavi
na drustvenim mrezama moZze imatiéeldvane posljedice, dobre i loSe. Recimo, nekiZagdr
moze postati viralan i donijeti velik poslovni uspjonome tko se oglasava, ali jednako tako
viralne mogu postati i dezinformacije ili privatm&ormacije, fotografije i drugo. Takier,
sadrzaj koji se dijeli moze se vrlo jednostavno ificidati u razlicitim programima i
izmijeniti na n&in na koji to ne biste Zeljeli, bez magosti da se utjge na njegovo daljnje
dijeljenje.

| tre¢i znaajan nedostatak, kojeg su svjesni svi oni koji spasleni u podriju
elektrontkog marketinga, pa tako i oglaSavanja putem Fadehgest zasenost korisnika
promotivnim sadrzajima plasiranih na tagima S obzirom da postoje odieni svima poznati
I dostupni obrasci i smjernice prema kojima se &la na pojedinom drustvenom mediju i s
obzirom da razéite tvrtke uglavnom slijede ista pravila, ponestgo inovativnosti u
oglasSavanju, a korisnici viSe nisu u dvojbi jedi grijedi pl&eni oglas ili stvarno, prozivljeno
iIskustvo neke osobe.

Osim nedostataka, kijna prednost oglaSavanja na Facebooku jest to Stmnge
troSkovno nize u usporedbi s tradicionalnim tehmika OglasSivé mogu sami odrediti iznos

koji je za njih prihvatljiv, a oglasi se @aju ili po tiswtu prikaza ili po jednom kliku, dok
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najmaniji iznos cijene oglasa iznosi svega 1 cebbgZtoga su se i male tvrtke bez &trog
marketinskog tima i velikog budzeta mogle ukifuu placenu promociju svojih proizvoda i
usluga, dok im, primjerice, televizijsko, novinskido radijsko oglasavanje nije cjenovno

prihvatljivo.

7. POKAZATELJI USPJESNOSTI PROMOCIJE PUTEM DRUSTVENIH MEDIJA

Logicno je da su se srazvojem internetskogmarketingaviliiposebni ngini mjerenja
uspjesnosti promocije putem Interneta. Ciljevi @dkwnjerenja su procjena efikasnosti svakog
pojedin&nog elementa promotivnog miksa i koriStenje rezaltaa planiranje bude
promotivhe kampanje (Ralétet al., 2013). Kako piSu isti autori, postoji nekopokazatelja
koji omoguuju nezavisnu reviziju i verifikaciju efekata prooije putem Interneta, a ti
pokazatelji su:

1. Dojam koji ostavlja promotivni oglas: predstavljgenu odgovora na oglas od
trenutka prikazivanja oglasa do zahtjeva koriszikgretrazivanje tog oglasa.

2. Klikovi: oznatavaju mjerenje akcija koje korisnik inicira odgoaLi klikom na
oglasni element, izazivaju pritom preusmjeravanje na drugu web lokaciju ili
drugi okvir unutar oglasa. Postoje tri vrste klikova oglas (tzvad — click$, koje
neki
hrvatski autori nazivaju ,klikovi kroz*“, ,klikovi ujedinici* i ,klikovi preko*
(Raletk, Janjust i Garaa,2013) , ali ovi nazivi nisu ucdjeni, paéu se osloniti
na engleske pojmove i njihova objasnjenja koja riseleh i Belch (2003). To su:

a) Click- throughs> Najjednostavnije reno, klikom na oglas, korisnika se
preusmjerava na zeljenu (ciljnu) stranicu.

b) In- unit clicks> Klikom na oglas otvara se slje@e sekvenca na oglasu ili se
pokrete neka radnja u oglasu, bez preusmjeravanja kkasra ciljnu stranicu.

c) Mouse - overs Prelaskom miSa prekmnneradogaia se neka od prije navedenih
radnji, dakle preusmjeravanje na ciljnu stranicuitektno pokretanje oglasa bez

preusmjeravanja.
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3. Posjeti: posjet je definiran kao ,preuzimanje najmgedne stranice s jednim ili
viSe tekstova i/ili slika s oddenog web mjesta, s30 uzastopnih minuta aktivnosti
tog web mjesta, koji se mogu pripisati jednom kuks“ (Raleti i et., prema
Belchu, 2013: 40). Broj posjeta je Zagan zbog toga Sto se smatra da postoji
pozitivha korelacija izm#u stava o brendu i vremena provedenog na web sitrani
brenda (isto, prema McMahanu et al.).

4. Jedinstvene mjere: ova metoda mijeri broj posj@itedji su u okviru odréenog
vremenskog okvira posjetili web stranicu podigzeledinstveni korisnik moze biti
osoba koja je samo posjetila web mjesto ili osobg lge potaknuta na posjetu
putem razkitih bannera pop — upprozora i sl. Svaki pojedinac setuaa samo
jednom kao jedinstven korisnik u odemom vremenskom okviru.

Svi ranije spomenuti pokazatelji zasnovani su Marimacijama o korisnicima (npr. koje web
mjesto je korisnik posjetio, koliko puta, gdje ngemu korisnik kliknuo itd.), koje se
prikupljaju poma@u elektronskogsoftwarea a odnose se naebstranice openito, pa tako i
naweblogove Tijekom vremena razvila se potreba, a s njonkorisni alati, jednostavni za
koriStenje i préenjeposlovnih djelatnosti i na drustvenim mreZzardadan od njih je,
primjerice, Facebook Insigtsyrlo vazan alat onima koji zele kontinuirano prasve
usmjerenosti Facebooka, kao prvenstveno drustveeiemna oglaSavanje. Naime¢\z9d07.
godine omogéeno je stvaranje Facebook stanica, koje nisu ogwiofiii korisnika, ve& sluze
iskljucivo u promotivne svrhe. Klik na opcijulnsights, koji se nalazi iznad naslovne
fotografije Facebook stranice, otvara cijeli nidovipreglednih podataka koji pomazu u
uspjeSnom vienju stranice, na & da ukaZu na pozitivhe i negativne strane dosgegs
provadenja aktivnosti, pokazu koliki je bio domet ode@e objave i koliko se ljudi i na koji
nain aktivno ukljwilo u njeno komentiranje ili dijeljenjeFacebook Insightpokazuje i
iznimno vazne podatke do koliko je osoba dédrea objava doSla i jesu li ju vidjele zato Sto je
sponzoriranagaid reach) ili su ju vidjele nevezano za torganic reach) Tzv. ,Facebook
statistika" takder pokazuje i ukupan broj fanova, ali i broj fanawsazad nekoliko tjedana.
Takader, za svaku objavu moZzete vidjeti kojeg je tipak(l fotografija, tekstualna objava ili
video) i tako saznati koje su objave najpopularnij@je pottu najvei broj korisnika na
aktivno sudjelovanje.Net Like$ je broj onih koji su iz nekog razloga prestaltildanovi
neke Facebook stranice. U rubrigngagemeritili , Ukljucenost fanovg osim broja onih
koji su komentirali objave, oz da im se swuiaju ili ih podijeliti, moze se vidjeti i broj
onih koji su sakrili objave ili ih prijavili kaonefjeni sadrzaj ilispam
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Jos jedna vrlo korisna stvar je i tablica u kopjmalaze podaci o stranicama&istig sadrzaja,
pa se je usporedba s konkurencijom vrlo jednostawransparentna. Vidljiv je broj korisnika
koji njih prate, broj tjednih objava, broj novihnava i tjedna aktivnost konkurentskih
stranica. Detaljan uvid u ove podatke je od krllegavrijednosti one koji imaju Facebook
stranice jer daje upravo ono Sto je vazno za syalstovanje, a to su povratne informacije
korisnika i koje usmjeravaju prema boljoj organiasadrzaja i boljem nastupu na ovoj
druStvenoj mreZi agenito, a samim time i prema boljim prodajnim reatifha.

Drugi primjer je besplatan Googleov &atogle Analyticskoji nudi uslugumjerenja
povrata ulaganja od oglasavanja te¢prge web-lokacija i aplikacija za druStvene mreze,
Flash datoteke i videozapise. Sto sgetirustvenih mreza, ova usluga omage:

1. Mjerenje stope konverzije i noéane vrijednosti konverzija koje su ostvarene kao
rezultat posjeta s druStvenih mreza;

2. Uvid u to s kojeg izvora, tj. s koje druStvene nerélblaze zainteresirani posjetitelji;

ﬁ ¥ Pocetna \ Standardno Izvjescivanje  Prilagodeno izvjeScivanje

Aktivnosti
View. | @@ | 1-Tof7 | € | >
fzvorna drustvena mreZa i radnja Aktivnosti na drustvenim mreZama L
W 1. Google+ +1 2200
: 2. Facebaok! svida mi se 2013
B 3. Delicious: knjizna cznaks 14549
14, Readit Later éitanjs 1234 14%
J 5. Google+ ponovno dijglienje 1034

30%

3. Uvid u sadrzaje koje posjetitelji dijele i druSteemrezZe na koje ih dijele.

Slika 5. llustrativni prikaz dijela gelja Google Analyticsa;
izvor:www.google.com/intl/hr_ALL/analytics19.06.2016.

Uz Google Analyticspostoji joS jedan Sirokorasprostranjen Googldat; a to jeGoogle
Alerts.On omogiuje pra&enje stranica na kojima se spominje &lja rije¢ koja zanima
korisnike ove usluge. Tvrtke jednostavno mogu upgenj naziv i dobiti obavijest o tome
koliko se puta i gdje (forumi, blogovi, raali portali...) i u kojem kontekstu spominju, Sto
im omoguuje prilagalavanje vlastitih usluga Zeljama i potrebama klijapna takder mogu

pratiti i usporediti se s konkurencijom.
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8. ZAKLJU CAK

Kao Sto je bilo navedeno u uvodu, u ovom je radwlgn naglasak na jedan od
naina na koji drustvo preobrazava tehnologiju, ugugjge i modificirajui u isto vrijeme.
PoteSkde pisanju na temu internetskog marketinga stéargenica da zapravo ne postoji
strukturirana baza znanja koja opisuje basS sve3mda grana marketinga obuldager se
njezina pravilaizuzetno brzo mijenjaju kontinuiramopojavom novih tehnika i taktika.
Takaier, ovom se temom, barem u hrvatskom kontekstupvgotbez iznimke bave
ekonomisti, iako smatram da je ovo interdisciplhtarpodridje, otvoreno za poglede iz
mnogo razkitin akademskih perspektiva.JoS jednu potégkpredstavlja i to Sto se mnogi
radovi o e-marketingu mogu smatrati zastarjelimkonasamo nekoliko godina itiak mjeseci
od objavljivanja. Usprkos tome, pokuSala sam ocrtetjvaznije pojmove vezane uz
internetski marketing, te dati neke novije primjajegove primjene. Socioloski, ovaj rad je
zn&ajan jer ukazuje na komercijalizaciju internetskitustvenin mreza i komodifikaciju
drustvenih interakcija, kao i na nove oblike radsekje omoguila upravo internetska
tehnologija.
Na paetku rada navedena su osnovna obiljezja Weba X@jaase najkrée mogu svesti pod

pojam interaktivnosti, tj. dvosmjerne komunikaagenedu korisnika i posluzitelja¢ime je i
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korisnicima omogéeno stvaranje, dopunjavanje, modificiranje | premps informacija. Sve
ove aktivnosti na peetku razvoja Weba 2.0 nisu ukijuale komercijalnu uporabu drustvenih
medija. U nastavku rada pokazano je da je komémaijaiporaba medija namijenjenih
razlicitim druStvenim interakcijama, dijeljenju i kolalamiji ipak vrlo brzo postala, moglo bi
se rei, pravilo, a ne iznimka. Primjerima i metodamdaggvanja putem drustvenih medija
zeljela sam pokazati kako druStveni mediji, uz kuontanu druStvenu primjenu i
modifikaciju tehnologije, sve viSe gube svoj pniotiustveni karakter. Naime, druStvene
mreze, poput u radu spomenutog Facebookagdumraipravo nasadrzaju kojeg generiraju
njihovi korisnici, tako Sto oglaSi¢ana ustupaju podatke koje su korisnici svojevoljhld
samoinicijativno objavili na svojim profilima. Isttako, moganost otvaranja poslovnih
Facebook stranica (koje se razlikuju od privatnibfifa), najaigledniji je primjer kako je
drusStvenim mrezama povezivanje korisnika u fokwsiljucivo iz komercijalnih razloga, a ne
zbog omogtiavanja lakSeg povezivanja irazmjene informacijaimerijateljima u njihovo
slobodno vrijeme. Sto se:é blogova, oni su se taker pokazali kao izvrsne platforme za
uspjesno poslovanje raglih tvrtki kroz plateno dijeljenje iskustava ,stvarnih osoba“.
Naime,u posljednjem se desetljedogodio zn&jan porast broja onih koji su, vddevoje
internetske dnevnike i dijelesvoja iskustva s drugim korisnicima, postali agge javne
osobe kojima je to posao s punim radnim vremenombzarom da su se njihownline
dnevnici tijekom godina razvili u uspjeSne kanaledaje najSireg spektra proizvoda i usluga.
Ipak, osim Sto véenje bloga moZe predstavljati inovativan ¢ina vrlo uspjeSnog
samozaposljavanja, nuzno se naee,druga strana medalje”, a to je samovoljnocago
naruSavanje vlastite privatnosti. Blogeri, u zamjea slavu i hovac, dijele svoje najintimnije
trenutke (smrt ili rastava roditelja, prekidi s fp&@rima i sl.) s milijunskom publikom,
povjeravajidi im se kao da se povjeravaju najpouzdanijem ptjjat Zivot im je svakodnevno
izlozen velikom broju pogleda, komentara, &k i uvreda i prijetnji, a granicu izrde
njihovog privatnog i javnog zivotéesto je vrlo teSko razditi.

Kratki prikaz konteksta nastanka konzumetlgtig kapitalizma navodi na razmisljanje
da je zapravo brzorasiurazvoj mrezne ekonomije login slijed razvoja potro&kog
drustva.s obzirom da je naSe slobodno vrijeme poozkontrolirano najraztitijim vrstama
promocije proizvoda i usluga i u velikoj ga mjempraznjavamo kupovanjem. Jedna od
vaznijih posljedica razvoja konzumeridtog kapitalizma jest zivot u vremenu u kojem bilo
koja stvar, aktivnost ili iskustvo ima potencijah ghostane komodificirano ili zamijenjeno
robom, a taj potencijal neprestano postavlja intiswijet svakodnevice u neosobni svijet
trziSta i njegovih vrijednosti.
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Zatim, u poglavlju o novim oblicima rada u umrezendrustvu, prikazane su neke od
osnovnih i najvaznijih karakteristika takvog radato su pomicanje ZzariSta poslovanja s
materijalnih (fizekih i financijskih) na nematerijalne resurse (iet@balni kapital), proSirenje
vremenskih i geografskih granica poslovanja, altvaranje nepredvidivog, turbulentnog
trziSta s nemijerljivo veom, globalnom konkurencijom.

Taj je dio rada pokazao ida, bez obzira Sto karjéténterneta u poslovne svrhe ima
brojne prednosti, poput(samo)zaposljavanja, intena& komunikacije s klijentim&ime se
smanjuju troskovi poslovanja i dobiva bolji uviddinamiku trziSta, kao i transparentnosti i
zajednékog rada svih zaposlenih, partnera i klijenata drpgu inoviranja proizvoda i/ili
usluga, ima i nezanemarive nedostatke. Rie, prije svega, onaruSavanju privatnosti
internetskih korisnika u svrhu ostvarivanja prafitgubitku kontrole nad plasiranim
sadrZzajem, oslabljenom oé&ggu pripadnosti organizaciji, tezem ujeda@anju radnih sredina,
kao i disbalansuradnog i slobodnog vremena, démejih se sve teze moze odrediti jasno
razgrankenje Sto se tie privatnosti, naglaseno je da korisnici drustvemedije koriste
besplatno, ali zauzvrat svjesno i nesvjesno ostiavlirojne podatke o sebi. Korisnici ne znaju
kada, kako i u kojoj mjeri su njihovi podaci dighi s drugima, posebice tvrtkama kojima ti
podaci pomazu Stocinkovitijiem oglasivékom ciljanju zeljene publike. Taler, upravo vrlo
precizno odréivanje ciljne skupine i obtanje iskljwivo njoj, a ne svim korisnicima nekog
druStvenog medija, jedna je od vaznijih razlika édm internetskog i tradicionalnog ¢ina
oglasSavanja te u isto vrijeme ima i pozitivan i agd¢an predznak — pozitivan za oglasiea
negativan za korisnike koji nemaju kontrolu nadjswasobnim podacima i ne znaju tko se
tocno, kada i na koji nan njima sluzi.

U istom je poglavlju ukazano je i na neke odc¢adjih prepreka implementaciji
internetske tehnologije u poslovanje, poput ntogsti pojave tjeskobe | zazora prema
internetskom poslovanju i promjeni radnih navilkkhstrane zaposlenika, kao i pojave straha
od uruSavanja jasne poslovne hijerarhije i nendongsti kontrole radnika i njihovih aktivnosti
od strane poslodavaca.

Nadalje, primjecommunity managemenpakazao je da osobe koje stvaraju i plasiraju
oglasSivake sadrzaje putem druStvenih medija moraju imatima da se internetski potr@sa
razlikuju od obénih potroS&a prema svom pristupu kupovini kao i reakcijama na
marketinSke aktivnosti. Proces komunikacije putaterheta sve se viSe odvija na inicijativu
potroS&a koji znaju kako pretrazivati i kako se sluzitibidegenim informacijama. Aktivni
korisnici Interneta pridaju veliku vaznost infornjama i negativno reagiraju na poruke koje

imaju iskljwiivo prodajni karakter. Za razliku od tradicionalnogjaSavanja koje je usmjereno
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na pasivnu publiku koja samo prima poruke, ali rage ddirektne povratne informacije,
elektrontki je marketing usmjeren prema onima koji aktivndabiru koje ¢e stranice
posje&ivati, koje ¢e marketinSke poruke primati, o kojim proizvodimpod kojim uvjetima.
Danas je dobar odnos s klijentima vazniji nego ikad je brzina razmjene misljenja i
informacija o proizvodima i uslugama neke tvrtkaimno velika te nije potrebno mnogo
vremena kako bi korisnici svojim negativnim komeimea utjecali na pogorSanje njezinog
cjelokupnog imidza. Zbog toga su tu osobe koje d@ja mreznim profilima raztiitih tvrtki

i koje su zaduZene za odrzavanje pozitivnog stavestika prema oddenim proizvodima i
uslugama, kao i za pruzanje konstantne kafkEnipodrske. S obzirom da je Internet
omoguio istovremenu prisutnost velikog broja onih kagi sglaSavaju, mnogo &eg no Sto
je to bio sléaj s tradicionalnim medijima, konkurencija je izmmsnazna, a opstaju oni koji
zadovoljavaju sve e zahtjeve klijenata i koji s njima izghgju dobre odnose. Profili
korisnika Interneta sve su raznolikiji, te je zloga vrlo vazno personalizirati i prilad@vati
sadrzaje heterogenim karakteristikama i zahtjevikoaisnika, a to mogie jedino uz
neprestano pt&nje njihove aktivnosti na Internetu.

Na samom kraju rada prikazani su neki odima mjerenja uspjesSnosti promotivnih
aktivnosti koje se provode putem drustvenih medijailjem ukazivanja na to da je opsezna
obrada podataka i prikupljanje vaznih informacijaposlovanju neke tvrtke danas vrlo
jednostavna, Siroko dostupna i besplatna, kaalateu klagine metode dobivanja podataka o
stopikonverzija ili o ponaSanju i preferencijampéoa ili korisnika sada zamijenjene
prakticnijim i brzim metodama koje je omogia internetska tehnologija.

Zakljucno, poglavlja ovog rada predstavljaju i svojevrgmgedloge daljnje razrade
obraiene teme, prije svega u vidu detaljnije analizeZgd drustvenih medija koriStenih u
komercijalne svrhe, kao i relevantnije analize howblika rada i poslova koji se oslanjaju

prvenstveno na internetsku tehnologiju.
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