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Sta je “e-marketing”

Elektronicki marketing (ili skracenica e-marketing) definira se
kao ,,proces kreiranja ponude, odredivanje cijena, distribucije i
promocije s ciljem profitabilnog zadovoljavanja potreba i zelja
kupaca uz“ intenzivho ,koristenje mogucnosti digitalne
tehnologije*.

Drugim rijeCima, govorimo o ostvarivanju marketinskih ciljeva
kroz primjenu digitalne tehnologije.




Crone
E-MARKETING

U uzem smislu - proces izrade ponude, odredivanja cijena, distribucije i
promocije s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca iskljucivo na
elektronskom trzistu

U sirem smislu - online nadopune klasicnihoffline marketinskih aktivnosti
tradicionalnih proizvoda ili usluga
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E-marketing vs internet marketing

Internetski marketing odnosi se na onaj dio elektronickog marketinga
Cije se aktivnosti oslanjaju jedino na internet i pripadajuce internetske
usluge.

Dakle, marketinski ciljevi biti ¢e ostvareni putem interneta kao medija.
U skladu s tim mozemo zakljuciti kako je rijec o uzem pojmu.
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Prema autorima Chaffey i Smith (2009), postoje tri shvacanja
o povezanosti i slicnosti pojmova vezanih za e-marketing, e-poslovanje,e-trgovinu:

a) Pojmovi e-marketing (EM), e-poslovanje (EB) i e-trgovina (EC) se djelomicno
medusobno preklapaju,

b) E-marketing, e-poslovanje i e-trgovina su ugrubo identicni pojmovi po svom znacenju,
dakle rijec je o sinonimima,

c) E-poslovanje je najsiri pojam koji obuhvaca e-marketing, dok je e-trgovina dio e-
marketinga.
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[zvor: Chaffey, D., Smith, P.R.: eMarketing eXellence, 3. izdanje, Butterworth-Heinemann, Burlington, 2008, str. 13,
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Opcenito posmatrano, informacijske i telekomunikacijske
tehnologije, odnosno njihova sinteza kroz internet,
primjenjive su za provodenje i optimizaciju svih vaznijih
marketinskih funkcija u kompaniji:

Prikupljanje obavjestenja iz trzisnog okruzenja

Istrazivanje trzista i druga marektinska istrazivanja

Pomoc u donosenju odluka o razvojnoj politici proizvoda
Pomoc u donosenju odluka o politici prodaje proizvoda i usluga
Provodenje promotivnih aktivnosti

E-distribucija
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Promjene tradicionalnog marketinskog
sistema

Promjene tradicionalnog marketinskog sistema, pod utjecajem
novih tehnologija u danasnjem umrezenom svijetu, ukljucuju:

v Proizvodnju standradiziranih proizvoda

v Trend snizenja cijena usljed pritiska na cijene(veca
konkurencija i bolja informiranost potrosaca)

v’ Skracivanje kanala distribucije

v’ Koristenje nelinearne promocije

v’ Elektronske transfere fondova

v Informacijske upravljacke sisteme zasnovane na bazama
podataka
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Ruzic i ostali isticu nova 4P marketing miksa u
digitalnoj ekonomiji koja ukljucuju:

v Sudjelovanje (en. Participation)

v Personalizaciju (eng. Personalization)

v' Modeliranje predvidanja (eng. Predictiv modeling)
v' P2p zajednice (eng. Peer-to-peer communities)
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Sudjelovanje (participacija) se odnosi na sudjelovanje kupaca u aktivnostima kompanije
cime se omogucava reorganizacija procesa stvaranja proizvoda po zeljama kupaca, vise nego
sto je to tradicionalni marekting ikada mogao.

Personalizacija podrazumijeva izgradnju baza podataka o korisnicima i njihovo koristenje za
prilagodbu i krojenje personaliziranih sadrzaja, marektinskih poruka te proizvoda i usluga
koje Ce pruziti vecu korist za potrosace.

Pomocu modeliranja i predvidanja analiticari mogu napraviti jasnu segmentaciju korisnika u
smislene podsegmente ili Cak mikro-segmente kako bi se osigurale efektinije upravljanje
odnosom sa potrosacima.

P2p tehnologija se koristi kako nacin da se razmjenjuju i druge stvari osim informacija,
putem spajanja ljudi iz cijelog svijeta kroz razliCite interese.
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U skladu sa samom definicijom e-makretinga, najvazniji njegov dio je identifikacija
potreba kupaca. Zadovoljiti kupcevu potrebu u elektronickom okuzenju znaci hitre
odgovore i reakcije, vremenski tocne dostave, azurne obavijesti o statusu narudzbe,
korisne podsjetnike, postkupovne usluge i usluge sa dodanom vrijednosti i sve to
povezano sa dinamicnim dijalogom.

Da bi se na pravi nacin zadovoljile potrebe kuapaca, u kontekstu e-marketinga, postoje
rali¢iti nacini na koji se to moze ostvariti. U skladu sa time razvijen je jedan od
najpoznatijih modela za planiranje.




SQSTAC okvir_za planiranje

Ovaj sustav za planiranje razvio je irski marketinski ekspert i konzultant P.R. Smith kao
jednostavan, ali mocan alat za razne vrste planiranja (marketinskih planova,
korporativnih planova, oglasivackih planova, planova e-marketinga i dr.). SOSTAC je
akronim i stoji za:

o Situation analysis (situacijska analiza) - analiza trenutne situacije, gdje se trenutno
nalazimo,

o Objectives (ciljevi) - gdje zelimo doci, kakve ciljeve zelimo i mozemo postici (u
nastavku ce se pojasniti model 5S ciljeva e-marketinga),

o Strategy (strategija) - kako cemo doci do zeljenih ciljeva, strategija sumira
ostvarivanje ciljeva odnosno precizira odabir e-strategije,

o Tactics (taktika) - analiza taktickih e-alata i preciziranje marketinskog spleta,

o Actions (akcije) - odnosi se na akcijski plan i vjestine projektnog upravljanija,

o Control (kontrola) - odnosi se na analizu trenutnih elektronickih napora i uocavanje
mogucih poboljsanja ili korektivnih aktivnosti.
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taficki prikaz sostac okvira

Kako mjeriti u€inkovitost?
= 58 ciljevi + Analitika web sjedifta -
KM= [kljudni pokezatel]i
uitinkowitnsti)

= Testiranje korisnosti J tajni kupac
= IstraZivanja radovoljstva kupaca

= Profiliranje posjetitelja weh
sjedifita

* Frekvencija izvieftavanja

* Proces izvieStavanja i aktivnosti

Kako provesti u djelo?

[detalji taktike, tho £to fini i kada)
* Ddgowornosti i strukiure

* Interni resursi | vjedtine
*Eksterne agencije

lzvor: Prilagodeno prema Chaffey,

2008, str.3-4.

I, Smith, P.R.: eMarketing eXellence, 3.

Gdje smo sada?

* [ Einkowitost ciljewa [55 ciljevi)
= Uwid u kupoe

=SWOT analiza e-trifta

* Percepoija marke

* [Interne moguénosti i resursi

Situacijska
analiza

Kontrola

Akcije

MNa koji nacin tamo doéi [precizno)?
[detalji strategije)

= Splet e-marketinga

=Jetalji strategije kontaktiranja

* Flan inicijative e-kampanja
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Gadje Eelimo biti?

= 55 ciljevi

» Spll [prodati)-pridobivanje kupaca i
zadriavanje

« Serve (uslufitl)-zadovaljstvo kupaca
= Sizpele [cvréati)="ljepljiivost™ web
sjiedifte, dufina posjete

= Speak (govoritd]-trijalog: broj
ukljufenih kupaca

= Zave [uftedjeti]-kvantificirani dobitak
efikpsnosti

Kako tamao dodi?

= Segmentacija, argeliranje i
PoZiioniranje

= 0V [ponuda online vrijedrosti]

* Redoslijed [(kredibilitet prije wodljivostd)
= [mlegracija [(konzistentan OWE)

» Alati [web funkcional nost, e-pofta, IFTV
ide]

izdanje, Butterworth-Heinemann, Burlington,
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Prema ovom modelu proces planiranja pocinje od situacijske analize,
tj. trenutne situacije kompanije na trzistu.

U drugom koraku neophodno je da se postave ciljevi. Ciljevi moraju
biti SMART: jasni i nedvosmisleni, mjerljivi, dostizni, realni i jasno
vremnski odredni. Ciljevi treba da daju dogovor na pitanje gdje mi
zelimo doci, zasto se kompanija odlucuje ic¢i online i koje prednosti i
benefite ocekuje od e-marketinga.
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5 CILJEVA ILI BENEFITA E-MARKETINGA ZA
KOMPANIJE

Chaffey i Smith (2008) isticu pet ciljeva, ili
opcenitih benefita e-marketinga za kompanije,
koje simbolicno oznacavaju sa “5S5”:

Povecanje prodaje (Sell)
Dodavanje vrijednosti (Serve)
Priblizavanje potrosacima (Speak)
Troskovna usteda (Save)
Prosirenje brenda online (Sizzle)
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Svih pet ciljeva moraju biti ukomponirani
u marketinsku strategiju kompanije o
cemu ce biti vise rijeci u nekom od
narednih poglavlja.
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Marketing na internetu - 4C model

Posljednjih godina doslo je do znacajnih promjena u
koristenju interneta u domenu online oglasavanja, sto je
za posljedicu imalo priblizavanje strategija internet
marketinga novonastaloj situaciji.
4C model zasniva se na cetiri stuba internet marketinga:

v’ Content (Sadrzaj),

v" Clickstream (Putanja korisnika),

v' Communication (Komunikacija),

v Conversion (Konverzija - posjetitelj u korisnik)



Chnans
Marketing na internetu - W.I.S.E. model

Drugi nacin opisa najvaznijih elemenata internet marketing
miksa posebno naglasava vidljivost na pretrazivacima. Ovaj
model je razvijen kao popularan podsjetnik u radu sa klijentima:
v' Website Content - kreiranje kvalitetnog sadrzaja web
stranice,
v" Interactivity - ostvarivanje interaktivnosti sa
potencijalnim korisnikom,
v Search Engines Visibility - strategija ostvarivanja
vidljivosti na pretrazivanjima,
v’ Effectiveness - postizanje kvalitetnih efekata
unapredenjem stupnjeva konverzije.
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