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Vise-kanalni marketing

SAZETAK

U radu ¢e detaljno biti opisan pojam i koncept marketinga, kroz koje i kakve kanale on djeluje
te kako se koriste u svakodnevnom poslovanju pojedinihposlovnih subjekata. Osim
standardnog pojavljivanja marketinga i njegovog djelovanja kroz individualne kanale
komunikacije, pojavljuje se pojam viSe-kanalnog marketinga kao kombinacije sredstava
komuniciranja i oglasavanja. Suvremena komunikacija podrazumijeva prilagodavanje
komunikacije sa potrebama i navikama ciljanog segmenta. Gotovo je nuZno neprestano
razvijati kanale komunikacije, ali ih i na kraju i povezati zbog postizanja najoptimalnijih
rezultata u podru¢ju marketinga. Pojam viSe-kanalnog marketinga poduzeta Agentius
prikazati ¢e samo ogla$avanje i komunikaciju kroz viSe kanala i poziciju koje im takvo

oglaSavanje omogucava.

Kljuéne rijeci: marketing, kanali, komunikacija, omnikanalni



Multichannel marketing

ABSTRACT

This paper will describe the whole concept of marketing, through which and what kinds of
channels is marketing influencing business on a daily basis. Except it's traditional appearance
through individual channels of communication, there is also a new combination of few
marketing channels, called multichannel marketing. Contemporary communication involves
communication adjustment whith wishes and needs of specific group of people. Constant
development of channels and communication is necessary, but it's also important to connect
and fuse them together to achieve the best result in marketing. The concept of multichannel
marketing in Agentius agency will display adveertising and communication across multiple

channels and the position that such advertising enables.

Keywords: marketing, channels, communication, omnichannel
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1. Uvod

Poduzeca koja djeluju u dana$njem poslovnom svijetu punom razli¢itih oblika informacija i
emitiranja sadrZaja, prisiljena su neprestano usavr$avati i poboljSavati svoje marketinske
aktivnosti. U prvim razdobljima pojave marketinga, poduzeca su posezala za promocijom i

oglasavanjem putem tiskanih medija, a onda putem elektronic¢kih medija.

Kako se tehnologija s vremenom sve viSe razvijala, a kupci postali sve zahtjevniji, poduzeca
su morala prilagodavati svoje marketinike napore. Stoga su se sve vise fokusirali na digitalne
kanale komunikacije, a sve manje na tradicionalne. TrziSte je nepredvidivo, a jedina obrana
poslovnog uspjeha je stalno aZuriranje, nadogradnja i ostvarenje novih nacina doticaja

poduzeéa s kupcima.

Vise-kanalnim marketingom se otkrio najefikasniji rezultat svakog poslovanja. Poduzeca koja
djeluju putem drustvenih mreZa, novina, televizije, radija i drugih, imaju veéu moguénost
postati konkurentniji na trZi§tu od onih koji koriste samo pojedine (ponekad i zastarjele)
kanale komunikacije. U ovom ¢e radu biti objasnjeni pojedini kanali komunikacije, navedena
njihova obiljezja, prednosti, nedostaci, kako utje¢u na marketin3ki koncept cijele organizacije

te kako u integraciji utje¢u na rast i poboljanje poduzeéa.



2. Metodologija rada
2.1 Predmet

Predmet istraZivanja ovog rada jest utvrditi nacin na koji poslovni subjekti §ire i razvijaju
svoje poslovanje te omoguéuju prenoSenje informacija velikim skupinama korisnika koriste¢i
viSe-kanalni marketing u procesu poslovanja. Takoder, obradivati ¢e se i tematika vezana uz
sami marketing i povijest njegova razvitka, pojam kanala komunikacije i koje su vrste kanala,

pojam i obiljeZja kanala te koja je razlika izmedu omnikanalne i vi§e-kanalne komunikacije.

2.2 Metode istrazivanja

Pri istrazivanju i formuliranju rezultata u odgovaraju¢oj kombinaciji koriStene su metode
analize, metoda indukcije 1 dedukcije, metoda deskripcije, metoda kompilacije rezultata i dr.
Nacini na koji ¢e se istrazivati informacije u zavrSnom radu jesu primarni i sekundarni podaci.
Pod pojmom primarnih podataka podrazumijevaju se podaci koji se odnose na prikupljanje
informacija te njihove implementacije putem vlastitog vodenja i izbora komunikacijskih
kanala poslovnog subjekta i koriStenjem vlastitog iskustva. Sekundarni podaci su veé
obradeni od strane drugih izvora, a do njih se dolazi preko razli¢itih ¢lanaka, blogova i samih

internetskih stranica poslovnih subjekata.



3. Marketing

3.1 Pojam i znacenje marketinga

Marketing oznacava skup aktivnosti pomocu kojih se oblikuju sami proizvodi, usluge,
distribucija, cijena i promocija kako bi se primarno zadovoljile potrebe potrosaca i trzista, ali
osim toga i ostvario prihod pojedinih poslovnih subjekata. Utjecaj marketinga je prisutan u
svim aspektima Zivota potro$aca i kupaca, ali i u kreiranju ponude i potraznje na trzi$tu. Osim
dirigiranja na trziStima, za marketing mozemo reci da znacajno utjece na kreiranje Zelja i
stavova u podsvijesti kupaca i potrosaca. Bilo to direktno putem raznih kampanja, anketa,
oglasa koji su vidljivi i potro$a¢ zna ¢emu su namijenjene ili indirektno u kojem se razni
poslovni subjekti ili njihovi proizvodi i usluge ,,potajno® pozicioniraju u njihovu svijest, tzv.
productplacement. Najée$¢i primjer toga su prikrivene marketing aktivnostipromocije i
oglasavanja pojedinih brandova ili proizvoda u filmovima i video zapisima gdje se isti
pojavljuje tek toliko da ga pojedinac zapamti ili prepozna. Ponekad se kao pitanje postavlja je
li marketing zapravo dobra ili loSa investicija. Ako je prije svega plasiran lo§ proizvod/usluga
niti najbolji marketing ga ne moze pretvoriti u dobar proizvod. Zato se Cesto pri poslovnom

neuspjehu marketing smatra kao potezom kojim poslovni subjekti bacaju novac u vjetar.

= 3 YouTube"

P M ¢ 112/736 @ & (& O 5 .

Slika 1. Snimka zaslona YouTube videozapisa te productplacement (Vlastita izrada autora, 2019.)



Znadaj marketinga u dana$njem suvremenom poslovanju i sve vecoj zastupljenosti vodi
Sirenju marketing aktivnosti pa ¢ak i njegovu rastu u podru¢jima digitalnog marketinga, a za
tradicionalne oblike marketinga oznacava te prethodi predvidljivom padu. Gubi se znacaj
fizitkog oglaSavanja poput novina i letaka, ali ¢ak i medijskog oglasavanja putem radio
postaja. Osim oglasavanja sve veci broj korisnika se okrece ka virtualnom obliku informiranja
na raznim portalima i web-u §to znaajno utjete na izumiranje tradicionalnih izvora

informiranja tiskanih sadrZaja.

3.2. Povijest marketinga

Cijela povijest razvoja marketinga je rezultirala onime $to je marketing danas. Od samih
podetaka marketinga kada su se razni oglasi gravirali u plo¢e i &elik do danasnjeg
visokorazvijenog digitalnog marketinga. Kao svi poceci niti pocetak marketinga nije bio
potpuno jasan te ga se tada nije dozivljavalo kao tip oglafavanja. Ljudi su ga koristili, a da

toga nisu bili ni svjesni.

Kratku povijest marketinga kroz razdoblja u godinama oznacavale su prve pojave oblika
marketinSkih aktivnosti. Oglasi i obavijesti starih Egipéana pojavile su se 2000 godina prije
nove ere i to kanalom usmenog prijenosa informacija, tj. vanjskim oglasavanjem. U razdoblju
od 1400. do 1900. godine marketinike aktivnosti se mijenjaju te se informacije dijele prvi
puta u obliku tiskanog oglasa (Engleska). Dolazi do prvog brandiranja proizvoda u sluéaju
paste za zube Dentifice, ali 1 prve pojave product placementa u romanu ,,Put oko svijeta za 80
dana“ gdje se prvi puta spominju imena prijevozni¢kih kompanija. Kako se razvijala
tehnologija, razvijali su se i na€ini komunikacije. Davne 1882. godine pokrenuta je prva
elektricna reklama na njujorSkom Times Square-u, a slijedila ju je pojava oglasavanja
proizvoda u filmskoj industriji nijemih filmova. Ubrzo se svijet upoznaje sa emitiranjem
informacija putem radio prijenosnika, kada je 1920. godine Frank Conrad pokrenuo prvu
komercijalnu radio postaju. Unato¢ popularnosti radija kao medija, ubrzo ga je zamijenio
dana$nji kralj — televizija. Tada je prvi televizijski oglas, to¢nije 1941. godine, u trajanju od
20 sekundi predstavio ,,Bulova“ satove. Uz prvi oglas u povijesti televizije stoji i najskuplji
oglas. To je oglas poduzeta Apple sa troskovima snimanja koji su dosegli ¢ak 900 000 dolara.
Sve veéim porastom gledanosti televizije kao medija, razvili su se 1 prvi televizijski programi,
a neki od njih koji su 24 sata na dan pruzali informacije od Zeljenim sadrzajima jest MTV, ¢&iji

je sadrZaj glazbenog karaktera. Osim oglasa putem tiska, radija, televizije i drugih, posebni



znadaj ubrzo dobiva i oglaSavanje digitalnog karaktera. 1997. godine, predstavljen je prvi
oglas na mobilnom telefonu kojeg je izradila Finska novinska agencija, a nudio je besplatne
vijesti putem SMS-a uz pojedinosti o sponzorima. Razdoblje od 2000. do 2007. godine
predstavlja razdoblje razvitka drustvenih mreZa kada se pojavljuju Google AdWords,
YouTube (video oglaSavanje), Twitter (brz i besplatan marketing) te Facebook koji je
predstavio oglasavanje temeljeno na socijalnom ponasanju njegovih korisnika. 2010. godina
je prekretnica u koristenju kanala komunikacije. Polako, ali sigurno, tradicionalni kanali
komunikacije su bili zamijenjeni viralnim oglaSavanjem $to dovodi do velikog napretka u

danasnjem digitalnom marketingu. (Ivanov, 2011.)

1920. i 1930. godine marketing se poéinje razvijati kao uzrok dijeljenja koncepcija

menadZmenta na distribuciju i prodaju.

Razlikujemo nekoliko kljuénih poslovnih orijentacija ili koncepcija (Batini¢-IvaniSevic,

2019.):

e proizvodna

o koncepcija proizvoda
e prodajna

e marketinska

¢ drustvenakoncepcija marketinga.

Koncepcija proizvodnje je pocetna koncepcija koja je u srediSte gledanja stavljala upravo
proizvodnju i produktivnost. Upravo su se predstavnici ove koncepcije Henry Ford te
F.W.Taylor predvodili povecanju produktivnosti i efikasnosti kako bi ostvarili §to vecu dobit
uz smanjenje praznih hodova proizvodnog procesa. Koncepcija proizvoda, za razliku od
koncepcije proizvodnje pokusSava staviti naglasak na sam proizvod i njegove karakteristike.
ObiljeZzava ju stalno diferenciranje i usavrSavanje proizvoda prema Zeljama kupaca 1
potroSaca. Prilagodavanje aktivnosti u cilju realizacije prodaje te primjenjivanje novih tehnika
i metoda su glavne znacajke u koncepciji prodaje. Ona polazi od pretpostavke da potro$aci
nec¢e kupovati dovoljno i u onoj koli¢ini kojoj si je to zamislio gospodarski subjekt ukoliko on
ne poduzme odredene napore. U marketing koncepciji klju¢ za postizanje
gospodarskih/organizacijskih ciljeva se nalazi u odredivanju i pronalazenju kupéevih potreba,

dobrog procjenjivanja trziSta i povoljnijem smjestaju na istom od konkurencije. Koncepcija














































































