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Sazetak

U Hrvatskoj posluje mnogo malih kompanija kojima nedostaje adekvatna marketinska
prezentacija, a nisu u fokusu afirmiranih marketinskih agencija. Mala trgovacka drustva
pokretac su gospodarstva, stoga je destimuliraju¢e da ne iskoriStavaju potencijal digitalnog
marketinga u svom poslovanju zbog svojih malih budZeta za trzi$nu komunikaciju. S druge
strane, mnogo studenata ne uspijeva tijekom studija dobiti mogucnost za stjecanje

relevantnog radnog iskustva u podrucju svoje struke.

Istrazivanje studentskog iskustva sa struénim praksama ukazalo je na manjkavosti

postojeceg sustava i potrebu za novim oblicima prakti¢nog rada.

Kao rjesenje problema predstavljena je disruptivna platforma Digital Talents koja najboljim
studentima digitalnog marketinga i dizajna omogucuje plac¢enu i mentoriranu stru¢nu praksu
na konkretnim projektima, a malim i srednjim kompanijama kvalitetno unapredenje

digitalnog trziSnog nastupa uz nize troskove.

Rad ¢e malim kompanijama predstaviti adekvatniji model za zadovoljavanje marketinskih
potreba te ¢e kroz implementaciju predlozenog komunikacijskog plana doprinijeti brzem

razvoju i kvalitetnijem trzisSnom pozicioniranju sdme platforme.

Kljuéne rije€i: platforma, mikro i mala trgovacka druStva, studentske prakse, digitalni

marketing, agencije



Summary

There are many small companies in Croatia, which lack adequate marketing presentation
and are not in the focus of established marketing agencies. Small businesses are the driving
force behind economies, so it is a disincentive not to exploit the potential of digital marketing
in their business because of their small budget for market communication. On the other hand,
many students, during their studies, lack the possibility to acquire relevant work experience

in the field of their profession.

The research of student experience with professional practice pointed to the weakness of the

existing system and the need for new forms of practical work.

As a solution to the problem, a disruptive platform called “Digital Talents” has been
introduced. It enables digital marketing and design students to work on real projects and get
paid for it, and gives small and medium-sized companies the opportunity to improve their

digital presence at a lower cost.

This paper will present a more adequate model for meeting the marketing needs of smaller
companies and will contribute to the faster development and better market positioning of the

platform through the implementation of the proposed communication plan.

Keywords: Platform, Micro and Small Businesses, Student Practices, Digital Marketing,
Agencies



Sadrzaj

SAZETAK ...ttt anee s 1
SUMMIATY ..ttt b e e kbt e ek bt e e kb e e e b b e e e bt e e e bb e e e abe e e anbe e e nnbeeennbee e 2
Lo VOO bbbttt bbbt 1
2. Mikro i mala trgovacka druStva.........cocoiieiiiiiiiec e 2
2.1.  Digitalne marketinske potrebe mikro i malih poduzeca...........ccccevviviiiiiiiniinnnnne, 3

3. SHUAENTSKE PIaKSE ....veeveiieeiieeie it rte et te e sttt et e et e sae e te e e e s beesbeeneesneesreennennes 8
3.1.  Postojeci modeli i trenutno STANJE.......c.eerviiiieriiiiiierie e 8
3.2.  Istrazivanje stavova i iskustva studenata ...........ccoceerieriiiiiiin e 11
3.2.1.  Problem iStraZiVanja .........ccoiverriiieneeiisee e 11
3.2.2. Predmet 1 ciljevi IStraZivanja .........cccoceeieeniiienee e 11
3.2.3. MeEtode 1StrAZIVAN]A....cueeiiieiiieiiie ittt 12
3.2.4.  Anketna pitanja, rezultati 1 ZaklJuCCl .......cccooveriiiiiiiiiic s 12

4.  Klasicni model marketin§ke agencCije ........cocvirviriiiiiiiiese e 18
4.1, DefiniCijaagenCije......c.ciiieiiiiieiicii e 18
4.2.  Analiza trzi§ta marketinSkih usluga...........cccooiiiiiiii 20
4.3.  Nedostaci agencijskog Modela ...........ccoceiiiiniiiiii s 26

5. Platforma Digital Talents..........ccooiiiiiiiiiieee e 29
5.1.  Teorija diSrUPCIJE I PIrIMJEIT..c.ciiiiiieie ettt 29
5.2.  Ekonomija platforme i virtualna kKompanija.............cccovveveiiiiiieic s, 31
5.2.1. Ekonomija platforme ... 31
5.2.2.  Virtualna KomMpanija ........cocoveririniiieeese s 33

5.3. Opis platforme Digital Talents ..........ccccooiiiiiiiieie e 36
5.4.  Prikaz poslovnog modela platforme Digital Talents............ccccoovvevieiiieiiecnnenn, 39
5.4.1. Poslovni modeli OpEENILO ........ccvveiveeiiiiiii i 39



54.2. Elementi poslovnog modela platforme Digital Talents............ccccceeerernnen. 41

5.5, Odabir primjerene Strategije ........cccouiieirerierererie s 43
5.6. KomuniKacCijsKi Plan.........ccccoiiiiiiiiiiie e 45
5.6.1. Profili klju¢nih kupaca (buying persone) ........cccceceervveriiieesieeesiieesieeenn 46
5.6.2. KomuniKaCiSKI CHIEVI.......couviiiiiiiieiesc e 48
5.6.3.  Strategija poruke, komunikacijski alati i kanali ...........ccccccooeiiiniiiiciinnnnn, 49
ZAKIJUCAK ...t r e r e 58
0] O] S 1 VOSSO 59
POPIS TADTICA. ... 61
1T L] - R TSP ST PP PRPRPRPPO 62
o ] oo TSSO 65



1. Uvod

Pojavom i prodornim razvojem digitalnih tehnologija nastali su suvremeni kanali
komunikacije koji su stvorili nova dinamic¢na trzista i radna mjesta u globalnoj ekonomiji.
Bez digitalnog marketinga u danasnje vrijeme svaki poduzetnik zaostaje za svojom
konkurencijom. Potraznja za uslugama takvog tipa neporecivo postoji. Trzi$na klima i uvjeti
u Hrvatskoj su nestabilni, pa je agencijama za trziSno komuniciranje otezan rast i

ostvarivanje pravedne naknade za svoje usluge.

Zbog niskih ulaznih barijera na trziStu digitalnih usluga i heterogenosti pruzatelja digitalnih
marketinskih usluga, cijene usluga nisu standardizirane. Da bi usluga bila efektivna,
mjerljiva i dobro isporudena, moraju postojati standardi i posteno pladeni stru¢njaci.l
Oglasavanje u digitalnim marketinskim kanalima otpocetka se promoviralo kao jeftinije u
odnosu na tradicionalne kanale, ali zbog pocetnog isticanja te cjenovne prednosti, na trzistu
je doslo do snizavanja cijena do donje granice isplativosti. A taj cjenovni minimum nije
isplativ za afirmirane agencije koje se trude isporucivati vrhunske usluge klijentima, stoga
one primjenjuju drugacije strategije pozicioniranja koje im omogucavaju da naplate kvalitetu

svojih usluga.

S druge strane, mali 1 srednji poduzetnici jedino si mogu priustiti takav cjenovni minimum
jer im uz sve troskove poslovanja ne ostaje previse financijskih moguénosti za marketinske
usluge. To je navelo digitalne agencije da mijenjaju svoje poslovne strategije, okrecu se
stranim trZiStima 1 specijaliziraju samo za pojedini dio digitalnog trziSnog komuniciranja.
Agencije nece ni uzeti u obzir bavljenje klijentima koji raspolazu malim budzetima, ¢ime

velik broj potreba mikro 1 malih trgovackih drustava ostaje nezadovoljen.

Konac¢no, znacajan broj studenata u Hrvatskoj ne dobiva priliku odraditi stru¢nu praksu
tijekom studija. U postoje¢em sustavu studentskih praksi postoji prostor za svjeze inicijative.
Kreiranje novih modela za stjecanje prakticnog iskustva studenata tijekom studiranja moze
uvelike pridonijeti njihovom profesionalnom razvoju i lansirati ih na trziSte rada kao

eksperte spremne za nove poslovne izazove.

! Media Marketing: Vecéina digitalnih agencija rade kampanje na dru$tvenim mrezama po nerealno niskim
cijenama; dostupno na: https://www.media-marketing.com/intervju/ilija-brajkovic-vecina-digitalnih-
agencija-rade-kampanje-na-drustvenim-mrezama-po-nerealno-niskim-cijenama/



https://www.media-marketing.com/intervju/ilija-brajkovic-vecina-digitalnih-agencija-rade-kampanje-na-drustvenim-mrezama-po-nerealno-niskim-cijenama/
https://www.media-marketing.com/intervju/ilija-brajkovic-vecina-digitalnih-agencija-rade-kampanje-na-drustvenim-mrezama-po-nerealno-niskim-cijenama/

2. Mikro i mala trgovacka drustva

Europsko i1 hrvatsko zakonodavstvo definira mikro 1 mala trgovacka drustva na ovaj nacin:

e Mikro subjekti malog gospodarstva: manje od 10 zaposlenih i godi$nji promet? ili
bilanca® ispod 2 milijuna EUR;
e Mali subjekti malog gospodarstva: manje od 50 zaposlenika i godi$nji promet ili

bilanca ispod 10 milijuna EUR?;

Digitalna ekonomija raste sedam puta brze od tradicionalne i takvim se otvara velik izvozni
potencijal, a sektor informacijsko komunikacijskih tehnologija ¢ije usluge ¢ine 3,7% BDP-
a raste dvostruko brze od ostatka gospodarstva.® Trgovacka drustva koja su pravovremeno
brinula o tome da idu u korak s vremenom i zapocela su proces digitalne transformacije ve¢
mogu rec¢i da se ulaganje isplatilo. Ali mali i mikro poduzetnici, koji zaposljavaju polovinu
hrvatske radne snage, vrlo sporo implementiraju promjene u svoje poslovanje. U veéini
slucajeva nisu financijski ili struéno kompetentni za provodenje adekvatnog digitalnog
nastupa. Vaznost djelovanja malih i mikro poduzetnika na nacionalnu ekonomiju pokazuju

podaci Eurostata iz 2018. godine:

— u Republici Hrvatskoj 98,5% od ukupnog broja poduzeca je malo, 1,2% poduzeca je

srednje, a samo 0,3% pripada velikim poduzec¢ima.

— U ukupnom broju zaposlenih, ¢ak 50,8% je zaposleno u malim poduze¢ima, 18,7% u

srednjim poduzeéima te 30,5% u velikim poduze¢ima.

— U BDP-u, mala poduzeca doprinose s 37,8%

2 iznos novca zaraden u odredenom razdoblju

3 Jedan od temeljnih financijskih izvje$taja je bilanca - sustavni pregled imovine, obveza i kapitala na odredeni
datum.

4 Definicije mikro i malih poduze¢a prema europskom i hrvatskom zakonodavstvu, dostupno na:
http://www.poslovni.hr/eu-fondovi/ovo-su-definicije-malog-i-srednjeg-poduzeca-prema-hrvatskom-i-
europskom-zakonodavstvu-235548

5 Jutarnji.hr: Prednosti digitalne ekonomije, dostupno na: https://www.jutarnji.hr/vijesti/prednosti-digitalne-
ekonomije-male-i-srednje-tvrtke-u-hrvatskoj-koje-su-se-digitalno-transformirale-izvoze-cak-i-vise-od-svojih-
konkurenata-u-eu/6974613/



http://www.poslovni.hr/eu-fondovi/ovo-su-definicije-malog-i-srednjeg-poduzeca-prema-hrvatskom-i-europskom-zakonodavstvu-235548
http://www.poslovni.hr/eu-fondovi/ovo-su-definicije-malog-i-srednjeg-poduzeca-prema-hrvatskom-i-europskom-zakonodavstvu-235548
https://www.jutarnji.hr/vijesti/prednosti-digitalne-ekonomije-male-i-srednje-tvrtke-u-hrvatskoj-koje-su-se-digitalno-transformirale-izvoze-cak-i-vise-od-svojih-konkurenata-u-eu/6974613/
https://www.jutarnji.hr/vijesti/prednosti-digitalne-ekonomije-male-i-srednje-tvrtke-u-hrvatskoj-koje-su-se-digitalno-transformirale-izvoze-cak-i-vise-od-svojih-konkurenata-u-eu/6974613/
https://www.jutarnji.hr/vijesti/prednosti-digitalne-ekonomije-male-i-srednje-tvrtke-u-hrvatskoj-koje-su-se-digitalno-transformirale-izvoze-cak-i-vise-od-svojih-konkurenata-u-eu/6974613/

2.1. Digitalne marketinske potrebe mikro i malih poduzeca

Marketing je ozbiljan dio poslovnih procesa koji fokusiranjem na Kklijenta osigurava
poduzecu da ostvari svoje poslovne ciljeve. Internet kao novi, interaktivni medij, omoguéuje
poduzeéima stvaranje zajednica na kanalima i razvijanje dugoro¢nog odnosa s korisnicima.
Digitalna revolucija zauvijek je promijenila odnos izmedu kupaca i ponudaca, stavljajuci
kupca u ulogu onoga tko kreira ponudu prema svojim potrebama.® Zahvaljujuéi globalnoj
umrezenosti 1 koli¢inama dostupnog znanja i informacija, kupci su savrSeno informirani o
cijenama, uvjetima i moguénostima proizvoda S$to dovodi do gotovo savrSene
transparentnosti trzista’. To je stavilo dodatni izazov pred marketinske stru¢njake, koji danas
moraju istrazivati ne samo trzista, ve¢ i pojedince ili manje skupine pojedinaca, koji su kupci
ali ujedno i kreatori odredenih proizvoda i usluga. Marketinska komunikacija putem
Interneta koncentrirana je na plasiranje relevantne poruke, ciljanoj skupini, putem
specifi¢nih kanala. Velika razlika u odnosu na tradicionalne medije pronalazi se u ¢injenici
da se izlozenost poruci postize na inicijativu samog (potencijalnog) potrosaca. Zato mozemo
re¢i da su potrosaci postali privilegirani partneri, koji bi s viemenom trebali ostvariti gotovo

prioritetnu ulogu za perspektivu svakog poduzeca.

Vaznost digitalnog marketinga za mikro i mala poduzeca mozemo opisati kroz veliki broj
faktora. Mala poduzec¢a - s veoma ogranicenim marketin§kim proraCunom - natjecu se s
nacionalnim 1 medunarodnim brandovima kada je rije¢ o marketingu. U ovom rastu¢em
digitalnom dobu, mala poduzeca nemaju drugih opcija nego biti konkurencija korporacijama
koje imaju mnogo ve¢e marketinSke proracune. Plasiranje marke, proizvoda i usluga pred
klijentima je najveci prioritet svakog poduzeca pri ¢emu je digitalna prisutnost komponenta
koja tome uvelike pridonosi. Ljudi su sve vise zaokupljeni tehnologijom i o Svim
proizvodima i uslugama se informiraju online, tako da svaki mali poduzetnik moze izvuci
benefite iz te prisutnosti potrosaca na Internetu ako implementira strategiju odgovarajucu za
svoje potroSace. Nazalost, ve¢ina vlasnika malih tvrtki o tome nisu osvijeSteni ili nemaju

budzet kojim bi mogli platiti kompletnu uslugu agencije.

® Visoko u¢ili§te Algebra, Priru¢nik za nastavu iz kolegija Poduzetni$tvo: mr. oec. Ratka Jurkovié. mr. sc.
Natasa Trojak

7 Infotrend.hr: Digitalna ekonomija i hrvatsko gospodarstvo; dostupno na:
http://www.infotrend.hr/clanak/2016/7/digitalna-ekonomija-i-hrvatsko-gospodarstvo,88,1246.html



http://www.infotrend.hr/clanak/2016/7/digitalna-ekonomija-i-hrvatsko-gospodarstvo,88,1246.html

S digitalnim marketingom, Sanse svakog malog poduze¢a za kvalitetnije konkuriranje
najvec¢im trziSnim igra¢ima Se poboljSavaju. Svako pojedino malo poduzece moze koristiti
iste ili sli¢ne alate i strategije kao i sve ostale velike globalne tvrtke. KoriStenjem dostupnih
i jednostavnih platformi poduze¢a mogu osigurati da privuku paznju svojih klijenata koje
mogu preciznije ciljati, u pravo vrijeme i na pravom kanalu, relevantnim sadrzajem. Najveci
benefiti digitalnog marketinga prepoznaju se u mogucnosti da se mjeri ucinkovitost svih
postavljenih kampanja u stvarnom vremenu i da se placaju samo postignute interakcije — kao
Sto su klikovi, pogledi 1 sl. Ti benefiti uvelike pridonose budzetima potrebnim za digitalne

marketinske aktivnosti, koji su u odnosu na tradicionalne, znatno manji.

Kada govorimo o digitalnom marketingu, vazno je znati koje specificne tehnike se

podrazumijevaju. Primarni digitalni marketinski oblici za mikro i mala poduzeéa danas su:
1. Mobilni marketing

Mobilni marketing je skup najboljih prakti¢nih primjena koje poduze¢ima omogucuju
interakciju s klijentima putem pametnog telefona ili mobilnog uredaja. Mobilni marketing
jenajvazniji kanal za digitalnu marketinsku strategiju. Vise od polovine prometa na Internetu
svakodnevno dospijeva s mobilnih uredaja. Poruke se mogu isporuciti primateljima u roku
od nekoliko sekundi, a ako dvosmjerni angazman nije samo dopusten, nego i potaknut,
korisnici mogu brzo odgovoriti ako to Zele. Prirodni format mobilnog marketinga pogoduje
dvosmyjernoj interakciji, $to 1 u vecini slucajeva jest primarni cilj svake digitalne marketinSke
kampanje. Stope odgovora mobilnog marketinga dokazane su tijekom godina kao znac¢ajno
visoke, jer mnogi korisnici vecinski dio vremena provode uz svoje mobilne uredaje i spremni
su odgovoriti. Bilo da se radi o0 SMS porukama ili kuponima, mobilnoj verziji web stranice,
mobilnom pla¢anju, mobilnoj korisnic¢koj sluzbi ili adekvatnoj prisutnosti na drustvenim

mrezama, potencijal mobilnog marketinga moze utjecati i na online i na offline kupce.
2. Marketing drustvenih mreza

S 2,38 milijardi® aktivnih korisnika mjese¢no i 1,56 milijardi® aktivnih korisnika dnevno u
prvom kvartalu 2019. godine, Facebook je u svijetu najkoristenija druStvena mreza. U
Hrvatskoj broji 1,92 milijunal® korisnika i za poduzeéa predstavlja veliku bazu kupaca svih

dobi i interesa. Uz Facebook su Instagram i LinkedIn znacajne druStvene mreze po broju

8 https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
9 https://www.statista.com/statistics/346167/facebook-global-dau/
10 https://www.statista.com/statistics/568756/forecast-of-facebook-user-numbers-in-croatia/



https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/346167/facebook-global-dau/
https://www.statista.com/statistics/568756/forecast-of-facebook-user-numbers-in-croatia/

korisnika i funkcionalnostima za malo poduzece. Poznavanje svojih kupaca predstavlja
glavni temelj za daljnju komunikaciju. lako su istrazivanja nekad zahtijevala znatna
financijska odricanja za poduzec¢a, danas je moguce prikupiti sve vazne podatke o profilu
kupaca, njihovim interesima i navikama 1 iskoristiti te podatke u poboljsanju poslovanja, za
znatno manje ili nikakve budzete. Odlika druStvenih mreza koja moze uvelike pridonijeti
poslovanju je moguénost koristenja za korisnicku podrsku i povratne informacije od kreirane
zajednice korisnika. Osim §to pridonose prikupljanju novih kupaca i zadrzavanju postojecih,
pomazu rangiranju na trazilicama i dovode promet na web stranicu, drustvene mreze mogu

posluziti i u pronalasku novih zaposlenika ili pra¢enju konkurencije.
3. E-posta

Marketing e-postom podrazumijeva slanje promotivnih poruka na e-adresu korisnika koji su
se unaprijed pretplatili ili ukljucili u listu primatelja za odredeni sadrzaj na web stranici.!
Poduzeéa kontinuirano rade na izgradnji baze podataka, odnosno liste pretplatnika, i
kreiranju sadrzaja koji ih informira. Budu¢i da se newsletter kampanje baziraju na
dopustenju korisnika, vazno je korisnicima slati relevantan, ¢ak i personalizirani sadrzaj,
kako svoje dopustenje ne bi ukinuli. Postoje brojne platforme za marketing e-postom koje
su potpuno besplatne do odredenog broja pretplatnika i pruzaju analitiku svih potrebnih
metrika za mikro 1 mala poduzeca. Osim §to pridonose kreiranju baze podataka i ciljaju to¢no
one koji su to sami zatrazili, kvalitetne e-mail kampanje znatno pridonose i prometu na web

stranici te dugoroénijem zadrzavanju kupaca i odrzavanju odnosa s njima.
4. SEO (optimizacija za trazilice)

Optimizacija za traZilice je kontinuirani postupak poboljSavanja pozicije web stranice na
trazilicama, kako bi se stranica prikazala na viSemu mjestu u rezultatima pretrage na
trazilicama te u konaénici bila vidljivija i posjeéenija.'? Vjerodostojnost i pozicija poslovanja
u prikazu na traZilici igra znacajnu ulogu u tome koje ¢e veze korisnici kliknuti kada traze
odredene proizvode ili usluge. Cak i da ne kliknu, korisnici kroz kvalitetnu optimizaciju
stranice za trazilice mogu steci vecu svijest o brandu. Optimizacija za trazilice doprinosi
vlasnicima malih tvrtki u kreiranju brzih i user-friendly stranica koje imaju visi rang u

trazilicama, $to zauzvrat pomaze dovesti vise kvalificiranih potencijalnih kupaca na njihove

11 Priruénik za nastavu iz kolegija Poduzetni$tvo: mr. oec. Ratka Jurkovié. mr. sc. Natasa Trojak
12 Priru¢nik za nastavu iz kolegija Poduzetni$tvo: mr. oec. Ratka Jurkovi¢. mr. sc. Natasa Trojak



stranice 1 na kraju povecava stope konverzije. Tako mala tvrtka moZze biti rangirana na
trazilici uz velike robne marke i preuzeti im dio kupaca. Ljudi vjeruju trazilicama jer se
oslanjaju na njih svakodnevno, pa je tako veca vjerojatnost da ¢e vjerovati maloj tvrtki koja
je visoko pozicionirana na trazilici. Dodatna prednost optimiziranja za trazilice je
dugorocnost. Kada se stranica jednom optimizira tako da se pojavljuje medu prvim mjestima
urezultatima pretrazivanja za zeljene kljucne rijeci, nece se prestati pojavljivati u rezultatima
pretrazivanja dugo nakon S§to je kampanja zavrSena. Naravno, pametno je stalnom
predanoscu voditi optimizaciju stranice u svrhu postizanja najboljih rezultata, ali pozicija na
trazilici se ne gubi preko noéi ukoliko odmah ne postoje resursi za ponovljeno ulaganje u
optimizaciju.
5. SEM (marketing na trazilicama)

Marketing na trazilicama omogucava jako precizno ciljanje publike i najéeSée se placa
metodom ,,pay per click” tj. plaéa se samo kad se postigne interakcija s oglasom.
Zahvaljuju¢i SEM-u svatko moze kreirati kampanju po vlastitim poslovnim potrebama.
Moguce je birati kada ¢e se oglas prikazivati, koji je proracun, koji ¢e uredaji vidjeti oglas,
gdje ¢e se oglas prikazivati 1 jo§ mnogo toga. To je iznimno vazno za male poduzetnike koji
trebaju napraviti pametne poteze na ogranicenom prorac¢unu. Sve je mjerljivo, sve se moze
pratiti 1 unaprijediti. Od Cinjenice kada 1 s kojeg kanala je netko kliknuo na oglas do toga
koji od viSe lansiranih oglasa je imao bolji performans. Marketing na traZilicama je izrazito
fleksibilan i svaka kampanja koja ne pokazuje u¢inkovitost moze se zaustaviti i redizajnirati
na novi nacin koji ¢e generirati bolje rezultate. Mikro 1 mali poduzetnici cijene ¢injenicu da
upravljaju budZzetom kako njima odgovara i u svakom trenutku mogu prestati s ulaganjima,

no onda se to odrazava i na poslovanje.
6. Marketing kroz sadrzaj

Kada je u pitanju dovodenje vise prometa na online kanale, prepoznavanje branda i u
konacnici povecanje prodaje — marketing kroz sadrzaj je visoko u¢inkovit nacin za izgradnju
imidza i vjerodostojnosti malog poslovanja online. Vodenje bloga nije rezervirano samo za
kozmeti¢ke proizvode, putovanja i recepte. Ljudi koji Zele znati o auto dizalicama 1
organskoj hrani za macke rado Ce Citati sadrzaj o tim stvarima ako im pomogne odgovoriti
na njihova pitanja i rijesiti njihove probleme. Osim §to pridonosi prometu i dosegu, sadrzajni
marketing na nenametljiv nacin pruza vrijednost korisnicima jer im pomaze u odgovoru na
neko pitanje ili rjeSenju nekog problema. Drugaciji je od drugih digitalnih oblika jer je

izrazito troskovno efektivan i dugorocan. Osim §to se sadrzaj objavljuje na vlastitoj web-



lokaciji, moze ga se i podijeliti preko drustvenih mreza, poslati u e-newsletter ili ga
promovirati i ponovno upotrijebiti na bilo koji nacin. Dobro osmisljen blog post ili e-book
stoga moze biti dugotrajan inicijator novog prometa - i trebao bi se promatrati kao digitalno

ulaganje koje mozemo iskoristiti na brojne nacine.

Usvajanjem digitalnih marketinskih metoda mijenja se i struktura potrebnih djelatnika,
njihovih kompetencija i vjestina. Jo§ ne postoji dovoljan broj digitalnih stru¢njaka, ljudi koji
su u stanju voditi digitalne strategije malim poduzeéima, Kreirati nove poslovne prilike ili
izvlaciti relevantne uvide iz podataka kako bi odluke bile efektivnije i usmjerenije. Glavni
razlog tome je nedostatak postoje¢ih obrazovnih smjerova i aktualnih promjena u
nacionalnom obrazovnom sistemu. Trenutno postoji samo jedan studij stru¢ni studij

digitalnog marketinga i jedan studij digitalne ekonomije, samo na diplomskoj razini.

Iako postoje brojni nacini za uklju¢ivanje automatizacije u digitalne marketinSke kampanje
i one su lako dostupne svima, u svakom malom poduzecu se veoma brzo zakljuci je da je
digitalni marketing posao koji zahtijeva veliki angazman i vremensku posveéenost. Ovo
optere¢enje moze biti preveliko za mala poduzeéa bez adekvatnog osoblja kojeg opcenito
nedostaje u Hrvatskoj. Potrebno je puno vremena i energije da bi se kanali redovito vodili i
unapredivali, a poduzetnici najées¢e nemaju vremena za aktivnu involviranost u proaktivno
vodenje digitalne strategije. Alternativa je, naravno, suradnja s marketin§kom agencijom —
ali mali i mikro poduzetnici najcesce ne raspolazu s tolikim marketinskim prora¢unima da
bi si mogli priustiti full service agenciju. Nerijetko posao vodenja digitalnih marketinskih
kanala zanemaruju ili kratkoro¢no prebacuju na freelancere, prijatelje, poznanike i obitelj,
pogotovo kada je stanje na trziStu takvo da se malenim agencijama ne isplati prihvacati

ponude ispod odredenog budzeta.



3. Studentske prakse

3.1. Postojec¢i modeli i trenutno stanje

Studenti netom nakon zavr$enog fakulteta naj¢eS$ce nisu posve spremni za izazove na trzistu
rada, a mnogi i teze pronalaze mogucnost zasnivanja stalnog radnog odnosa. Postoje razne
udruge i kompanije koje nude odredene modele prakse za pojedina stru¢na podrucja, Sto je
Cesto ne korespondira fokusu njihovog studijskog programa. O nezadovoljstvu studenata
najbolje govori podatak iz istrazivanja EduCentra prema kojem su studenti javnih fakulteta
kao najveci problem, uz prenapucenost, navode upravo nedostatak prakti¢ne nastave. Svega
16% studenata javnih fakulteta zakljucuje kako je zadovoljno prakti¢nim znanjem koje su
stekli kroz fakultetsko obrazovanje.!® Studenti navode i problem svrhe takve prakse: iako se
ponude za studentske praktikante redovito navode kao odli¢na prakti¢na iskustva, ¢injenica
je kako studenti najée$ce izvode tek repetitivne administrativne i birokratske zadatke te se
naposlijetku pitaju ima li takvo radno iskustvo svrhu. Takoder, naglasavaju kako je zbog

ekonomske situacije sve teze dobiti placenu praksu.

Agencija za znanost i visoko obrazovanje predstavila je u prosincu 2018. godine rezultate
istrazivanja koji pokazuju da se najviSe zaposljavaju diplomirani studenti koji su za vrijeme
studija imali stru¢nu praksu, iako nisu bili odlikasi. Istrazivanje o zapoSljivosti diplomiranih
studenata Agencija je provela u suradnji s Fakultetom organizacije 1 informatike SveuciliSta
u Zagrebu tijekom 2017. na nacionalnoj razini. Prema rezultatima, ¢ak 46,2 posto ispitanika
u sklopu studijskog programa na javnim uciliStima nije imalo obveznu stru¢nu praksu, te

26,7 posto na privatnim visokim uciliStima.

Samo 22,7 posto studenata koji su zavrsili stru¢ne studije nije imalo stru¢nu praksu, dok taj
broj na sveu¢ilisnim studijima prelazi 54 posto!*, §to dovodi do zaklju¢ka da studenti
zavrSavaju javno Visoko obrazovanje nespremni za rad. Taj propust u obrazovnom sustavu

zakonodavac je ublazio kroz moguénost da poslodavci regrutiraju djelatnike za stru¢na

13 Posao.hr: Bez strutne prakse studenti nee uspjeti u ideji 's fakulteta na posao'; dostupno na:
https://www.posao.hr/clanci/karijera/edukacija/bez-strucne-prakse-studenti-nece-uspjeti-u-ideji-s-fakulteta-
na-posao/2310/

14 Dnevnik.hr: Istrazivanje pokazuje da se najlakse zaposljavaju diplomirani studenti koji su za vrijeme studija
imali struénu praksu; dostupno na: https://dnevnik.hr/vijesti/hrvatska/istrazivanje-pokazuje-da-se-najlakse-
zaposljavaju-diplomirani-studenti-koji-su-za-vrijeme-studija-imali-strucnu-praksu---540798.html
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https://dnevnik.hr/vijesti/hrvatska/istrazivanje-pokazuje-da-se-najlakse-zaposljavaju-diplomirani-studenti-koji-su-za-vrijeme-studija-imali-strucnu-praksu---540798.html

osposobljavanja za rad bez zasnivanja radnog odnosa, a za mlade osobe koje su zavrSile
visoko obrazovanje to znaci najnizi platni razred. Korisnicima takvog programa za stru¢no
osposobljavanje nudi se novéana pomo¢ sukladno ¢lanku 41. Zakona o trzi$tu rada, u visini
minimalne pla¢e umanjene za doprinose za obvezna osiguranja, za dane provedene na
struénom osposobljavanju za rad bez zasnivanja radnog odnosa, a koja u 2019. godini iznosi
3.000,00 kn?®

Godinu dana nakon zavrSetka studija, zaposleno je bilo 85,6% studenata, $to dokazuje
potrebu na trziStu rada za stru¢njacima iz svih podrucja: tehnickih, druStvenih, prirodnih 1
humanisti¢kih. Od ukupnog broja zaposlenih studenata nakon godinu dana, najvec¢i dio njih
(34,1%) su oni koji spadaju pod stru¢no osposobljavanje za rad bez zasnivanja radnog

odnosa, dakle oni koji zapravo nisu u punopravnom radnom odnosu.

U Hrvatskoj su u podruc¢ju studenskih praksi najaktivnije upravo organizacije studenata
ekonomije te pojedinih tehni¢kih i prirodnih fakulteta.!® S druge strane, studenti ostalih
javnih fakulteta, najviSe humanistickih i drustvenih, nemaju potpuno jednake Sanse za
primjenu teorijskih znanja. Ti fakulteti su ¢esto podcijenjeni i percipiraju se kao neadekvatni
za trzite rada, §to je daleko od istine. Cak i kad studenti savladaju ogromne koli¢ine

teorijskih znanja koje nije lako primijeniti u praksi, rijetko za to i dobiju priliku.

Velike IT kompanije koje posluju u Hrvatskoj uvele su plac¢ene studentske prakse na svoje
podrugje djelovanja, jer su nedostatak radne snage i iseljavanje mladog i radno sposobnog
stanovniStva doveli do opce zabrinutosti u svim sektorima oko pronalaska kvalificiranih
radnika. Vecina IT tvrtki ima velikih poteSkoca s pronalaskom kvalitetnih kadrova, a sektor
informacijsko komunikacijskih tehnologija se rapidno Siri. Kao jedan od najuredenijih
fakulteta SveuciliSta u Zagrebu, Fakultet elektronike i racunarstva svake godine provodi
program stru¢nih praksi putem svojeg visoko funkcionalnog Centra Kkarijera. Time je
prepoznat kao jedan od rijetkih tehnickih fakulteta ¢iji studenti imaju velike moguc¢nosti
placenog prakti¢nog iskustva tijekom studiranja. Samo neke od kompanija koje u ljeto 2019.
traze studente za ljetne prakse su Microblink d.o.o., Ericsson Nikola Tesla, King ICT d.o0.0.,

15 Stru¢no osposobljavanje za rad bez zasnivanja radnog odnosa; dostupno na: http://mjere.hr/strucno-
osposobljavanje-rad-bez-zasnivanja-radnog-odnosa/

16 Josipa Maji¢, poslovni.hr: Bez struéne prakse studenti neée uspjeti u ideji ‘s fakulteta na posao’- dostupno
na: https://www.posao.hr/clanci/karijera/edukacija/bez-strucne-prakse-studenti-nece-uspjeti-u-ideji-s-
fakulteta-na-posao/2310/
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CROZ d.0.0., Al Hrvatska d.o0.0., Hrvatski telekom'’... Studentske prakse su se pokazale
kao veoma djelotvoran nacin obuc¢avanja mladih, ali u sadasnjem sustavu postoji poprili¢an
broj negativnih aspekata. Prakse koje su odrzavane od strane kompanija u Hrvatskoj ¢esto
su ograni¢ene samo na ljetne mjesece, kada je skoro svim mladima neprivlac¢an period za

preuzimanje dodatnih angazmana uz fakultetske obveze.

U Hrvatskoj od 2004. godine djeluje studentska udruga i neprofitna organizacija eStudent,
sa zeljom da njeni ¢lanovi budu inicijatori promjena, dobivaju odli¢no prakti¢no iskustvo te
sudjeluju u mreZi znanja i izvrsnosti namijenjenoj svim studentima. Clanovi udruge autori
su nagradenih i podrzanih projekata, pokrenutih s ciljem promicanja znanja, suradnje i
medusobne podrske, kako u studentskoj populaciji, tako 1 na Sveucilistu, te u privatnom
sektoru koji redovito suraduje s akademskom zajednicom tako $to omogucuje prakti¢an rad

za studente.

Nadalje, studentima je otvorena i moguénost internacionalnih prakti¢nih volontiranja i
placenih stru¢nih praksi putem najvece svjetske organizacije osnovane od strane mladih, pod
imenom AIESEC!®. To je medunarodna udruga i neprofitna organizacija koja mladim
ljudima pruza moguénost osobnog i poslovnog razvoja, medukulturno staziranje i
volontersku razmjenu globaliziranih iskustava. Organizacija je fokusirana na osnazivanje
mladih ljudi za postizanje progresivnog drustvenog uc¢inka. MreZza AIESEC-a obuhvaca oko

44.280 ¢lanova u 127 zemalja.®

Hrvatska udruga poslodavaca nedavno je pokrenula projekt pod imenom ,Inicijativa za
mlade* putem kojeg planira doprinositi smanjenju neuskladenosti vjeStina u Hrvatskoj, tako
Sto okuplja obrazovne institucije, privatne tvrtke 1 profesionalne udruge u stvaranju prvih
poslovnih iskustava za mlade kroz kvalitetne studentske prakse i otvara put za mogucénost

zaposljavanja.?

Uz sve navedene inicijative na nacionalnoj razini i pozitivne primjere, podaci istraZivanja

navode da postoji veliki prostor za poboljsanje.

17 Pregled studentskih praksi u hrvatskim IT tvrtkama, vidi.hr; dostupno na: https://www.vidi.hr/Non-
Tech/Hrvatska/Pregled-studentskih-praksi-u-hrvatskim-IT-tvrtkama

18 akronim francuske rije¢i za Association internationale des étudiants en sciences économiques et
commerciales

19 Wikipedia: AIESEC; dostupno na: https://en.wikipedia.org/wiki/AIESEC

20 Sto je HUP-Inicijativa za mlade?; dostupno na http://inicijativazamlade.hup.hr/
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3.2. Istrazivanje stavova i iskustva studenata

3.2.1. Problem istrazivanja

Budu¢i da je manjak prakti¢nog iskustva studenata jedan od ve¢ adresiranih problema u
nacionalnom visokom obrazovnom sistemu, studentska iskustva o stru¢nim praksama su

relevantan izvor informacija u svrhu implementacije mogucih rjesenja navedenog problema.

Na svim fakultetima diljem Hrvatske od studenata se zahtjeva da savladavaju velike koli¢ine
teoretskih znanja, koja nakon Sto savladaju nemaju gdje nauciti primjenjivati u praksi.
Postoje pojedini fakulteti kao $to su npr. Pravni fakultet u Zagrebu ili Tekstilno-tehnoloski
fakultet koji u obaveznu nastavu nisu ni uveli odradivanje prakse. Zbog takvih situacija je
po raznim medijima bio aktualan problem vrijednosti diplome visokog obrazovanja koja ne
znaci da je osoba spremna raditi u struci za koju ima ste¢eno odredeno zvanje. To je razlog
koji je doveo do ¢injenice da studenti s fakulteta izlaze s odredenim zvanjem za koje nisu
kompetentni na trziStu rada, jer nemaju ni sata radnog iskustva u vlastitoj struci. Manjak
radnog iskustva nalaze poteSko¢e u pronalasku stalnog zaposlenja u struci. Tijekom
studiranja veéina studenata je primorana na usavrSavanje izvan djelovanja fakulteta, na

osobnu inicijativu i odgovornost.

Glavni istrazivacki problem: Jesu li postoje¢i modeli prakti¢nog rada za studente dovoljno

efikasni 1 postoji li prostor za unapredenje?
3.2.2. Predmet i ciljevi istrazivanja

» Predmet istrazivanja: iskustva hrvatskih studenata sa stru¢nom praksom;
= Istrazivacki problem: efikasnost postojecih modela stru¢nih praksi za studente;
= Cilj istrazivanja:

— utvrditi razinu zadovoljstva studenata iskustvima stru¢nih praksi

— Identificirati i pojasniti ¢imbenike koji utje¢u na razinu zadovoljstva studenata
stru¢nom praksom

— utvrditi potrebu za novim oblicima stru¢ne prakse;

11



3.2.3. Metode istrazivanja

Kvantitativno istrazivanje provedeno je u obliku ankete koju je ispunilo 102 ispitanika, pri
¢emu su 2 upitnika bila neispravna. Time je uzorak reduciran na to¢no 100 ispitanika. Kao
uzorak su regrutirani studenti viSih godina razli¢itih studija u Hrvatskoj. Anketni upitnik

distribuiran je elektronicki putem platforme Typeform, u vremenskom razdoblju od 2 tjedna.
3.2.4. Anketna pitanja, rezultati i zakljuéci

Anketni upitnik sastojao se od sedam pitanja zatvorenog tipa i jednog pitanja otvorenog tipa.
Kroz odgovore na prvo pitanje je utvrdena spolna struktura uzorka. Anketu je ispunilo nesto

vi$e zenskih nego muskih ispitanika.

Slika 3.1. Struktura ispitanika po spolu (N=100)

Drugo pitanje bilo je jedino otvorenog tipa i trazilo je od studenata da upiSu svoj studijski
smjer - na kojem fakultetu studiraju i u sklopu koje hrvatskog visokoskolske ustanove.
Upitnik su ispunili studenti razli¢itih znanstvenih podrucja i hrvatskih sveucilista. To
obuhvac¢a drustvene, humanisti¢ke i tehni¢ke fakultete u sklopu hrvatskih sveucilista u

Zagrebu, Splitu, i Zadru, ali i privatne visokoobrazovne institucije.
Kroz sljedeca Cetiri pitanja ispitan je stupanj slaganja studenata s odredenim izjavama.

Na upit oko obveznosti prakse, to je ¢ak 46% posto studenata odgovorilo da tijekom

studiranja nisu obvezni odraditi prakti¢ne sate.

12



Pritom nisu zabiljezene znac¢ajnije razlike u odgovorima s obzirom na geografsku lokaciju

sveuciliSta i znanstveno podrucje fakulteta.

"Tijekom studiranja obavezno moram odraditi odreden broj sati prakse u svojoj struci."

m DA = NE

Slika 3.2. Udjel studenata koji (ni)su obvezni odradivati prakti¢ne sate tijekom studija (N=100)

Cetvrto pitanje ankete odnosilo se na lakoéu dobivanja prilike za odradivanje potrebnih sati
prakse. Manje od pola ispitanika se slaze ili se potpuno slaze s tom tvrdnjom. Znacéajno je
velik udio ispitanika koji su odgovorili ,,niti se slazem niti ne“, ¢ak njih 30%. Ti ispitanici u
pravilu su svi oni studenti koji nisu obvezni odradivati praksu tijekom studija. Udjel

ispitanika koji se nisu slagali s tvrdnjom iznosi 24%.

,Bez problema sam dobio/la priliku odraditi potreban broj sati
prakse.”
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Slika 3.3. Lakoc¢a dobivanja prakse (N=100)

Kroz sljedece pitanje ispitala se posve¢enost mentora studentima tijekom prakse. Tvrdnja je
postavljena u upitnik s ciljem potvrde pretpostavke da studentima na odradivanju prakse

naj¢es¢e nije dodijeljen dovoljno posvecen mentor. Najces¢i odgovori studenata bili su
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»potpuno se slazem® i ,,niti se slazem niti ne, oba zastupljeni udjelom od 29% studentskih
odgovora. S obzirom na distribuciju odgovora moze se zakljuciti da je kod velikog broja
studentskih praksi prisutan problem nedovoljne posvecenosti mentora, uglavnom iz

objektivnih razloga, kao $to je preoptereé¢enost redovnim poslovnim aktivnostima.

»,Na odradivanju prakse dodijeljen mi je mentor koji mi se
adekvatno posvetio.”

uopce se ne slazem
ne slazem se
niti se slazem, niti ne

slazem se

potpuno se slazem

o

5 10 15 20 25 30 35 40

M potpuno se slaiem  Mslazemse  Mnitiseslazem, nitine  Mneslazemse MW uopce se ne slazem

Slika 3.4. Posvecenost mentora studentima prilikom obavljanja prakse (N=100)

Jedna od pretpostavki prije istrazivanja takoder je bila da upravo zbog toga $to su mentori
preoptereceni operativnim poslom, studenti najées¢e ne dobiju kvalitetno iskustvo struke ve¢

rade repetitivne 1 administrativne bazi¢ne poslove.

Sljedeca tvrdnja kod koje su ispitanici trebali odrediti stupanj (ne)slaganja odnosila se na
povezanost poslova koje su studenti obavljali na odradivanju prakse sa strukom. Iako vise
od polovine ispitanih studenata potvrduje povezanost prakti¢nog rada sa vlastitom strukom,
znacajan je udjel onih koji su odgovorili da ono §to su radili na praksi nije u direktnoj vezi s
njihovom strukom. Cak 44% studenata na pitanje o povezanosti poslova na praksi s
njihovom strukom oznacilo je stupanj slaganja ,,niti se slazem niti ne* ili jo§ nize stupnjeve

slaganja, ,,ne slazem se“ i ,,uopce se ne slazem®.

Taj udjel studenata dovoljno je znacajan da potvrduje pocetnu tvrdnju o tome kako je

iskustvo struke za studente najcesce nedovoljno povezano s pravim strukovnim poslovima.
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"Poslovi koje sam radio/la na studentskoj praksi su povezani s mojom

n
strukom.

60

45

30 27

15
3
I
uopce se ne slaiem ne slazem se niti se slazem niti ne slaiem se potpuno se slaiem

Slika 3.5. Povezanost poslova na praksi sa strukom (N=100)

Jedan od najvaznijih motivacijskih ¢imbenika za studente pri odradi prakse je financijska
naknada, koja se pokazala kao bitan problem u praksama koje se provode. Skoro polovina
studenata navela je da nisu bili placeni niti propisanom minimalnom satnicom za rad na

praksi.

Jeste li bili placeni barem minimalnom propisanom satnicom za rad na studentskoj
praksi ili rad u struci?

m DA

m NE

B nemam iskustvo

Slika 3.6. Placanje studentske prakse (N=100)

Kada se promatraju samo studenti koji su imali iskustvo studentske prakse, udjel studenata

koji nisu bili placeni premasuje udjel onih koji jesu.
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Jeste li bili placeni barem minimalnom propisanom satnhicom za rad na studentskoj
praksi ili rad u struci?

Slika 3.7. Pla¢anje studentske prakse — samo studenti s iskustvom prakse (N=75)

Zadnje pitanje formulirano je u obliku skale od 1 do 5 kojom studenti ocjenjuju vlastito
iskustvo stru¢ne prakse. Studenti su svoje iskustvo prakti¢énog rada ocijenili prili¢no niskom
prosjecnom ocjenom od 3,2. Ipak, kad se analizira koli¢ina odgovora po svakom broju na
skali, situacija je malo jasnija. Vise od pola ispitanika iskustvo stru¢ne prakse ocijenilo je

praksu ocjenom 3 ili manjom.

»U ocjeni od 1 do 5 koliko ste, za sada, zadovoljni sa svojim iskustvom
studentske prakse?”

Slika 3.8. Zadovoljstvo studenata stru¢nom praksom (N=100)
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Zakljucak ankete je da znacajan broj studenata ili nije u obvezi odraditi stru¢nu praksu ili
nisu u prilici odraditi adekvatnu stru¢nu praksu. Od onih studenata koji je i odrade, vecina
nije placena niti minimalnom propisanom satnicom. Gotovo polovina ispitanih studenata u
sklopu svog studija ne mora odraditi sate stru¢ne prakse. Sukladno postavljenim ciljevima

istrazivanja, rezultati pokazuju da:

Utvrdena razina zadovoljstva studenata iskustvima stru¢nih praksi nije adekvatna, buduéi da
vise od pola ispitanika ocjenjuje iskustvo strucne prakse ocjenom 3 ili nizom.

.....

prakse jesu:

= obaveza odradivanja stru¢ne prakse tijekom studija propisana od strane fakulteta,
* posvecenost mentora studentu tijekom odradivanja prakse,

» financijska naknada studentu za odradivanje stru¢ne prakse.

Rezultati ispitivanja tih ¢imbenika potvrduju potrebu za novim oblicima strucne prakse za

studente tijekom studija.
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4. Klasiéni model marketinSke agencije

4.1. Definicija agencije

Teorija agencije (engl. agency theory) ili teorijski je pristup poduzecu koji slozene odnose,
aktere, interese i ciljeve poduzeca objasnjava kroz agencijski odnos, odnosno ugovor kojim
jedna ili vise osoba (principal) angazira drugu osobu ili osobe (agent) da izvrSe odredeni

posao za njih pri ¢emu im moze delegirati i odredene ovlasti odlucivanja.

U njoj glavnu ulogu ima odnos principal — agent. Principal je onaj koji povjerava posao i
koji treba odredeni, Zeljeni ucinak (proizvod, robu, uslugu) i koji ulaze sredstva i1 ocekuje
njihov povrat u uvecanoj vrijednosti. Agent koji prihvaca obaviti posao za principala za to
je nagraden i placen po unaprijed utvrdenoj obvezi iz ugovora bez obzira na ostvareni
financijski rezultat. Financijski rezultat ali i poslovni rizik pripadaju principalu koji

osigurava kapital i1 sredstva za izvrSenje zadatka.

S razvojem poduzeca ti se odnosi usloznjavaju, a menadzment se javlja kao glavni agent

vlasnika odnosno originalnog principala i preuzima njegovu ulogu u odnosu na zaposlene?.
Agencija (lat. agere — raditi; tjerati):?

1. poduzece koje vrsi odredene narudzbe ustanova ili privatnih osoba

2. predstavniStvo, odjel neke ustanove ili poduzeca

Jednostavno receno, agenciju moZemo definirati kao tvrtku ili organizaciju koja pruza

odredenu uslugu drugoj kompaniji, osobi ili grupi.

Ovisno o svom djelokrugu, agencije mogu biti vise ili manje specijalizirane. Primjerice, uz
agencije koje nude cjelovite marketinske usluge (tzv. full-service agencije) postoje i
oglasivacke agencije, agencije za medijsko planiranje, agencije za istrazivanje trZiSta,
agencije za odnose s javnoScu, kreativne agencije te agencije specijalizirane za internetsku

komunikaciju?® koje se danas skraéeno nazivaju ,,digitalne agencije*.

2L poslovni dnevnik: Leksikon — teorija agencije; dostupno na: (http://www.poslovni.hr/leksikon/teorija-
agencije-1532)

22 Rjeénik stranih rije¢i: Bratoljub Klaié¢

2 Pavi¢ié, Gnjidié, Draskovié; Osnove strateskog marketinga, 2014.
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Digitalna agencija je agencija koja obavlja razli¢ite posrednicke usluge i poslove tako §to
objedinjuje resurse klijenta u adekvatan digitalni nastup u skladu s njegovim poslovnim
ciljevima i zahtjevima. Bilo da se radi samo o jednom kanalu interaktivne komunikacije ili
o objedinjavanju viSe digitalnih aspekata 1 dodirnih to¢aka s korisnicima, posao agencije
obuhvaca strateSko promisljanje i planiranje, postavljanje ciljeva, aktivnosti i metrika te u

konacnici izvjestavanje klijenta o u¢inkovitosti komunikacije.

Digitalne agencije donose niz multidisciplinarnih rjeSenja za trziSno komuniciranje i pruzaju
strategije za cjelokupno iskustvo korisnika, uklju¢ujuéi prezentiranje, prodaju i marketing,
online kupovinu, usluge pretplate, naplatu i isporuku.?* Rezultat je mjesavina ekonomije,
umjetnosti, znanosti, inzenjeringa i odlu¢nosti da se rijese problemi i pronadu rjeSenja u vrlo

promjenjivom krajoliku.

Na domadem trziStu ovo su najces¢i tipovi agencija specijaliziranih za digitalno trzisno

komuniciranje koje mozemo susresti:

= one koje su fokusirane na produkciju i unapredenje digitalnih proizvoda kao sto
su web stranice, web trgovine, aplikacije i prilagodena tehnoloska rjeSenja, softveri

i raCunalni programi (domaci primjeri — da/ne?),

= one koje su fokusirane na oglasavanje putem drustvenih medija, mreza, e-maila
i trazilica, optimizaciju stranica za trazilice te pruzanje korisnicke podrske

korisnicima 1 pracenje analitike svih kanala,

= one koje su fokusirane na dizajn, identitet i Kreativnu strategiju brenda te razvoj

digitalnog i multimedijskog proizvoda koji ¢e predstavljati brand na trzistu,

= | one koje nude cjelovite digitalne marketinske usluge (,,full service digitalne
agencije”) — u to ubrajamo razvoj i dizajn digitalnih proizvoda, kreativnu strategiju
brenda, stvaranje kampanja 1 oglaSavanje putem e-maila, traZilica i drustvenih mreza,
razvoj i savjetovanja e-trgovina, kreiranje sadrzaja, optimizaciju stranica za trazilice
1 pruzanje korisnicke podrSke te pracenje analitike svih kanala i prilagodavanje

korisnicima u stvarnom vremenu, to je agencija koja nudi Sirok spektar marketinskih

24 Digital Agency Network — What is digital agency?; dostupno na: https://digitalagencynetwork.com/what-is-
digital-agency/
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usluga prema nacelu da je pruzanje razli¢itih usluga organizirano pod jednim krovom

ili da agencija angazira podizvodace®

Organizacijske strukture agencija variraju ovisno o njihovim veli¢inama tj. broju zaposlenih
strunjaka i obuhvatu poslova za koje su specijalizirane, tako da je nemoguce odrediti
unificiranu organizacijsku strukturu digitalne agencije. Neke od najées¢ih usluga koje
spadaju u obuhvat digitalnih agencija su kompletne marketinske analize, razvoj
oglasivackog plana, priprema kreativne strategije, razvoj i implementacija digitalnog
medijskog plana i integracija s tradicionalnim marketinSkim komunikacijama, te u konac¢nici
mjerenje i izvjeStavanje o uspjesSnosti. Sve to moze varirati ovisno o brojnim ¢imbenicima,
kao Sto su broj zaposlenih u agenciji ili stru¢na sprema zaposlenika, zbog ¢ega mozemo reci
da u ponudi digitalnih marketinskih usluga ne postoji standardizirana specifikacija onoga §to
klijent moZe ocekivati 1 onoga Sto agencija moze ponuditi. Upravo zbog tog manjka
uredenosti u strukovnom podru¢ju trziSnog komuniciranja, agencije koje smatraju da
posjeduju visoku razinu stru¢nih sposobnosti u¢lanjene su u Hrvatsku udrugu agencija za
trziSno komuniciranje, koja je posvecena promicanju najbolje prakse postupanja u industriji.
U Hrvatskoj se viSe od 3.000 drusStava deklarira kao "agencije za trZiSno komuniciranje".
Potencijalnim klijentima to znatno otezava odabir pravog partnera za provedbu trziSne
komunikacije. Klijenti koji odlu¢e suradivati s ¢lanom HURA!-e pridaju veliku vaznost
kvaliteti i zastiti svojih ulaganja, jer da bi bile primljene u udrugu, agencije moraju dokazati

visoku razinu struénih sposobnosti.?®

4.2. Analiza trziSta marketinskih usluga

Na nivou cijele Europe pokrenuta je inicijativa provodenja agencijskog cenzusa za 2014.
godinu te je HURA!, ¢ije agencije Clanice drze viSe od polovine ukupnih marketinSkih
budzeta u Hrvatskoj, provela istraZivanje za naSe trziSte. Kvantitativno istrazivanje
provedeno je u obliku upitnika koji je bio samostalno popunjavan, a uzorak se sastojao od,
tada, 24 ispitane agencije Clanice HURA!. Osnovna svrha istrazivanja bila je prikupiti
klju¢ne podatke o industriji koji ¢e sluziti kao mjerilo za nacionalne 1 medunarodne
usporedbe. Takav cenzus se do tada i od tada nije provodio u Hrvatskoj, tako da i danas

predstavlja rijetke i vrijedne dostupne podatke o industriji.

% Pavicié¢, Gnjidié, Draskovié; Osnove strateskog marketinga, 2014.
% prilagodeno sa stranice www.hura.hr ; dostupno na: https://hura.hr/o-nama/
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Primarna djelatnost agencije

% 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
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Kreativa 41,7
N 292
Mediji m

8,3

Full service

P1. Kako se primarno pozicionirate na trZistu?
Baza: Total ; N= 24

Slika 4.1. Odgovori agencija ¢lanica HURA-e o primarnim djelatnostima agencije kojima se

pozicioniraju na trzistu

Struktura prihoda - Prosjecne vrijednosti

Kreativa

Mediji

Digital

Produkcija

Brendiranje i dizajn
BAktivacije brandova/CMR/PR
Ostalo

P3. Koliko postotak vasih godisnjih prihoda dolazi iz sektora...?
Baza: Total ; N=24

Slika 4.2. Odgovori agencija o strukturnom udjelu prihoda iz pojedinih sektora trzisnog

komuniciranja
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Od agencija koje su sudjelovale u istrazivanju HURA!-e, 37% ispitanih agencija pripadale
su medunarodnoj grupaciji, dok ostalih 63% ¢ine nezavisne agencije.?’ Udjel sektora
digitalnog trziSnog komuniciranja u prihodima agencija ve¢ 2014. bio je znacajan a iznosio
je 22,67%, a danas sa sigurno$¢u mozemo reci da je jo$ i veci jer se u pet godina stanje na
ovom dinami¢nom digitalnom trzi§tu znatno promijenilo, o ¢emu svjedoce naknadna

istrazivanja.

Europska komisija od 2015. godine prati digitalnu konkurentnost drzava ¢lanica putem
izvje$¢a o indeksu digitalnoga gospodarstva i drustva (DESI). U izvje$¢ima o DESI-ju po
drzavama ¢lanicama kvantitativni podaci u okviru pet kategorija indeksa kombiniraju se s
uvidima u politiku i najboljom praksom pojedina¢nih drzava. Pet kategorija obuhvacaju:
Sirokopojasna povezanost, ljudski kapital, upotreba interneta, integracija digitalnih
tehnologija, digitalne javne usluge, sektor IKT-a i troskovi tog sektora za istraZivanje i razvoj
te upotreba sredstava iz programa Obzor 2020.?% u drzavama ¢lanicama. Medu 28 drzava
¢lanica Europske Unije u okviru DESI indeksa Europske komisije za 2019. Hrvatska

zauzima tek 20. mjesto.?®

DESI 2018. - Relativna uspjednost po kategoriji

Zemlja s najboljim
rezultatom

T T T T A T T 1
DESI 1. Povezivost 2. Ljudski 3. Upotreba 4. Integracija 5. Digitalne
kapital  internetskih digitalne javne usluge

usluga tehnologije

Zemlja s najslabijim
rezultatom

Hrvatska — |

Slika 4.3. Graficki prikaz Indeksa digitalnog gospodarstva i drustva: Izvje$c¢e za drzavu ¢lanicu

2019., izvor: europa.eu

27 Agencijski cenzus 2014.; dostupno na: https://hura.hr/istrazivanja/istrazivanje-agencijski-cenzus-2014/

28 program Europske unije za istraZivanje i inovacije za razdoblje od 2014. do 2020. godine

2 Indeks digitalnoga gospodarstva i drustva: IzvjeSée za drzavu ¢lanicu 2019.; dostupno na:
https://ec.europa.eu/digital-single-

market/en/node/66894?fbclid=IwAROxKdhIEo 0frKZFZUjGA86w4k005h7g5n7KIVivVLL7xr0O5XMMWkK
LFnAw
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IAB Europe (Interactive Advertising Bureau) je vodeca europska industrijska udruga za
ekosustav digitalnog oglasavanja. Njegova je misija promicati razvoj ovog inovativnog
sektora 1 osigurati njegovu odrzivost oblikovanjem regulatornog okruzenja, demonstrirajuci
vrijednost koju digitalno oglaSavanje donosi europskom gospodarstvu, potrosa¢ima i trzistu,
te razvijajuci i olakSavajuci prihvacanje uskladenih poslovnih praksi koje poduzimaju uslijed
promjena oéekivanja korisnika.®® IAB Europe objavio je 23. svibnja 2018. godine da je
europsko trziste digitalnog oglaSavanja, potaknuto snaznim rastom ulaganja u drustvene
mreze, mobilni marketing i video oglasavanje, naraslo na 48 milijardi eura, odnosno za

13,2% u 2017. godini u odnosu na prethodnu godinu.!

Ulaganje u oglasavanje u Hrvatskoj prati kretanje bruto domaceg proizvoda, a u 2018. je
potroseno cca. 1,478 milijardi kuna (bruto) na oglasavanje. lako je televizija u Hrvatskoj
medij koji preuzima vise od polovine ulaganja u oglasavanje, Internet je medij koji je u
kontinuiranom porastu i sudeéi po trendovima sa zapadnih trzista, u Hrvatskoj ¢e ulaganja u

oglasavanje na Internetu samo nastaviti rasti.

Graficki prikaz povijesne perspektive ukupne potrosnje na digitalno oglasavanje

€41.3bn 48.0

45 .a 425
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29.0
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Slika 4.4. Graficki prikaz povijesnog pregleda ukupne potrosnje na digitalno oglasavanje u Europi;
izvor: AdEx Benchmark studija za period od 2006. do 2017. godine provedena od strane IAB

Europe

30 JAB Europe: European Digital Advertising market has doubled in size in 5 years; dostupno na:
https://www.iabeurope.eu/all-news/press-releases/european-digital-advertising-market-has-doubled-in-size-
in-5-years/

31 |AB Europe: European Digital Advertising market has doubled in size in 5 years; dostupno na:
https://www.iabeurope.eu/all-news/press-releases/european-digital-advertising-market-has-doubled-in-size-
in-5-years/

32 dostupno na: https://hura.hr/istrazivanja/
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Prema podacima Eurostata iz 2018. godine:

»  26% poduzeca u Europske Unije u kojima je zaposleno najmanje 10 osoba potvrdilo
je koristenje oglasavanja na Internetu,

»  77% poduzeéa Europske Unije ima vlastitu web stranicu,

» 47% poduzeta Europske Unije koristi drustvene mreze za komunikaciju s
potrosacima,

* najceSCe koriSteni oblik ciljanog internetskog oglasavanja (80%) je koriStenje
informacija iz sadrzaja web stranica koje pregledavaju korisnici interneta

(kontekstualno oglasavanje)

Podaci o oglasavanju poduzeca u Hrvatskoj pokazuju da smo mrvicu iznad europskog
prosjeka od 26%. Naime, u Hrvatskoj se 27% poduzeca s vise od 10 zaposlenika izjasnilo
da su prakticirali oglaSavanje na Internetu. Nadalje, postotak poduzeca u Hrvatskoj koja
imaju vlastitu web stranicu nazalost manji je od europskog prosjeka, a iznosi 73%.
Promatraju¢i poduzeca koja koriste drustvene mreze za komunikaciju s potroSa¢ima u
Hrvatskoj primjecujemo da je i taj udio malo manji od europskog prosjeka i iznosi samo
45%.
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Graficki prikaz udjela kompanija koje se oglasavaju putem Interneta u 2018. godini po
drZavama ¢lanicama Europske Unije
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Slika 4.5. Graficki prikaz udjela kompanija koje su se oglasavale putem Interneta u 2018. godini po

drzavama ¢lanicama Europske Unije; izvor: Eurostat®

Internet oglaSavanje ne koriste samo tvrtke koje prodaju privatnim potroSaima putem
interneta, zapravo, u Europi ga uglavnom koriste tvrtke koje prodaju svoje proizvode u
fizickim trgovinama. Sveukupno, od 26% poduzeé¢a u EU-u koja su primjenjivala
oglasavanje na internetu, samo 7% imaju implementiranu web prodaju privatnim
potrosadéima. Koristenje vrlo dinamiénih znadajki koje pruzaju napredne funkcionalnosti
web-lokacija i drustveni mediji, je omogucilo tvrtkama ne samo da prihvate ovu novu

generaciju komunikacijskih platformi, ve¢ i da proSire doseg vlastitog oglasavanja.

Uvijek je vazno pazljivo promotriti i podatke s potrosacke strane, te identificirati promjene
u njihovim navikama. Ove godine, provedeno je istraZivanje medijskih navika na uzorku od
1023 Hrvata u dobi od 18 do 60 godina, od strane jednog od najpopularnijih medija, 24 sata
u suradnji s agencijom za istrazivanje trziSta Ipsos. Kao jedan od bitnih uvida kojima je

istrazivanje rezultiralo se istiCe Cinjenica da je Internet najkoriSteniji medij prema

33 izvor istrazivanja dostupan na: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/pdfscache/54450.pdf
3Internet advertising of businesses - statistics on usage of ads https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/pdfscache/54450.pdf
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uéestalosti, mjestima i dobu dana u kojemu se prati.>® Uz to, informacije do kojih se dolazi
na Internetu se od strane konzumenata medija percipiraju kao jedinstvene i pouzdanije od
onih objavljenih u ostalim medijima® — §to je dokaz sve veéeg oslanjanja potro$a¢a na
digitalne medije prilikom odlucivanja o kupnji, a sve manjeg povjerenja u informacije koje
dolaze potrosacima putem tradicionalnih medija. Internet je medij koji najviSe utjece na
kupce, bilo da se radi o odluci o kupnji, detaljnom informiranju o proizvodu ili stvaranju

op¢eg dojma o brendu.

= 52,4% ispitanika o proizvodima se detaljnije informira na Internetu,
= 44 3% ispitanika kona¢nu odluku o kupnji donosi na temelju podataka s Interneta,

» 50,7% ispitanika opéi dojam o brandu stjeCe putem Interneta.
Najvazniji podaci prikupljeni istrazivanjem, o navikama Hrvata na Internetu:

» Internet se najcesce koristi za e-mail, a zatim za trazenje aktualnih i korisnih informacija
(vise od 80% ispitanika),

* za pristupanje internetu najcesée se koristi mobitel (53,7%), zatim stolno racunalo
(22,7%) i laptop (20,5%),

» video sadrZaje na internetu prati 62,1% osoba, 61,1% ih obavlja online kupovinu, 48,5%

slusa i preuzima glazbu.

4.3. Nedostaci agencijskog modela

Na oko se agencijski model ¢ini nacelno jednostavan pa mnogima u poc¢etku odgovara kao
opcija zacetka poslovanja vezanog uz digitalne usluge. Spomenuto istraZivanje agencijskog
cenzusa Hrvatske udruge drustava za trzisno komuniciranje jo§ 2014. godine na uzorku 24
ispitane agencije svojim rezultatima predvidjelo je aktualno stanje u industriji. Naime, na
pitanje ,,Po vaSem misljenju, koji ¢e biti odlucujuci faktori koji ¢e utjecati na vase poslovanje
u 2015. godini?*“ vise od polovine ispitanika odgovorilo je da ¢e upravo troskovi biti
odlucujuéi faktor koji ¢e djelovati na poslovanje. Znaci, same agencije prepoznale su
troSkovnu strukturu kao odlucujuéi faktor koji ¢e im utjecati na poslovanje nadolazece

godine. Danas se to itekako ostvarilo, jer agencije s obzirom na brz napredak industrije i

% Medijske navike u HR: 24 sata; dostupno na https://showcase.24sata.hr/2019 hosted_creatives/medijske-
navike-hr-2019.pdf
% Medijske navike u HR: 24 sata; dostupno na https://showcase.24sata.hr/2019 hosted_creatives/medijske-
navike-hr-2019.pdf
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sloZzenost izrade digitalnih oglasivackih sredstava te potrebe koristenja i pracenja veceg broja
kanala, podrazumijevaju i angazman vecéeg broja zaposlenika, koje naravno trebaju i platiti.
Naravno, uspjesnije agencije znaju da treba promisljeno voditi ovaj poslovni model Zele 1i
uspjeti, zbog Cega je, primjera radi, digitalna agencija ,,Infinum* pokrenula digitalni
proizvod®’ koji agencijama olak$ava vodenje agencije — buduéi da nije sve tako jednostavno
kako se isprva ¢inilo. Sto je agencija veéa, pruza usluge veéem broju klijenata, generira veéi
prihod, no to ne znaci nuzno da zadrzava sav taj novac za sebe — ve¢ suprotno, troSkovi su

sve veci 1 obuhvacaju:

* iznadprosjecne place specijaliziranog tima stru¢njaka,

= najam poslovnih prostora koji su dovoljno veliki, opremljeni i prakti¢no locirani,

* racunalnu opremu i njeno odrzavanje,

= brojne licence za software,

» licence agencijskim mrezama (za agencije koje su dijelovi svjetskih mreza, kao npr.

McCann, BBDO, Grey, Publicis)

U pocetku Ce digitalne agencije zaposliti odredeni tim za obavljanjevelike koli¢ine posla, ali
marze za odrzavanje 1 upravljanje bit ¢e premale s trenutnim klijentima, koji su na pocetku
poslovanja najée$¢e mala ili mikro poduzeca s malim budZetima za marketing. Nadalje,
mladim ili tek uspostavljenim agencijama se dogada da u prekratkom vremenskom roku
ostvare preveliki rast koli¢ine preuzetih poslova/projekata te se ne uspiju organizirati i u
konacnici podnijeti ubrzan rast. Taj rast donosi nove izazove u vodenju poslovanja kao $to
je zaposljavanje nove specijalizirane radne snage, osiguravanje dosljednog pruzanja usluga,
upravljanje financijama 1 izgradnja novih timova za razvoj 1 odrZavanje poslovanja. Takvi
izazovi za sobom vuku odgovarajuce sustave za upravljanje rastom. To ukljucuje sustave za
pracenje prodaje, financija, pruzanja usluga i ljudskih resursa, a ti sustavi najéesc¢e znace i
nove troSkove. Najznacajniji izvor prihoda za digitalne ili full-service agencije predstavljaju
veliki uprojekti (primjerice, lansiranje nove kampanje za klijente ili kompletno
redizajniranje web-stranice) ili dosljedne ponavljajuce prihode (recurring revenues) na koje
se klijenti obvezuju potpisivanjem ugovora na odredeni vremenski period. Tok prihoda za
veéinu agencija u svakom slucaju je promjenjiv, a uzrokovan je fluktuacijom poslovnih
aktivnosti — klijenti dolaze i odlaze. Dok je dobivanje novih klijenata vazno, agencijama je

jo$ vaznije ucinkovito upravljanje postoje¢im klijentima, jer je konkurencija na trziStu

37 pod digitalni proizvod smatra se platforma Productive, dostupna na: https://www.productive.io/
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prilicno zestoka. LoSe upravljani odnosi dovode do nezadovoljstva klijenata ¢ak i ako je
pruzena visokokvalitetna usluga. Neophodan dio upravljanja odnosima s klijentima za svaku
agenciju predstavlja postavljanje ispravnih ocekivanja prilikom sklapanja dogovora 0
suradnji. Klijenti ve¢inom nisu pretjerano upoznati s podruc¢jem usluga koje su spremni
platiti, tako da o¢ekuju rezultate brze nego Sto ih agencija moze isporuciti, u kratkom roku.
Kod nekih specifi¢nih usluga kao Sto su npr. optimizacija stranice za trazilice i razvijanje
zajednice na drustvenim mrezama potrebno je dulje vrijeme da bi se vidjeli znacajni rezultati
1 utjecaj na sveukupno poslovanje, pa se ocCekivanja klijenata najcesce razlikuju od
stvarnosti. Budu¢i da veéina digitalnih marketinskih projekata zahtijeva vise struc¢njaka,
klijenti imaju vise dodirnih to¢aka unutar agencije.®® Na primjer, isti klijent moze
komunicirati s tajnicom ili vlastitim account managerom, sto povecava mogucnosti za Sum
u komunikaciji ili neslaganja. Najskuplja stvar za mnoge agencije moze biti gubitak odnosa
s klijentima. U slu¢aju male agencije prihod od jednog klijenta moZe imati znacajan udjel
prihodu cijele agencije. Kod velikih agencija postoji drugacija perspektiva tretiranja
klijenata, naime, dogada se da mali klijent ode velikoj agenciji zbog toga Sto je jedino prije
za nju i Cuo pa tako bude tretiran kao niskobudZzetni projekt i na kraju odlazi nezadovoljan

te svoje nezadovoljstvo $iri dalje.

U agencijskom modelu teSko je financijski planirati, a znatna odstupanja u planovima i

projekcijama za buduénost viSe su pravilo nego iznimka.

38 Top 5 challenges faced by digital marketing agencies; dostupno na: https://www.hivedesk.com/blog/top-5-
challenges-faced-by-digital-marketing-agencies-and-how-you-can-overcome-them/
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5. Platforma Digital Talents

5.1. Teorijadisrupcijei primjeri

Pojam disruptivnih tehnologija prvi je spomenuo Clayton M. Christensen i uveo u svoj
¢lanak za Harvard Business Review iz 1995. Disruptive Technologies: Catching the Wave,
koji je napisao zajedno s Josephom Bowerom. Clanak je u stvarnosti bio namijenjen
menadzerskim rukovoditeljima koji donose odluke vazne financijske odluke u tvrtkama, a
ne istrazivackoj zajednici. Pojam disruptivnih tehnologija opSirnije je opisao u svojoj knjizi
,» The Innovator's dilemma*. U svom nastavku s Michaelom E. Raynorom, ,,The Innovator's
Solution, Christensen je zamijenio pojam disruptivne tehnologije - disruptivnim
inovacijama - jer je prepoznao da je vrlo malo tehnologija intrinzi¢no disruptivnih ili
odrzivih karaktera; umjesto toga, poslovni model je zapravo disruptivan i omogucuje da se
stvara razoran ucinak na trzistu. Pojam ,,disruptivne inovacije* dovodi do zablude kada se
koristi za opisivanje proizvoda ili usluge u jednoj fiksnoj tocki. Taj pojam se odnosi na

evoluciju tog proizvoda ili usluge tijekom vremena.

Disrupcija opisuje proces u kojem je manja tvrtka s manje resursa sposobna uspjesno utjecati
na smanjenje trzi$nog udjela uspostavljene postojece tvrtke. Konkretno, kako se aktualni
subjekti na trziStu usredoto¢uju na poboljSanje svojih proizvoda i usluga za svoje
najzahtjevnije (i obi¢no najprofitabilnije) korisnike, oni €esto u potpunosti zanemaruju
potrebe nekih segmenata svojih potrosaca. Mala tvrtka koja se pokazala disruptivnom
pocinje uspjesno ciljati te previdjele segmente, stjeCu¢i uporiSte pruZanjem prikladnije
funkcionalnosti ili ponude - ¢esto po nizoj cijeni. Postojece etablirane kompanije, koje traze
vecu profitabilnost u zahtjevnijim segmentima, obi¢no ne reagiraju pravovremeno i dovoljno
snazno. Disruptor se zatim krec¢e na viSu razinu, pruzZajuci rezultate koje glavni klijenti
uspostavljene velike tvrtke zahtijevaju, a istovremeno zadrzavajuci prednosti koje su dovele
do njihovog ranog uspjeha. Kada svakodnevni kupci po¢nu prihvaéati ponude disruptora u

volumenu, doglo je do disrupcije na trzistu.®

Disruptivne inovacije omogucene su jer su zapocele u dvije vrste trzista na koja postojeci

subjekti ne gledaju. Prvi slu¢aj zapocinje na podrucju trzista s niskim razinama (low-end

39 Harvard Business Review: What is Disruptive Innovation?; dostupno na: https://hbr.org/2015/12/what-is-
disruptive-innovation
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footholds). Tradicionalni proizvoda¢i obi¢no nastoje svojim najprofitabilnijim 1
najzahtjevnijim klijentima pruziti stalno poboljSavajuce proizvode i usluge, a manje paznje
poklanjaju manje zahtjevnim i manje profitabilnim kupcima. U stvari, ponude vodec¢ih
kompanija ¢esto nadmasuju zahtjeve manje profitabilnih kupaca. Time se otvaraju vrata za
poremecaj koji je (isprva) usredotoCen na pruzanje ponude upravo tim potrosacima koji su
od strane vode¢ih kompanija zanemareni. U drugom slucaju, uporista se ostvaruju na
kompletno novim trzistima, oni koji stvaraju poremecaje tj. disruptori stvaraju trziste na
kojem ga do tada nije bilo. Jednostavno receno, oni pronalaze nacin da ne-potrosace pretvore

u potrosace.

Slika 5.1. Graficki prikaz disruptivne putanje novog sudionika na trzistu u odnosu na odrzivu
putanju postojeceg subjekta na trzistu; izvor: Clayton M. Christensen, Michael Raynor, and Rory
McDonald: Sto je disruptivna inovacija?; prosinac 2015.

Ovaj grafikon usporeduje putanje izvedbe proizvoda (crvene linije koje pokazuju kako se
proizvodi ili usluge poboljSavaju tijekom vremena) s putanjama potraznje kupaca (plave crte
koje pokazuju spremnost kupaca da plate za performans proizvoda ili usluga). Dok etablirane
kompanije pokuSavaju uvesti kvalitetnije proizvode ili usluge (gornja crvena linija) kako bi
zadovoljile visoku razinu trziSta (gdje je profitabilnost najveca), one premasSuju potrebe
niskih krajnjih kupaca. To ostavlja otvoreno mjesto drugim sudionicima da pronadu uporiste
u manje profitabilnim segmentima koje postoje¢i subjekti zanemaruju. Sudionici na

disruptivnoj putanji (niza crvena crta) poboljSavaju izvedbu svojih ponuda i kre¢u se prema
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gore (gdje je profitabilnost i za njih najveca) i dovode u pitanje dominaciju vladajucih

subjekata.
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Slika 5.2. Christensenova teorija disruptivne inovacije; prilagodeno iz:

https://dItj.org/article/disruptive-innovation-card/

5.2. Ekonomija platforme i virtualna kompanija

5.2.1. Ekonomija platforme

Pocetna snazna transformacija usluga informacijske tehnologije (IT) pojavila se s Internetom
1 bila je, dijelom, odgovor na strategiju intenzivnog trziSnog natjecanja medu proizvodacima
relativno sli¢nih proizvoda. Sedam od deset najvrjednijih tvrtki na globalnoj razini temelji
se na poslovnom modelu platforme: stvaranju digitalnih zajednica i trzista koja omogucuju
razli¢itim skupinama interakciju i transakciju.*’ Primjena i obrada velikih koli¢ina podataka,
pojava novih algoritama i pohrana podataka u rac¢unalni oblak promijenili su prirodu

poslovnog okruzenja i strukturu gospodarstva. U tehnickom smislu racunalni oblak opisuje

40 The Platform Economy; dostupno na: https://innovator.news/the-platform-economy-3c09439b56
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pristup IT infrastrukturi putem Interneta bez potrebe instaliranja na vlastitu ra¢unalnu mrezu.
Zagovornici napominju da pohrana podataka i procesa u racunalnom oblaku omoguéuje
kompanijama da izbjegavaju ili minimiziraju troSkove infrastrukture, dok protivnici
napominju kako je oblak nesigurniji od klasi¢nog racunalnog servera jer je zbog povezanosti
Internetskom vezom njegova sigurnost ranjivija. Ipak je dokazano dalIT timovima
omogucuje brze prilagodavanje resursa u skladu s fluktuacijskim i nepredvidivim

zahtjevima.*!

Transformacija usluga na temelju I1T-a temeljila se na primjeni niza algoritama za velik broj
aktivnosti, od konzumacije i slobodnog vremena do dijeljenja usluga i proizvodnje.
Preseljenje tih algoritama u rac¢unalni oblak, gdje im se moze lako pristupiti, stvorilo je
infrastrukturu na kojoj i iz koje djeluju cjelokupna trziita temeljena na platformama*?,
Ekonomija platforme usko je vezana uz koncept racunarstva u oblaku koji je omoguéio

infrastrukturu ucinkovite suradnje s podacima koje je jednostavno pohraniti, dohvatiti,

oporaviti ili obraditi.

Ekonomija platformi je pojam koji opisuje tendenciju danasnjih modela trgovine da sve vise
idu prema digitalizaciji i u prilog prednostima digitalnih poslovnih modela, a obuhvaca sve
ekonomske i drustvene aktivnosti koje omogucéuju platforme. Platforme su temeljni
racunalni sustavi ili algoritmi koji su lako pristupacni 1 nude usluge koje potrosacima,
poduzetnicima, kompanijama i §iroj javnosti omogucuju povezivanje, dijeljenje resursa ili
prodaju proizvoda. U IT-u, platforma je bilo koji hardver ili softver koji se koristi za pruzanje
usluga bilo kakvog tipa. Ekonomija platforme moze uzrokovati poremecaje tradicionalnog
poslovnog modela koji se nalazi u maloprodaji, ali se takoder temelji na konceptima koji su
ve¢ poznati unutar ekonomskog ekosustava. Obuhvacaju sve veci broj digitalno omogucenih
aktivnosti u poslovanju, politici i socijalnoj interakciji. Digitalne platforme su raznovrsne u
funkeciji i strukturi. Primjerice, Google i Facebook su digitalne platforme koje nude usluge
pretrazivanja i komunikaciju putem drusStvenith mreZa, ali takoder pruzaju infrastrukturu na
kojoj se grade 1 druge platforme. Amazon predstavlja digitalno trZiste, kao 1 Etsy 1 eBay.
Amazon Web Services pruza infrastrukturu i alate na kojima drugi mogu graditi jos
platformi. Svi primjeri zajedno izazivaju reorganizaciju raznih trzista, radnih dogovora i, u

konacnici, stvaraju novu vrijednost za obje strane.

41 Ratunarstvo u oblaku; dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Ra%C4%8Dunarstvo_u_oblaku
42 The Rise of the Platform Economy; dostupno na: https://issues.org/the-rise-of-the-platform-economy/
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Tri su glavne vrste platformi u ekonomiji platforme:

1. Transakcijske platforme - takoder poznate kao ,,digital matchmakers® - platforme
koje sluze kao vrsta virtualnog trzista ili mjesto susreta za razliCite skupine ljudi.
Primjeri transakcijskih platformi su Amazon, Airbnb i Facebook.

2. Inovacijske platforme - pruzaju korisnicima tehnoloske okvire koji se mogu
prilagoditi individualnoj upotrebi. Primjeri inovacijskih platformi ukljucuju
Microsoft, Oracle i Salesforce.

3. Integracijska platforma - ovo je kombinacija platforme za transakcije i inovacije,

sli¢ne internetskim aplikacijama kao $to je Apple App Store

Platforme organizacijama nude priliku za poboljSanja suradnje i brzine provodenja
aktivnosti. Mozemo ih percipirati kao medij koji omogucava povezivanje jedne strane koja
je u potraznji za odredenim proizvodima ili uslugama i druge strane koja nudi iste, ¢ime

rjeSavaju problem obje strane na lako pristupacan i efikasan nacin.
5.2.2. Virtualna kompanija

Tijekom posljednjih nekoliko desetlje¢a, znaCajan je pomak od industrijske ekonomije
prema informacijskoj ekonomiji. To je dovelo do pojave velikog broja novih tehnologija
koje su kapitalizirale informacijsku ekonomiju. Budu¢i da je formiranje virtualnih poduzeca
sloZen proces, potaknulo je i razvitak novih oblika tehnoloske podrske. Najambiciozniji
sustavi tehnoloSke podrske zapravo Zele automatizirati dio procesa stvaranja, kao i dio rada

tih poduzeca.

Virtualno poduzece ili virtualna kompanija privrementi je savez tvrtki koje se udruzuju kako
bi dijelile vjestine ili temeljne kompetencije i resurse, te kako bi bolje odgovorile na
poslovne prilike. Njihovo djelovanje manifestirano je distribucijom kolaborativnih mreza
upotrebom internetske mreze. Opisano je kao strateSki savez medu nekonkurentnim
kompanijama koje dijele snage - koriste¢i uglavnom ICT* - za postizanje odredenog cilja
bez pojedinacnog gubitka autonomije. MoZemo reci da je virtualna organizacija ona cCija je
upotreba informacijsko komunikacijskih tehnologija znatno veca nego kod konkurenata koji
se bave istom industrijom te prodaju iste usluge ili proizvode na trziStu, a obuhvaca

prepoznatljivu skupinu ljudi ili organizacija, ¢ime se smanjuje nuznost njihove fizicke

43 akronim za eng. Information and Communication Technologies
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prisutnosti u svrhu transakcije ili zajednickog rada. Virtualna organizacija moze imati velik

broj razlicitih struktura, a svima im je zajedni¢ko da su podlozne promjenama.

Ideja virtualnih kompanija odnosi se na novi organizacijski oblik koji karakterizira
privremeno ili stalno udruzenje geografski rasprSenih pojedinaca, grupa ili organizacijskih
odjela koji ne pripadaju istoj organizaciji - ili cijelim organizacijama, a ovise o elektronickoj
komunikaciji za obavljanje posla.** Virtualna organizacija ima malo ili nimalo fizicke
imovine, sluzbeno nema ni ured ni zaposlenike ve¢ samo suradnike koji rade s bilo koje

dostupne lokacije.
Postoje brojne definicije virtualnih kompanija, no svima su zajednicki sljede¢i ¢imbenici®®:

= pomicanje i prelazak granica,

= komplementarne temeljne kompetencije partnerskih poduzeca,
» geografska rasprsenost ljudskog kapitala,

= komplementarne prirode ukljucenih partnera,

= ravnopravnost sudionika bez gubitka autonomije,

» opsezno koristenje informacijske i komunikacijske tehnologije,
= privremenost,

= u pravilu nema osnivanja nove pravne osobe,

= sluzbeno nema zaposlenika ni ureda,

= skalabilnost.

Kao i kod svih vrsta poduzeca, virtualna poduzeca kroz svoje djelovanje predstavljaju i
prednosti 1 izazove. Prednosti virtualnih kompanija ukljucuju brojne faktore. Pocevsi od vise
ekonomskih veza s dobavljac¢ima, ve¢ih moguénosti za stvaranje prihoda i smanjenja
administrativnih troSkova. Smanjenje potrebe za radnim prostorom zaposlenika Stedi novac
na dodatnim troSkovima (troSkovi poput zakupa poslovne zgrade, komunalnih usluga,
osiguranja itd.) te omogucuje fleksibilnost. Samim time organizacija je manje stati¢na, tj.
moze brze i uéinkovitije reagirati na promjene na trzistu.*® Rad od kuée stvara bolju
ravnotezu izmedu posla i zivota za osoblje, te vodi ka ve¢oj produktivnosti. Unato¢ brojnim

mitovima koji su pobornici teorije da rad od kuée zapravo smanjuje produktivnost

4 Virtual Enterprise; dostupno na: https://en.wikipedia.org/wiki/Virtual enterprise
4 Virtual Enterprise; dostupno na: https://en.wikipedia.org/wiki/Virtual_enterprise

% A definition of Virtual Business; dostupno na: https://www.thebalancesmb.com/a-definition-of-virtual-
business-2948416

34


https://en.wikipedia.org/wiki/Virtual_enterprise
https://en.wikipedia.org/wiki/Virtual_enterprise
https://www.thebalancesmb.com/a-definition-of-virtual-business-2948416
https://www.thebalancesmb.com/a-definition-of-virtual-business-2948416

zaposlenika, do danas su se ve¢ razvile platforme koje omogucavaju kontrolu i motiviranje
zaposlenika kada oni rade od kuce. Zbog toga ¢e menadzment u organizaciji imati priliku
vrlo brzo primijetiti kojim zaposlenicima nedostaje samodiscipline i reagirati po potrebi.
Budu¢i da zaposlenici mogu raditi bilo gdje, virtualne kompanije mogu osigurati
zapoSljavanje u ruralnim podrucjima ili podru¢jima visoke nezaposlenosti. Virtualni
poslovni model najceS¢e je skalabilniji. Tradicionalnim kompanijama je teze posti¢i
skalabilnost poslovnog modela jer rastom poslovanja rastu i troskovi placa, opreme, prostora
1 njegovog odrzavanja. Medutim, u slucaju virtualne kompanije, rastom se povecava samo
troSak isplacivanja placa zaposlenicima. Virtualne tvrtke takoder nemaju izbora nego
pretezito ulagati u tehnologiju - moraju razviti precizne i ¢vrste procese te koristiti
sofisticirane alate za medusobnu komunikaciju i upravljanje podacima.*’ Iako to u pocetku
znaci znacajan troSak na tehnologije, na kraju sluzi kao konkurentska prednost 1 troSak na

tehnologiju ne povecava se rastom broja zaposlenika.

Mogu¢i nedostaci virtualnog poslovanja na globalnoj razini mogu biti nedostatak
homogenosti u organizaciji uzrokovanih ¢injenicom da se zaposlenici nalaze u razli¢itim
regijama, s mogucim jezi¢nim i kulturnim razlikama, §to u pojedinim sluc¢ajevima moze
dovesti do problema uzrokovanih pogresno protumacenom internom komunikacijom. Danas
je ¢ak i postalo uobicajeno da tvrtke za razvoj softvera imaju zaposlenike u vise razli¢itih i
dosta udaljenih geografskih lokacija, koji zajednicki rade na razli¢itim projektima. To im
omogucuje raspodjelu radne snage prema nizim troskovnim nadleznostima, kao i kontinuitet
korisnicke podrske u razli¢itim vremenskim zonama. [zazovi s kojima se suo¢avaju virtualna
poduzeca su pocetno neiskustvo korisnika i rjeSavanje problema njihove edukacije, ranjiva
sigurnost racunalnog oblaka i razina ukljucenosti potrebna za stvaranje uspjeSnog virtualnog

poduzeca.

Najveca virtualna kompanija na svijetu je Amazon, kao najpoznatiji virtualni trgovac i
najveci u svijetu, a spada u 10 najvrjednijih svjetskih kompanija. Osnovao ga je Jeff Bezos
1994. godine, a poc¢eo je kao virtualna knjizara te je kreiranjem digitalnih knjiga (e-knjiga)
I e-Citatelja kompletno poremetio izdavacku industriju. Tradicionalne knjizare nisu se mogle
natjecati s Amazonovim ogromnim izborom, niskim cijenama i besplathom dostavom i

veoma brzo su pocele zatvarati svoje prodavaonice. Danas je Amazon proSirio svoje

47 Chuck Cohn: Lessons Learned The Hard Way About Running A Virtual Company; dostupno na:
https://www.forbes.com/sites/chuckcohn/2014/08/11/lessons-learned-the-hard-way-about-running-a-virtual-
company/#53457e3f6456
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poslovanje na gotovo sve maloprodajne kategorije, a 2002. godine je krenuo sa pruzanjem

usluga racunalnog oblaka, u ¢emu je lider na trzistu.

Cisto virtualna poslovna organizacija moze outsourceati gotovo sve svoje poslovne funkcije
kao Sto su razvoj proizvoda, marketing, prodaja, dostava itd. Medutim, veéina virtualnih
tvrtki zadrzava neke od tih aktivnosti unutar tvrtke i jo$ uvijek zahtijeva fizicku prisutnost u

obliku poslovnog sjedista, skladiSta, ¢voriSta za dostavu itd.

U posljednje je vrijeme popularnost pruzanja profesionalnih usluga online porasla. U svijetu
su sve brojnije virtualne kompanije koje pruzaju profesionalne usluge kao S§to su

administracija, dizajn i marketinske usluge.

Platforma Digital Talents svojim modelom uvelike odgovara strukturi virtualne kompanije.
Sluzbeno nema zaposlenike ni ured, ve¢ digitalne marketinSke projekte odraduju studenti i
mentori Kkoji si radnu lokaciju odreduju po vlastitoj Zelji i moguénostima. Sastanci i
koordinacije se odrzavaju na lokacijama dostupnima u trenutku, u ¢emu Visoko uciliste
Algebra kao jedan od osnivaca pridonosi svojim prostorom i tehnologijom. Osnivaci su
komplementarne prirode i temeljnih kompetencija, buduci da je Visoko uciliste Algebra
predvodnik inovacija na domacem visokoobrazovnom trziStu i pokreta¢ prvog studija
digitalnog marketinga u Europi, a Drap je kao kreativna i tehnoloski orijetirana agencija
pionir za inovacije i nove medije. Skalabilnost poslovnog modela platforme je postignuta
spoznajom da rastom broja preuzetih digitalnih projekata ne rastu trosSkovi vodenja
kompanije, ve¢ samo rastu troSkovi koji obuhvacaju naknade studentima i mentorima. Svi

navedeni ¢imbenici poslovni model ¢ine dovoljno fleksibilnim za buduce prilagodbe trzistu.

5.3. Opis platforme Digital Talents

U Republici Hrvatskoj 98,5% od ukupnog broja trgovackih drustava su mala te ona
zapoSljavaju vise od polovine hrvatske radne snage. Mikro i male kompanije koje posluju u
Hrvatskoj najéesce to Cine bez adekvatne digitalne marketinske prezentacije, a zbog svojih
skromnih marketinskih budZeta nisu u fokusu afirmiranih (digitalnih) marketinskih agencija.
Tako najc¢esce dolaze do rjeSenja da posao digitalnog marketinga prebace na nekoga tko nije
dovoljno strucan u tom podruéju, samo zato $to sami nisu spremni preuzeti to na sebe i
nemaju mogucnost platiti ve¢ uvazene stru¢njake U agencijama. To potvrduju brojne
nespretno napravljene web stranice, drustvene mreze malih poduzeca koje ne sluze svojoj

osnovnoj svrsi te mnogi internetski oglasi koji nisu kreirani da privuku korisnike, ve¢ samo
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stvaraju kontraefekt. Pristup tog tipa za malo poduzece u najvise slu¢ajeva napravi vise Stete
nego Kkoristi. Takva situacija ne pridonosi poslovanju malih poduzetnika, koji unato¢ svojoj

veli¢ini, ostvaruju ogroman znacaj u hrvatskom gospodarstvu.

S druge strane, istrazivanja su pokazala da mnogo studenata u Hrvatskoj ne uspijeva tijekom
Skolovanja dobiti moguénost za stjecanje relevantnog radnog iskustva u podrucju svoje
struke. Prvi dokaz je provedena anketa na uzorku od 100 studenata gdje ih je gotovo polovina
odgovorila da tijekom studiranja uopce nisu obvezni odraditi prakti¢ne sate u struci. U
postojecem sustavu studentskih praksi, koji je manjkav i nepotpun, studenti su sretni ako
dobiju priliku radnog iskustva u struci prije nego zavrSe fakultet, a jo§ su sretniji ako im
praktican rad u struci tijekom studiranja bude pla¢en barem po minimalnoj propisanoj
studentskoj satnici. Istrazivanje provedeno u svrhu ovog rada pokazalo je da to nije slucaj, a
¢injenica da su studenti nakon godina studiranja primorani pristati na minorno pla¢ena

stru¢na osposobljavanja za rad bez zasnivanja radnog odnosa, porazavajuca je.

Usmjerenje u daljnjem profesionalnom razvoju od velike je vaznosti za studente jer tako
stje¢u realniju sliku onoga §to im je odabrana profesija i dijela potonje u kojemu se Zele
specijalizirati i napredovati. Uce rjeSavati probleme samostalno i u timu, savladavaju
vjestine koja nisu imali prilike iskusiti u okvirima fakulteta i ostvaruju prva poznanstva ¢ime
nadograduju i implementiraju sva teoretska znanja dobivena kroz studij, te si uvelike
povecavaju konkurentnost na trzi$tu rada i vjerojatnost za zasnivanje stalnog radnog odnosa

po zavrSetku visokog obrazovanja.
Kao rjesenje navedenih problema obje strane, predstavljena je platforma Digital Talents.

To je zajednicka novoosnovana virtualna kompanija za digitalni marketing Visokog ucilista
Algebra i digitalne agencije Drap. Ono §to je ¢ini specifi¢nom jest §to je nastala u okrilju
suradnje obrazovnog sektora i gospodarstva te predstavlja jedan od rijetkih takvih primjera

suradnje u Hrvatskoj, barem zasad, a svakako je prva u podruéju digitalnog marketinga.*®

Cilj novoosnovane platforme je najboljim studentima Visokog ucilista Algebra i srodnih
fakulteta omoguditi placenu struénu praksu na konkretnim projektima, pod mentorstvom
profesora s fakulteta i agencijskih stru¢njaka, dok istovremeno mikro i malim kompanijama

daje Sansu za kvalitetno unapredenje digitalnog trziSnog nastupa uz znatno nize troskove

*Vegernji.hr: Novi koncept suradnje studenata i mentora, obrazovanja i gospodarstva; dostupno na:
https://www.vecernji.hr/techsci/novi-koncept-suradnje-studenata-i-mentora-obrazovanja-i-gospodarstva-
1241350
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nego u slucaju tradicionalnih agencija. Iz perspektive malenog poduzeca, za studenta
digitalnog marketinga postoji velik spektar poslova koje studenti visih godina mogu

kvalitetno raditi uz pravilnu superviziju.

Studenti za svoj angazman na konkretnim zadacima i poslovima za stvarne klijente dobivaju
financijsku naknadu, u pravilu dvostruko ve¢u od minimalne propisane satnice za studentski
rad. To im je dodatna motivacija i nagrada za njihov stru¢ni doprinos na konstruktivnim
projektima. Znacaj studentskog angazmana u platformi Digital Talents seZe puno dalje od
financijske naknade, naime, nakon Sto tijekom studija usvoje temeljna i napredna
marketinska znanja te uz ovakav sustav mentorstva odrade niz stvarnih projekata, studenti
postaju ,,vru¢om robom* na trzistu rada, jer su gotovo u potpunosti spremni za rad u svom
strukovnom podrucju za bilo koju drugu kompaniju. Nekima od njih platforma ¢e mozda biti
opcija za koju ¢e se odluciti 1 dugoro¢nije vezati. Ta moguénost im je otvorena
preuzimanjem zahtjevnijih poslova i aktivacijom na ulogama s ve¢om razinom odgovornosti

unutar kompanije.

Dugorocan iskaz svrhe poslovanja svake organizacije pronalazi Se U izjavama o misiji i viziji
kompanije iz kojih proizlaze njene vrijednosti i osobine. Holisticki proces strateskog
planiranja uvijek poc¢inje s misijom i vizijom kompanije i njenim temeljnim vrijednostima.
Iz toga u konacnici proizlaze osobine brenda koje se potencijalnim klijentima zele predstaviti

trziSnom komunikacijom.

Misija kompanije Digital Talents: Povezujemo poduzetnike u potrazi za kvalitetnim

digitalnim nastupom s najtalentiranijim studentima Zeljnim prakticnog iskustva u struci.

Vizija kompanije Digital Talents: Kontinuiranim inovacijama i usavrsavanjem platforme
postat ¢emo prvi izbor za unapredenje digitalnog nastupa poduzetnika svih velicina i

podrucja poslovanja.

Tablica 1. Pregled temeljnih vrijednosti i osobina platforme Digital Talents

Vrijednosti Osobine
Digitalna izvrsnost Struc¢ni i ambiciozni
Uravnotezenost Motivirani
Ispunjenost Strastveni
Zabava Profesionalno radoznali
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5.4. Prikaz poslovnog modela platforme Digital Talents

5.4.1. Poslovni modeli opcenito

Poslovni model opisuje kako se komponente poslovanja (tj. organizacijska strategija,
poslovni procesi) uklapaju kako bi se ostvario profit. Pomazu u generiranju ideja i planova
za daljnje poslovanje. Koriste se za opisivanje 1 klasifikaciju poduzeca, posebno u
poduzetnickom okruzenju, ali ih takoder koriste menadzeri unutar tvrtki kada istrazuju

mogucnosti buducéeg razvoja.

Skaliranje zahtijeva od tvrtke da razmotri proizvodnju 1 distribuciju i troSkove povezane s
istima. Budu¢i da je poslovni model apstraktna reprezentacija organizacije, on moze biti
prikazan kao konceptualna, tekstualna ili graficka razrada. Biljezenje poslovnog modela
pomaze poduzec¢ima u razmatranju svih temeljnih medusobno povezanih arhitektonskih,
kooperativnih i financijskih aranzmana koje je organizacija osmislila i razvila, kao i sve
kljuéne proizvode i/ili usluge organizacije na temelju ¢ega nudi ili ¢e ponuditi aranzmane
koji su potrebni za postizanje svojih strateskih ciljeva, te u konacnici, ostvarivanje i

povecanje profita.

Poslovni model opisuje vrijednost koju organizacija nudi svojim klijentima. On ilustrira
sposobnosti i resurse potrebne za stvaranje, prodaju i isporuku te vrijednosti i za stvaranje
profitabilnih, odrzivih izvora prihoda. Klju¢na toc¢ka u poslovnom modelu je izvor prihoda,
tj. odgovara na pitanje odakle novac dolazi 1 koliki je iznos koji ¢e kompanija u konacnici
moc¢i zadrzZati. To ukljucuje razmatranje pitanja kao $to su marZe te raspodjelu dobiti onima
unutar opskrbnog lanca. Poslovni model odreduje vanjske odnose s dobavljacima, kupcima
1 partnerima. Medutim, fokus je prvenstveno na poslovnim procesima tvrtke 1 izvoru prihoda.
Primjerice, Apple je iznimno profitabilan dijelom zato $to su njegove marZe na svojim

proizvodima toliko veée od njegovih konkurenata.

Koncept poslovnog modela je najkorisniji za novo poslovanje (Sto objasSnjava zasto ga je
vazno postaviti za novonastalu platformu Digital Talents). Uz to se sugerira da, kada se
razvije poslovni model, on treba biti fleksibilan i lako podloZzan modifikacijama, u slucaju
da financijski rast ne bude ispunjen po oc¢ekivanjima. Stoga je korisno da poslovni model

uklju¢i metode za vlastitu procjenu.
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Poslovni model treba sadrzavati:

= graficki prikaz (obi¢no u obliku dijagrama tijeka),

= popis aktivnosti od strane vlasnika i potencijalnih kupaca,

» vjerojatni slijed tih aktivnosti (koji se kasnije moze promijeniti u svjetlu ponaSanja
kupaca),

= skup pokazatelja ili mjernih podataka za mjerenje povezanosti aktivnosti.

Postoji nekoliko metoda koje se u samim pocecima mogu Koristiti za stvaranje inovativnog

poslovnog modela, ukljucujuéi:

* model prihoda / cijene: promjena nacina generiranja prihoda putem novih prijedloga
vrijednosti i novih modela za odredivanje cijena,

* model poduzeca: specijalizacija za odredeno podrucje i konfiguracija tvrtke za
isporuku vece vrijednosti promisljanjem o tome §to se radi unutar tvrtke, a Sto kroz
suradnju (outsourcing) te s kojim inputima,

* model industrije: redefinirati postoje¢u industriju, premjestiti se u novu industriju ili
stvoriti novu industriju; takvi modeli su rijetki ali kada se pojave imaju razoran efekt na
trziste.

Modeli poduzeca usredotoceni su na redefiniranje unutarnjih i vanjskih granica organizacije

kako bi se stvorio novi poslovni model. To ukljucuje pomicanje gore ili dolje u lancu

vrijednosti, koriStenje mreZe partnera ili eksternaliziranje sporednih djelatnosti. Mreza
partnera povecava ucinkovitost i djelotvornost proizvodnje, ponude, distribucije i prodaje.

Outsourcing sporednih djelatnosti pozitivno djeluje jer omogucava fokusiranje na temeljne

djelatnosti, moze ustedjeti potencijalne troSkove, promice ucinkovitost poslovanja

zadrZavanjem operativne kontrole nad poslovanjem te pruZa kontinuitet razvoja internog

osoblja i u nekim slucajevima olakSava upravljanje rizicima.

Okviri poslovnog modela obuhvacaju opis klju¢nih dijelova koji stvaraju vrijednost te
opis napora koji generiraju prodaju i ¢ine strukturu troskova. Vrijednosni prijedlog tvrtke
stvara se kroz primjenu njegovih klju¢nih funkcija i sposobnosti, kroz konfiguraciju
operativnih aktivnosti koje ukljuc¢uju ulazne podatke i interakciju s partnerima. Opis napora
koji generiraju prodaju i ostvaruju prihode reflektiraju se kroz vrijednost ponude koja se
dostavlja ciljanom kupcu putem distribucijskog kanala. Na tijek i azuriranje vrijednosnog

prijedloga utjece kapital odnosa koji je stvoren kroz marketinSke aktivnosti tvrtke.
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Eko sustav

MreZa
partnera

Odnos s Kupac
kupcima

Kljutne Konfiguracija Prijedlog Distribucijski
sposobnosti vrijednosti vrijednosti kanal

Troskovna

Uspjeh lzvori prihoda
struktura P P

Financije

Slika 5.3. Prikaz poslovnog modela; prilagodeno prema: Paul Trott: Innovation Management and

New Product Development
5.4.2. Elementi poslovnog modela platforme Digital Talents

Pod prijedlog vrijednosti podrazumijeva se sredis$nji dio koji ilustrira kako poduzece
planira vezati stranu ponude sa stranom potraznje i uvijek se razmatra iz perspektive kupca.
U slucaju platforme Digital Talents, prijedlog vrijednosti obuhvaca digitalni marketinSki
nastup za poduzecéa. Specifi¢an je po tome Sto je opsegom i cijenom prilagoden mikro i
malim poduzeé¢ima i njihovim marketin§kim potrebama. Stru¢na pozadina osigurana je
temeljem pozadine glavnih osnivaca: Visoko uciliste Algebra kao autor prvog studija
digitalnog marketinga u Europi te najboljeg stru¢nog studija u Hrvatskoj, sa iznimnim
predavacima i stru¢njacima, te agencija Drap kao jedna od pionirskih digitalnih agencija u

Hrvatskoj, fokusirana na koristenje novih tehnologija.

U ciljanom trZi§nom segmentu obuhvaceno je vise tipova trgovackih drustava, s pocetnim
fokusom na mikro i mala trgovacka drustva u nastajanju s potrebom za kompletnom
digitalnom marketinskom strategijom, zatim postoje¢e mikro i male kompanije bez web
stranice, bez digitalne oglasivacke strategije | bez aktivnosti na druStvenim mrezama te
postojeca trgovacka drustva sa zastarjelom web stranicom, sa destruktivnom oglasivackom
strategijom i s neu¢inkovitom aktivnosti na dru§tvenim mrezama. Rastom virtualne poslovne

organizacije prevideno je fokusiranje na sve vece klijente tj. trgovacka drustva.

Odnos s klijentima za pojedine usluge moze biti kratkoroc¢an ali krajnji cilj je dugoro¢nost

koja se uspostavlja putem potpisivanja ugovora o suradnji. Dugoro¢ne suradnje s klijentima
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osiguravaju ponavljajué¢e prihode (recurring revenues). Klijentima su ponudeni paketi

usluga u kojima plaéaju ono §to im je potrebno svaki mjesec, tjedan ili dan.

Distribucijski kanali za usluge su obi¢no kratki — direktni ili uz kori$tenje posrednika -
agenta. Kompanija Digital Talents u diretnom je odnosu sa svojim klijentima kojima pruza

usluge digitalnog marketinga.

Infrastruktura je sastavljena od osnovnih sposobnosti ljudskog kapitala, pod kojima se
smatraju digitalne marketinske vjeStine (procjena/evaluacija postojeceg stanja, izrada web
stranica ili web trgovina, optimizacija stranica za trazilice, strategija oglaSavanja na Google
trazilici, odrzavanje drustvenih mreza, oglasavanje na druStvenim mrezama, sadrzajni online
marketing) i mogucih partnera i saveznika za budu¢nost, u koje spadaju Hrvatska obrtnicka

komora, Hrvatska turisticka zajednica i Hrvatska gospodarska komora.

Konfiguracija vrijednosti obuhvaca strukturne komponente, ljudski kapital i aktivnosti i
procese potrebne za implementaciju poslovnog modela. U strukturne komponente
platforme Digital Talents spada suradnja gospodarskog i obrazovnog sektora koja osigurava
povoljniju troSkovnu strukturu te potvrdu kvalitete i diferencijaciju usluge na temelju
profesionalne pozadine visokog uciliSta i vrsne agencije na domacem trzistu. Ljudski
kapital je od kljucne vaznosti za uspje$nu provedbu poslovnog modela i tu spadaju studenti
(pruzaju digitalne marketin§ke vjeStine komplementarne potrebama klijenata) i mentori
(pruzaju edukativne i digitalne marketinske vjestine komplementarne potrebama studenata i
klijenata). U aktivnosti i procese potrebne za implementaciju poslovnog modela ubrajaju se
studentske koordinacije, edukacije za studente i mentore, digitalizacija dijela poslovnih
aktivnosti koje uklju¢uju komunikaciju s klijentima (primarno se komunikacija s klijentima
odvija direktno ili preko e-maila), networking i prezentacije na konferencijama. Odrzavanje
homogenosti ljudskog kapitala virtualne kompanije jedan je od najvecih izazova u vodenju,
stoga se koriste moderne platforme Slack (za internu komunikaciju) i Asana (moderna
aplikacija za vodenje projekata). Financije su odredene tokovima prihoda te glavnim i
ostalim troSkovima. Uplate klijenata za isporucene projekte i uplate klijenata za mjesecno
odrZzavanje racuna predstavljaju glavni tok prihoda. Glavni troskovi su naknade studentima
I mentorima za odradene projekte, a pod ostale troskove spadaju alati za internu
komunikaciju, knjigovodstvene usluge, naknade banci za usluge platnog prometa te naknada
Hrvatskoj gospodarskoj komori.
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Eko sustav

Kljucne sposobnosti:
Digitalne kreativne i
oglasivacke strategije
i digitalna produkcija

Potencijalna
mreza partnera:
HGK, HOK, HTZ

Konfiguracija
vrijednosti:
Ljudski kapital
utemeljen na suradnji
VUA i Drapa -

Ponuda

Prijedlog
vrijednosti:
Digitalni
marketinski

Odnos s kupcima:
Dugoroéni i
kratkoroéni odnos
s kupcima

Distribucijski kanal:
Direktna distribucija

Segment kupaca:
Mikro i mala
trgovacka drustva

nastup za male
kompanije

STUDENTI | MENTORI

Glavni troskovi:
naknade studentima
i mentorima
Ostali troskovi:
knjigovodstvo,
banka, HOK

Studenti s placenim
praktiénim iskustvom
i male kompanije s
adekvatnim
marketindkim
nastupom

Izvori prihoda:
Uplate za
isporucene projekte/
Uplate za mjeseéno
odrzavanje racuna

Financije

Slika 5.4. Prikaz poslovnog modela platforme Digital Talents

5.5. Odabir primjerene strategije

Porter opisuje konkurentsku strategiju kao poduzimanje ofenzivnih ili defenzivnih akcija

radi stvaranja jedinstvene, obranjive pozicije u industriji ili djelatnosti.

Vodstvo u niskim troSkovima i diferencijacija konkurentske su prednosti koje proizlaze iz
strukture industrije. Treca je strategija fokusiranja, koja predstavlja kombinaciju prva dva
oblika generickih strategija.

Konkurentska prednost

Niski troskovi

Diferencijacija

te

v

Ukupno
trzis

Konkurentsko podrucje
djelovanja

Uski trzisni
segment

Slika 5.5. Prikaz generickih strategija, izvor: materijali kolegija Integrirani marketing
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Dok su strategije vodstva u troSkovima 1 diferencijacije orijentirane na cijelu
industriju/djelatnost, strategija fokusiranja orijentirana je na usko trzi§no podrucje. Na njemu
se strategija fokusiranja ostvaruje fokusiranjem na troSkove ili fokusiranjem na
diferencijaciju. Temelji se na pretpostavci da njezinom primjenom poslovna organizacija
moze opsluzivati taj uski segment trzista ucinkovitije od konkurenata koji opsluzuju vise
segmenata ili cijelo trziSte. Obje varijante strategije fokusiranja pocivaju na razlikama
izmedu odabranih uskih ciljnih segmenata i ostalih segmenata industrije u kojoj poslovna
organizacija egzistira. Konkurenti koji opsluzuju cjelokupno trziste ili viSe njegovih
razli¢itih segmenata ne mogu se kvalitetno posvetiti zadovoljavaju specifi¢nih potreba uskog

segmenta, $to je prilika za poslovne organizacije koje primjenjuju ovu strategiju.
Subjekt u specificnom segmentu moze istodobno ostvariti 1 niske troSkove 1 diferencijaciju.

Tri sumoguca uvjeta pod kojima poslovna organizacija moZze istodobno ostvarivati strategije
niskih trokova i diferencijacije*:

1. konkurenti u industriji/djelatnosti imaju nepovoljnu poziciju

2. troSkovi pod snaznim utjecajem trziSnog udjela i meduodnosa izmedu
industrija/djelatnosti

3. poslovna organizacija je pionir u glavnim inovacijama
Stalno pronalaZenje povoljnih prilika za smanjenje troSkova uz istodobno zadrZavanje
izgradene diferencijacije jedan je od alternativnih putova, ali onaj ipak stabilniji je

pronalazenje i realizacija diferencijacije koja ne stvara previsoke troskove.

Platforma Digital Talents je primjer kako organizacija moze na uspje$an nacin istovremeno
primjenjivati razliCite genericke strategije — fokusiranje na niske troskove i fokusiranje na
diferencijaciju. Fokusiranje jer su u pocetku ciljana skupina mikro i male kompanije, niski
troskovi jer se radi o virtualnoj organizaciji u kojoj su svi troskovi osim naknada ljudima
angaziranim na projektima zanemarivi i diferencijacija jer se radi o disruptivnom
poslovnom modelu, odnosno inovaciji. U slucaju platforme Digital Talents tocka
diferencijacije ukljucuje osnivacku strukturu gospodarstvenog i obrazovnog sektora koja ne
samo da ne stvara previsoke troskove u poslovnom modelu, ve¢ pruzanjem infrastrukture i
slobodnih kapaciteta omoguc¢ava minimalne troskove funkcioniranja platforme. Navedeni
uvjeti pod kojima organizacija u specificnom segmentu istodobno moze ostvariti strategiju

niskih troskova i strategiju diferencijacije uvelike idu u prilog potencijalu platforme Digital

4 Pavi¢i¢, Gnjidi¢, Draskovi¢; Osnove strate§kog marketinga, 2014.
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Talents za postizanje konkurentske prednosti na trzistu. Visoko uciliste Algebra i agencija
Drap pioniri su inovacijama koje zauzimaju glavno mjesto na domacem trzistu, a agencije
koje su konkurenti na trziStu ili u djelatnosti platformi Digital Talents trenutno nemaju

povoljne pozicije.

5.6. Komunikacijski plan

Zbog fragmentacije medija i publika uzrokovane digitalnim tehnologijama kompanije su
razvile nove kombinacije komunikacijskog miksa da bi efikasno dosegle svoju publiku.®
Ljudi danas imaju veliki izbor medija kroz koje mogu biti u interakciji s brandovima. Zbog
toga je danas veca vaznost poruke od medija, jer je razlika izmedu komunikacijskih alata

umanjena zbog njihovog koriStenja u sinergiji.

Prijedlog komunikacijske strategije platforme Digital Talents koji ¢e biti iznesen u ovom
radu utemeljen je isklju¢ivo na koriStenju digitalnih medija. Tradicionalni mediji znace
velike troskove, a digitalni su komplementarni poslovnom modelu virtualne kompanije.
Putem pocetnog vodenja digitalnih kanala bez financijskih ulaganja, s fokusom na kreiranje
unikatnog sadrzaja, moguce je prikupiti dovoljno podataka o online fanovima i posjetiteljima
web stranice da bi se u buducnosti skromni budZet za oglasavanje efikasno iskoristio.
Tijekom procesa ucenja s prvim klijentima platforma Digital Talents fokusirana je na

sadrZajni marketing web stranice, drustvenih mreza i bloga bez budZeta za oglasavanje.

Sadrzajni marketing uvelike pridonosi optimizaciji za trazilice temeljnog vlastitog medija
platforme, web stranice. Osim §to pozitivno utjece na promet i doseg, sadrzajni marketing
na nenametljiv nacin pruza vrijednost korisnicima jer im odgovara na pitanje ili rjeSava neki
problem. Glavna prednost u odnosu na druge digitalnih oblike marketinga je izrazita
troskovna efektivnost i, Sto je podjednako vazno, dugoro¢nost. Osim §to se sadrzaj
objavljuje na vlastitoj web-lokaciji i Facebooku, moze ga se ponovno upotrijebiti na drugim
kanalima (newsletter ili LinkedIn) i redovno pratiti njegov performans po pojedinom kanalu.

Dobro osmisljen blog post stoga moze biti dugotrajan izvor novog prometa na vise kanala.

Prednosti digitalnog oglaSavanja za komunikaciju temeljne poruke ciljanom segmentu malih
kompanija su dvosmjernost komunikacije, dostupnost metrika u stvarnom vremenu, veliki

doseg 1 moguénost preciznijeg ciljanja Zeljene skupine. Taj ¢imbenik omogucava brz uvid u

%0 Materijali kolegija Integrirane marketin§ke komunikacije; Integrirana marketinika komunikacija_P1
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sadrzaj koji je fanovima i posjetiteljima web stranice relevantan, a koji nije. Jo§ jedna
znacajna prednost digitalnih kampanja je $to se u svakom trenutku mogu promijeniti u skladu
s potrebama i novim uvidima, ili prekinuti ukoliko su neefikasne i troSe viSe budZeta nego

Sto je planirano.

Komunikacijski plan predstavlja fundamentalno usmjerenje za organizaciju koje osigurava
da se zeljena poruka poduzeca kontinuirano i u¢inkovito prenosi na ciljane kupce. Temeljni
mu je cilj formirati i poslati jasnu, specifi¢nu poruku ¢iji ¢e rezultati biti mjerljivi. Koraci u
izradi komunikacijskog plana obuhvacaju situacijsku analizu, zatim strategiju cije su
aktivnosti odabir ciljnog segmenta, cilj komunikacije koji se namjerava ispuniti i s kojim
budzetom, slijede taktike u §to spadaju glavna poruka i kreativna strategija zajedno s alatima
i dodirnim tockama kojima ¢e se ta poruka prenositi potencijalnim klijentima te naposlijetku

metode evaluacije kojima ¢e se mjeriti uspjeSnost komunikacije.
5.6.1. Profili kljuénih kupaca (buying persone)

Buying persona je idejni prikaz idealnog kupca koji se gradi na temelju mjesavine stvarnih
podataka i insinuacija. To ukljucuje informacije kao Sto su demografija, ciljevi, motivacije i
ponasanja. Kreiranje buying persona omogucuje bolje razumijevanje potreba i Zelja ciljanog
segmenta. ldentifikacijom problema s kojima se potencijalni klijenti suo¢avaju njihove
potrebe mogu se zadovoljiti kroz sadrzaj koji ¢e za njih biti relevantan i dragocjen. Time

brend postiZe pozitivan dojam kod klijenta na u potpunosti nenametljiv nacin.
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Tablica 2. Prva kombinacija ¢imbenika koji definiraju buying personu

Ime i spol

Suzana, zensko

Obrazovni status
i poslovni status

visoko obrazovana i zaposlena na menadzerskoj poziciji, nedavno
je paralelno zapocela vlastitu kompaniju koja predstavlja
zastupnistvo odredenog branda za Hrvatsku

Dob i obiteljski
status

u tridesetima, udana, jedno dijete

Koristenje medija

Google barem jedanput dnevno, Facebook po pola sata dnevno, e-
mail viSe puta dnevno radnim danom, vikendom jednom dnevno

Motivacija za
kupnju

nedavno osnovano vlastito poduzeée kojem je potrebna strategija
digitalnog oglasavanja: na drustvenim mrezama i na trazilicama te
strategija za vodenje druStvenih mreza

Razlog za brigu

nedavno osnovana vlastita kompanija, potreba za kontrolom svih
procesa, nedostatak iskustva s digitalnim strategijama

Tablica 3. Druga kombinacija ¢imbenika koji definiraju buying personu

Ime i spol

Tomislav, musko

Obrazovni status i
poslovni status

visoko obrazovan, zaposlen u vlastitoj kompaniji koja se bavi
ugostiteljstvom

Dob i obiteljski
status

u ranim tridesetima, ozenjen, bez djece

Koristenje medija

e-mail vise puta dnevno, Facebook jednom dnevno

Motivacija za
kupnju

Sirenje kompanije ekstenzijom brendova, potreba za adekvatnim
digitalnim nastupom pojedinih novih brandova u svrhu prezentacije
noviteta i oglaSavanja usmjerenog turistima u Zagrebu

Razlog za brigu

nedostatak resursa za plac¢anje kompletnih usluga
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Tablica 4. Tre¢a kombinacija ¢imbenika koji definiraju buying personu

Ime i spol Jelena, Zensko

Obrazovni status i visoko obrazovana, trajno zaposlena u ekonomskom sektoru
poslovni status

Dob i obiteljski u Cetrdesetima, udana, bez djece
status

Koristenje medija | svakodnevno vise puta koristi Google i Facebook, e-mail po potrebi

Motivacija za Svoj privatan hobi Zeli pretvoriti u ugostiteljstvo, tj. Zeli
kupnju monetizirati nekretninu koju posjeduje putem brendiranja i razvoja
ugostiteljskog mikro biznisa — potrebna izrada web stranice

Razlog za brigu prvi put sudjeluje u izradi web stranice

5.6.2. Komunikacijski ciljevi

Osnovni komunikacijski cilj platforme Digital Talents je, u ovoj pocetnoj fazi zivotnog
ciklusa, informirati potencijalne korisnike o jedinstvenoj ponudi digitalnih marketinskih
usluga na trzistu te izazvati njihov interes za uslugama koje se nude. Primarni cilj
komunikacije proizlazi iz ciljeva odredenih marketinSkom strategijom 1 najcesce je
formuliran u obliku izazivanja odredene reakcije kod primatelja poruke. Reakcija primatelja
moze biti kognitivna, afektivna ili bihevioristicka. Dakle, na primatelja poruke moguce je
utjecati da razmislja o odredenoj temi, da promijeni stajaliste 0 pojedinoj temi ili da ga se

navede na odredeno ponasanje odnosno aktivnost.>!

51 Pavi¢ié¢, Gnjidi¢, Draskovié¢; Osnove strateSkog marketinga, 2014
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Tablica 5. Ciljevi platforme Digital Talents prema vrsti; izvor: materijali kolegija Integrirani

marketing
Digital Talents Ciljevi Procesni ciljevi Ciljevi efektivnosti
Komunikacijski ciljevi Prepoznavanje i prisjecanje Svijest o0 brendu,
brenda, Poznavanje i razumijevanje
Prepoznavanje i prisjecanje brenda
poruke
Bihevioralni ciljevi Posjeti web stranici, Stupanje u kontakt s novim
Anoas oo Klijentom,
ngazman na drustvenim
mrezama Probna suradnja,
Slanje upita putem digitalnih Produljenje suradnje na
kanala ili direktno neodredeno

Ucinkovitost komunikacije o¢itovana je izazivanjem Zeljenog ponasanja kod primatelja
poruke, u ovome slu¢aju to je pocetna svijest o postojanju takvog modela poslovanja na
nacionalnim prostorima i interes za tipom usluga koje platforma pruza koji je posljedica

znanja i razumijevanja brenda Digital Talents..

5.6.3. Strategija poruke, komunikacijski alati i kanali

Strategija poruke obuhvaca srz, obecanje i sposobnosti brenda Digital Talents koje
kontinuirano komunicira kroz komunikacijske alate i kanale.

Glavni slogan: ., Ispricajte svoju pric¢u digitalno “

Srz brenda krije se njegovim vrijednostima i osobnosti koju utjelovljava, tj. osobinama koje
proizlaze iz tih vrijednosti kad se brend personificira. Te dvije komponente odreduju ton 1
stil komunikacije kojim ¢e se glavna poruka distribuirati ciljanom segmentu putem

komunikacijskih alata i kanala.
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Tablica 6. Komunikacijski alati i kanali koje platforma Digital Talents prakticira u svojoj trzi$noj

komunikaciji

Komunikacijski
alat:

Vlastiti mediji

Oglasavanje

Direktni marketing

Komunikacijski
kanali:

Web stranica
Drustvene mreze

Blog

Drustvene mreze

Konferencije
Edukacije
Prezentacije

Tablica 7. Plan kanala i Zeljeni u¢inak digitalne trziSne komunikacije platforme Digital Talents

Kanal

Ton obracanja

Zeljena akcija (konverzija)

Tip sadrzaja

Web stranica

inspirativan
informativan

Slanje upita putem kontakt
forme

lHustrativni vizuali
Fotografije ljudi

poticajan Segmentirani tekst
velikog formata
Blog edukativan Citanje kompletnog blog posta | Blog postovi studenata u
simplificiran Slanje upita putem kontakt sklopu kolegua
f »Marketing kroz
. orme . :
motivirajuéi sadrzaj‘ na platformi
Medium
Facebook pristupacan Svidanje / Pracenje profila Kreativni/Inventivni
jednostavan AngaZman na postovima vizuali postova
dopadljiv Klikovi na web poveznice Dosjetljivi opisi postova
razumljiv Slanje upita na Messenger Eksterne poveznice
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5.6.3.1 Web stranica

Web stranica predstavlja osnovni vlastiti medij i najvazniji prezentacijski kanal virtualne

kompanije Digital Talents. Arhitektura i dizajn same stranice definiraju korisnicko iskustvo,

a dobro definiran put korisnika po web stranici i njena optimizacija za trazilicu veoma su

vazni ¢imbenici Koji dovode do ostvarenja postavljenih pametnih komunikacijskih ciljeva.

Postoje¢a web stranica Se moze znatno unaprijediti kako u pogledu arhitekture, tako i u

pogledu dizajna.

Pri izradi nove web stranice vazno je usredotoditi se na komponente koje ukljucuju:

Koristiti vrijednosti 1 osobnosti brenda pri kreiranju tekstualnog sadrzaja,
Umanyjiti koli¢inu tekstualnog sadrzaja,

Pripaziti na potpunu simplifikaciju dizajna,

Prikazati tekst ilustrativno na hrvatskom jeziku,

Optimizacija stranice za trazilicu,

Eksterne i interne poveznice,

Koristenje kljuénih rijec¢i kao $to su: talenti, digitalni marketing, digitalna strategija,
digitalna produkcija, digitalna kreativnost,

Staviti fokus na sadrzaj koji vodi ka konverziji, tj. slanju kontakt forme,

Postaviti razlicite oblike CTA gumba na web stranicu i pratiti njihovu uspjesnost,
Postaviti ciljeve i konverzije u Google Analytics racunu,

Kreirati stranicu primarno za mobilnu verziju,

Postaviti gumbe koji vode na profil na druStvenim mreZama.

Za sve digitalne kanale virtualne kompanije vazno je postaviti takozvane "pametne" ciljeve

da bi bilo moguce temeljito evaluirati uspjesnost komunikacije. (od eng. SMART goals —

Specific, Measurable, Achieveable, Realistic, Time-bound)

Pametni ciljevi:

* Bounce rate na sluzbenoj web stranici umanjiti da bude nizi od 35% do pocetka
listopada 2019. godine,

= Ostvariti 50 novih upita putem kontakt forme na web stranici u periodu od godine
dana, od tog broja da barem 20% postanu uspostavljeni klijentski odnosi,

* Imati veoma visoke recenzije (5/5) i visok stupanj responzivnosti (najmanje u

roku od sat vremena) na ulazne poruke putem Facebooka do kraja 2019. godine,
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= Okupiti zajednicu od 1000 fanova na drustvenoj mrezi Facebook u periodu od
godine dana,

= Ostvariti barem 30% novih posjetitelja na web stranici putem Facebook-a u
periodu od godine dana,

= Povecati prosjecnu vrijednost potpisanog ugovora s klijentom tijekom 2020.
godine za barem 15% kreiranjem novih paketa usluga,

= Pretvoriti druStvene mreZze u primarne kanale za dovodenje korisnika na web
stranicu kompanije do kraja 2019. godine,

» Integracija publikacije Digital Reflections s platforme Medium

5.6.3.2 Drustvene mreze

Facebook predstavlja veliku bazu potencijalnih kupaca i interaktivni kanal kojim se dobiva
uvid u njihove interese i navike. Komunikacija je osobna i dvosmjerna, a da bi bila dovoljno
efektivna od velike je vaznosti kontinuitet objavljivanja sadrzaja. Brzina i brojni oblici
komuniciranja na Facebooku omoguc¢avaju platformi Digital Talents da kroz sadrzaj plasira
temeljnu strategiju poruke svim potencijalnim klijentima, a samim time da ih dovodi na web

stranicu.
Za Facebook profil platforme Digital Talents predlazu se sljedeci opéi ciljevi:
* unikatan sadrzaj,

= fokusiranost na domisljate, nekonvencionalne vizuale u obliku infografika/kratkih

videa/gifova,
* upoznavanje i istraZivanje ciljane skupine 1 zajednice koju okuplja Facebook profil,

= transparentno objavljivanje cjenika osnovnih paketa usluga

Za Facebook profil platforme Digital Talents predlazu se sljedeci specifiéni ciljevi:
= Objavljivati post svaki dan u tjednu osim nedjelje prema unaprijed napisanom planu

= [mati veoma visoke recenzije (5/5) i visok stupanj responzivnosti (najmanje u roku

od sat vremena) na ulazne poruke putem Facebooka do kraja 2019. godine,

* Okupiti zajednicu od 500 fanova na druStvenoj mrezi Facebook do kraja 2019.

godine,
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Ostvariti barem 20% novih posjetitelja na web stranici putem Facebook-a u periodu

od godine dana,

Pretvoriti drustvene mreze u primarne kanale za dovodenje korisnika na web stranicu

kompanije do kraja 2019. godine
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Tablica 8. Okvirni plan objava za Facebook profil platforme Digital Talents

30-dnevni okvirni plan objava za Facebook profil platforme Digital Talents

Ponedjeljak

Utorak

Srijeda

Cetvrtak

Petak

Motivacijski citat

Intrigantna ¢injenica

Fotografija i

lustracija i kratak

Gif s apelom na

(graficki prikazan, s | aktualnih trendova kratak osvrt na | opis studije slucaja humor
brendiranim zigom | digitalne industrije | tjednu studentsku | + link koji vodi na
na dnu + link na web (link na kontakt koordinaciju detaljniji post na
stranicu) formu web stranice) blogu
Screenshoot Postavljeno pitanje | Fotografija/GIF/ Dijeljenje Humoristi¢na
pozitivne povratne | iliizazov u skladu s video i kratak jednostavnog ilustracija na

informacije klijenta tematikom osvrt natjednu | korisnog sadrzaja temu odnosa
(oznacavanje klijenta digitalnog studentsku eksternih izvora (+ | agencija-klijent
ako dopusti) marketinga koordinaciju link na web) ili na temu
vikenda
Najava nadolaze¢e | Dijeljenje jednog od Fotografija i lustracija i kratak Kratak osvrt
edukacije proslih projekata kratak osvrt na | opis studije slucaja provedene
organizirana od (vizual + poveznica | tjednu studentsku | + link koji vodi na edukacije i
mentora za studente na web) koordinaciju detaljniji post na | fotografije tima
blogu (+ link na web
stranicu)
Motivacijski citat Screenshoot Fotografija/time | Opis koristi koje Poziv na
(vizualno prikazan, s | pozitivne povratne | lapse video/GIF i | klijent moze imati interakciju
brendiranim zigom | informacije klijenta kratak osvrt na od digitalnog (popuni
na dnu + link naweb | (oznacavanje klijenta | tjednu studentsku marketinga u prazninu,
stranicu) ako dopusti) koordinaciju obliku infografike | odaberi opciju,
(link na blog na Facebook
webu) reactions)
Behind the scenes | Intrigantna ¢injenica Fotografija i Dijeljenje jednog Video
projekata, kratak aktualnih trendova kratak osvrt na od proslih eksternog

opis i stvarna
fotografija
studenata/mentora u
poslu

digitalne industrije
(link na kontakt
formu web stranice)

tjednu studentsku

koordinaciju

projekata (vizual +
poveznica na web)

izvora / Saljivi
gif i dosjetljivi
opis

Citat iz industrije
kao jednostavan
savjet (vizualni

prikaz + link na web
stranicu)

Poveznica na sadrzaj
kreiran od strane
mentora za vanjske
kanale

Video/GIF i
kratak osvrt na

tjednu studentsku

koordinaciju

Infografika o
industriji i1 link na
blog post na web

stranici

Saljivi
snimljeni video
ili GIF sa
studentima
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U svrhu postizanja postavljenih ciljeva predlazu se sljedeci tipovi kampanja na platformi

Facebook Ads:

= Kampanje fokusirane na doseg — sluze za prikazivanje oglasa ¢im ve¢em broju
korisnika, a time sukladno marketinskim i poslovnim ciljevima pomazu U
kreiranju svijesti o brendu tj. prepoznavanju i prisje¢anju brenda,

» Kampanje za dovodenje prometa na stranicu — klikom na oglas korisnici se
usmjeravaju na web stranicu Digital Talents. Ovim tipom kampanja korisnike ¢e

se usmjeravati i na blog.

Digital Talents
Published by June 30 at 5:05PM - @

S Gorskom bajkom otisli smo u svijet Ciste magije i netaknute prirode.
Pored srna i pokoje vile, mozete vidjeti novi vizualni identitet, web
stranicu i storytelling. **

GORSKABAJKA.COM
Mountain fairytale — Wake up your inner peace
All fairytales have similar beginnings and the ends, but our fairytale is...

Slika 5.6. Primjer objave na Facebook profilu platforme Digital Talents
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5.6.3.3 Blog

Tijekom studiranja na Visokom ucilistu Algebra, u sklopu jednog od kolegija na studiju
Digitalnog marketinga (Marketing kroz sadrzaj), studenti imaju priliku nauciti sve o pisanju
blog postova. Jedan od nacina procjene njihovog steCenog znanja u ovom podrucju je
pisanje blog postova za digitalnu platformu Medium pod publikacijom imena Digital

Reflections. Svaki student mora napisati minimalno 3 blog posta za odabranu tematsku

cjelinu sukladnu digitalnom svijetu i trendovima.

ow to cope digitally

Slika 5.7. Prikaz publikacije Digital Reflections na platformi Medium
Ovakva koli¢ina kvalitetnog sadrzaja moze biti od velike koristi organskom rezultatu na
trazilici za web stranicu Digital Talents. Najbolje napisani blog postovi integrirali bi se
unutar bloga za web stranicu platforme, a ostali bi se koristili za inspiraciju i komunikaciju
na drustvenim mrezama. Dodatni blog postovi kreirali bi se istrazivanjem trendova
pretrazivanja korisnika putem servisa Quora, Google Keyword Planner te Google Trends.
Pojmovi koji imaju dovoljan broj mjese¢nih pretrazivanja i slabu konkurenciju bit ¢e
iskoriSteni kao glavni naslovi blog postova i1 kao klju¢ne rije¢i prilikom optimizacije tih
postova za trazilice. Fokusiranost na kontinuirano pra¢enje trendova i gradnju autoriteta u
digitalnoj marketinskoj industriji kroz simplifikaciju osnovnih procesa kroz postove dovest
¢e do vece posjecenosti same web stranice. Akvizicija novih Citatelja blog postova moze biti

uspostavljena i putem druStvenih mreZza.
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Uzevsi u obzir da je vecini korisnika Interneta lakSe prenijeti informacije vizualnim putem

uz blog postove je moguce kreirati jednostavne ilustracije ili infografike koje opisuju

napisani tekst. Taj postupak je moguce izvesti zahvaljuju¢i studentima sa studija Dizajna

Visokog ucilista Algebra koji su takoder ukljuéeni u rad platforme Digital Talents.

Vode¢i ratuna o tematici blog posta, pojedini dijelovi ¢lanaka posluzit ¢e za bolje

pozicioniranje stranice na trazilicama i povecanje broja konverzija internim povezivanjem

sadrzaja (linkanjem).
Opceniti ciljevi bloga jesu:

¢ informiranje Citatelja novim postom svaka dva tjedna,

e pracenje aktualnih trendova u industriji simplificiranim sadrzajem,

e edukacija citatelja 0 onome §to je za njih relevantno, a platformi Digital Talents

skracuje proces edukacije klijenta,

e zadobivanje povjerenja klijenata u profesionalnost usluga platforme Digital Talents.

Digjtal native:
digital immigrants
— how are they
different

How Digital Technologies

Affect Our Children

Whatare the true risks of too muchséreen time for
children?

. M. Kolacevic

outsmart hackers?

Toni it
RN, 207 - 6 ren

Ads on-Smart Revolution of Data ™ -
TVs, really? Democratization The Design_«
Thinking Process

+ Conn Cay
W hor Mz s o f

s or Hw J

\ Digital.Mark ® /)
the Musi¢ Industry

L\ town et
R ]

,: A\ "
Whatisour reach? — A
reflection on the
socialmedia

Slika 5.8. Struktura blog postova na publikaciji Digital Reflections u sklopu platforme Medium
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Zakljuéak

Unato¢ dinamicnosti danasnjeg digitalnog trziSta u Hrvatskoj, svaka mala kompanija
zasluzuje priliku za unapredenje svog digitalnog nastupa i poslovanja uz investicije
prilagodene njenim financijskim mogucénostima. Male kompanije imaju znac¢ajan doprinos
u hrvatskom gospodarstvu te njihove potrebe za marketinskim komunikacijama ne bi smjele

biti zanemarene.

Ljudski kapital vazan je za svako gospodarstvo. S obzirom na to da je iseljavanje mladog i
radno sposobnog stanovni$tva uzelo velikog maha, studentima je vazno osigurati radno
iskustvo tijekom studiranja kako bi stekli perspektivan uvid u buduéu karijeru. Studentskim
praksama ne pridaje se dovoljan znacaj u nacionalnom visokoobrazovnom sustavu, sto
potvrduju i nalazi istrazivanja provedenog u sklopu ovog zavrsnog rada. Postoji velik prostor
za pozitivne inicijative, ali tome se na vecini fakulteta ne pridaje dovoljna vaznost. Stoga
Visoko uciliste Algebra, kao inicijator promjena u hrvatskom obrazovanju, moze postati
prvo visoko uciliste koje ¢e imati implementiran interni sistem studentskih praksi za sve
preddiplomske studije u obliku platforme Digital Talents. Time pridonosi zadovoljstvu
studenata i razvitku njihovih potencijala, a malim kompanijama osigurava kvalitetan

digitalni marketinski nastup uz niZe troSkove.
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about-running-a-virtual-company/#53457e3f6456

VECERNJI.HR, Novi koncept suradnje studenata i mentora, obrazovanja i

gospodarstva;
https://www.vecernji.hr/techsci/novi-koncept-suradnje-studenata-i-mentora-
obrazovanja-i-gospodarstva-1241350
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Prilog

Zavrsni rad moZze imati priloge, ali se oni ne prilazu uz pisanu verziju zavr$nog rada vec se
mogu priloziti na zavrSnom ispitu ukoliko povjerenstvo na zavrSnom ispitu tako odluci.

Vazno je Cuvati svu poratnu dokumentaciju koja je nastala pri izradi zavrSnog rada.

S unutarnje strane na zadnjim koricama originala, kao i svake kopije zavrSnog rada,
priévr$éuje se CD s kompletnim zavr$nim radom u izvornom formatu (npr. .doc) i .pdf
formatu sa svom popratnom dokumentacijom i programima. Pri ¢emu je obvezno da na tom
CD- u postoji i dokument koji opisuje kako se rezultat njegova diplomskog rada (softver ili
hardver) koristi (ili kako se npr. izvode mjerenja koja je opisao u radu). Ako se radi o

softveru nuzno je opisati i kako se programska podrska instalira.
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