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Sazetak

Digitalni marketing danas je jedan od najrairenijih oblika marketinga. Uslijed druStvenih
promjena kao i promjena trendova koji se danas sve brze mijenjaju, digitalni marketing
zauzeo je velik udio marketin§kog trZiSta. Digitalni marketing obuhvaca koriStenje svih
digitalnih komunikacijskih kanala — od Interneta, digitalne televizije, mobilnih telefona te

elektroni¢ke poste kao najstarijeg kanala.

Cilj rada je prikazati implementaciju emaila kao kanala komunikacije u poslovanje tvrtke
I o sc bavi distribucijom frizerske opreme i proizvoda za kosu. U radu su
obradeni trendovi u industriji ljepote i njege te se kroz implementaciju emaila kao digitalnog
kanala analizira njegov utjecaj na poslovanje. Koristenjem SWOT i PEST analize i analize
pet konkurentskih snaga napravljena je analiza trziita, te uz zadane ciljeve i odredivanje
ciljnih skupina izradila se strategija email marketinga za tvrtku . Takoder su implementirani

alati za online oglaSavanje, CRM te Mailchimp sustav za slanje newslettera.

Na kraju rada predstavljeni su rezultati koji su ostvareni kroz provedene kampanje iz
strategije te su predloZeni daljnji koraci za nastavak razvijanja poslovanja tvrtke putem

digitalnih kanala.

Kljuéne rijedi: digitalni marketing, newsletter, email marketing, CRM.

Summary

Digital marketing is one of the most widespread forms of marketing today. Due to social
changes and constantly evolving trends, digital marketing has taken a large share of the
marketing market. Digital marketing includes the use of all digital communication channels

- from the Internet, digital television, mobile phones and email as the oldest channel.



The aim of this paper is to show the implementation of email as a communication channel
in the business of _ a hairdressing and hair distribution company. The paper
addresses trends in the beauty and care industry and analyzes the impact on the business
through the implementation of email as a digital channel. Using SWOT and PEST analysis
and analysis of five competing forces, a market analysis was made and an email marketing
strategy was developed for the company with the goals set. Online advertising tools, CRM

and Mailchimp newsletter systems have also been implemented. through digital channels.

At the end of the paper, the results achieved by the implemented campaigns in the strategy
are presented and further steps are proposed for further business development through digital

channels.

Keywords: digital marketing, newsletter, email marketing, CRM.



Sadrzaj

Lo VO ettt ettt ettt s sa e e sb s e b e eSS S sesbbeas |
2. Online komunikacija — kanali digitalnog marketinga...........cccooveieniinnnnninnnncennineis 2
3. Email marketing kao komunikacijski kanal ... 4
3.1, NEWSIEHET .. .oiieieeiiee ettt st e n s 5
3.2. Email marketing automatiZacija .........cccovuirirrriiniiniiiiei s 6

4. Izrada strategije email marketinga i analiza trZi§ta za klijenta..........ccoooveniniiiincnn. 8
41, Otvretki ..o 8
4.2, SituacijSKa analiZa ..........ccceieiiiiiiiiniiiie e s b e s s 8
421, SWOT ANAlIZA....ceeiciereeiiicieecctie e 13
42.2. PEST GNALZA ...veeceeeeeieeeee et e 15
4.2.3.  Analiza pet konkurentskih Snaga.........cocoomiiiiiiin 16

4.3.  Strategija email Marketinga ............coovviiiiiiiiinie 18
4.3.1.  Definiranje ciljnih skupina korisnika ..., 19
432, CHlJEVI c..rrereeeeeeree et e s s e b b b sasnons 19
4.3.3. Integracija alata za online 0glaSavanje ... 20
4.3.4.  Tzrada plana KomuniKacije.......cooviiiiniiiiiiii s 21

5. CRM kao sustav za poveéanje poslovnih rezultata .............coocevmirinminniicnnniisnene 23
5.1, ANAlZa KUPACA ...oueevireeiriiieiieeiic e 23
5.2. Implementacija CRM [JeSeNja......ccoorvimiiiiiiiiinieiitie i 26

6.  Email KAMPANJA .......cooioiiieiiiiicreerecse e 28
6.1.  Segmentacija Korisnika — PrIPrEIMA ......ooouriieriensenianinneis st 28
6.2.  Personalizacija newslettera prema ciljnim skupinama..........ccococcenercieinnneenenn. 30
6.3.  Analiza rezultata i prijedlog iduéih koraka..........cccoveevrmrimorcciiicineiciccneiicnin. 36



ZaKIGUCAK ........ cosssmssuenisssmorssmisnsssnssonmssiossmism iassns £ odt fintsnng SHm T S0 A SR AL RS
LItEIAtULa ........ qceserssmmogennemsmanmsnsssessmenneeans sasshbsvhss sidadbans o iuapiiaisamsbosiosuesti idsesiabnbssssiuinssss
POPIS SHKA.......cissesiies s s mais o T4
POPIS TADLICA. ...overeveieree ettt ettt i ea s

POPIS GLATTKONA 1vyvesrarererersasspopsasmensistsnssssssssssssesasiossssnsensasssnsashassisias i siseuisesiuiiissssusrivaisssmiaiss

40

41

43

44



1. Uvod

Kroz godine su se nadini komuniciranja i kanali komunikacije mijenjali, ali svrha je uvijek
ostajala ista. Danas, s potencijalnim kupcima moZemo komunicirati online i offline. Iako
ljudi jo§ uvijek vole usmenu predaju, telefonske razgovore i ostale naline ,,Staromodne*
komunikacije, Svijetom je zavladao Internet i komunikacija putem online kanala. 1971.
godine, Ray Tomlinson je prvi koji poslao email poruku i time pokrenuo revoluciju u
komunikaciji medu ljudima. Email je znacajno olak$ao komunikaciju jer nije zahtijevao

istovremeno prisustvo oba komunikatora.

Kako se sama komunikacija mijenjala, a novi kanali komunikacije radali, tako su se 1
moguénosti emaila mijenjale. Prve elektronicke poruke bile su ograniCene na jednostavne
tekstualne poruke, ali s vremenom je to napredovalo, usavrsavalo se i razvijalo, pa se danas

uz tekst $alju i razne dodatne datoteke (slike, videozapisi, snimljeni zvuk).

Email je vrlo koristan i snaZan alat u poslovnom svijetu, a tesko je zamisliti bilo koji posao
koji ne koristi Internet i email. Email se u poslovnom svijetu koristi za razne svrhe;
dogovaranje sastanaka, slanje dopisa, faktura, raznih dokumenata unutar, ali 1 izvan tvrtke,

a vrlo lako i efikasno se koristi i u marketinske svrhe..



2. Online komunikacija — kanali digitalnog

marketinga

Digitalno oglasavanje kao pojam jako je §irok jer obuhvaca razlicite nacine dosega i vrste
komunikacije prema potencijalnim ciljnim grupama. U digitalnom svijetu redovito s¢ uvode
nove moguénosti i znaéajke te se svakodnevno radaju novi trendovi u industrijama. Neki od
znaéajnijih kanala i tehnika u ovom podrudju su zasigurno - web stranica, oglasavanje na
trazilicama i dru§tvenim mreZama, oglaSavanje na drutvenim mreZama, marketing
sadr¥ajem, mobilno oglasavanje, email oglasavanje. Ne postoji savrSena formula odabira
kanala i tehnika za svaku industriju koja ée uvijek donijeti uspjeh, nego industrije testiranjem

tehnika, platformi i kanala same oblikuju nag¢ine komunikacije unutar nje.

Kada govorimo o trendovima unutar digitalnog ogla$avanja, takoder moZemo zakljuciti kako
svaka industrija ima svoje trendove i ne znaéi da ¢e rezultati biti odli¢ni za sve ukoliko jedna
industrija pokrene trend, a druga industrija se krene voditi ba$ njime, moZemo uzeti
automobilsku i prehrambenu industriju za primjer. Nadin na koji se prodaje automobil i
voéni jogurt neusporediv je pa se na temelju toga ni trend ne moZe u potpunosti samo

preslikati s jedne na drugu industriju i obruto. Takva prica je i kod industrije ljepote u koju

Industrija ljepote vise nije bazirana na modelu proizvoda nego na modelu iskustva. Korisnici
su srediste paZnje i kompanije sve svoje proizvode baziraju i proizvode na temelju njihovih
zelja. IstraZivanje iz 2017. godine pokazuje da je pretraga na Google-u pala s 44% na 40%
po pitanju pretraZivanja brendova, dok su pretrazivanja koja su ukljuivala tip proizvoda ili
sastojke proizvoda kao §to su ,tea tree, coconut milk and keratin® predstavljali 100%, 67%

i 54% opsega pretrazivanja na Google-u.!

Sadrzaj je potrebno prilagoditi drutvenim mreZama, to su platforme na kojima potrosaci
komuniciraju s brendovima, traZe inspiraciju i tako zajedno stvaraju nove proizvode. lako je
prisutnost na druitvenim mreZama danas u ovoj industriji neophodna, jos jedan bitan trend

koji se ne smije zaboraviti je suradnja s influencerima. Kod milenijalaca je vjerojatnost veca

thttps://www.marketingdive.com/news/12-hai r-care-and-color-brands-embrace-strong-mobile-digital-
marketing-str/447788/, posjeceno 8.2.2020.



za 44% da ée na njih utjecati ekspert, ali je za 247% veca vjerojatnost da ¢e na njih utjecati

blog ili neka od druitvenih mreza.”

Kako sami oblikuju trZiste, tako su uvijek u potrazi za odredenim savjetima, tutorialima, a
robne marke u suradnji s influencerima i upotrebom video sadrzaja, mogu vrlo brzo okrenuti

prednost promocije proizvoda u svoju korist.

Primjer koristenja takvih kanala moZemo vidjeti u ,,Beauty Squad* kampanji, tvrtke L’Oréal
u kojoj su brojni influenceri stvarali sadrzaj, vecinom u formi tutoriala i modnih savjeta za
YouTube, blogove za L’Oréal-ovu web stranicu, njihove drustvene mreze, ali i za vlastite

dru§tvene mreZe i tako dogli do dosega od 5.5 milijuna.’

*https://www.launchmetrics.com/resources/blog/digital-marketing-trends-overtaking-beauty-industry,

posjeceno 8.2.2020.
3 https://www.campaignlive.co.uk/article/digital-changed-cosmetics-means-consumers/ 1463485, posjeceno

9.2.2020.
3



3. Email marketing kao komunikacijski kanal

Poznato je da su ljudi kroz povijest svoje poruke morali prenositi na odredeni nacin. Pismo,
telefon, radio, TV ili usmena predaja, samo su neki od nadina kako se poruka prenosila od
posiljatelja do primatelja, sve dok 1971. godine Ray Tomlinson nije poslao prvi email
samom sebi. Od tada pa sve do danas, email postaje jedan od najosobnijih kanala online
komunikacije. Email marketing moZemo smatrati kao kanal direktnog marketinga koji
najbolje rezultate daje ako se integrira u marketinski miks. Email marketing spada u
permission-based marketing. Rije¢ je o direktnoj komunikaciji s korisnikom koji je
posiljatelju dozvolio slanje ponuda, newslettera i ostalog promotivnog materijala na njegovu
email adresu.* Direktnim obraéanjem postoje¢im ili novim klijentima putem emaila, lako
moZemo postiéi visestruku korist — izgraditi lojalnost, povecati svijest o robnoj marki, slati
informacije, biti podrska 24 sata na dan, potaknuti prodaju proizvoda ili usluga. lako email
nije novi medij i na&in komunikacije, njegove prednosti naspram tradicionalne komunikacije

su velike.

Prednosti Mane

o ) - spam
- nski troskovi P

- jednostavnost i brzina - teSko isticanje medu velikim brojem

- laka integracija mailova

- mierljivost - frustracija Kkorisnika zbog velikog

- bezgranitna dostupnost broja spam i prodajnih mailova

- izgradnja liste pretplatnika
- GDPR

- vprilagodljivost sadrZaja

- povecanje prodaje

- podizanje svijesti o robnoj marki i - potencijalni nedolazak do ciljne

lojalnosti kupca skupine

- mogucnost integracije i kombinacije - problemi sa slanjem zbog raznih

s ostalim marketingkim oblicima Internet posluzitelja i razlicitth mail

sustava

Tablica 3.1 Prednosti i mane email marketinga

4 Arbona, ,,Email marketing danas* e-book (2019.)



Dva su osnovna oblika e-mail marketinga:

e marketing ulaznih email poruka koji se odnosi na poruke Sto ih poduzece prima od
svojih klijenata/kupaca npr. s upitima o proizvodima /ili uslugama i
e marketing izlaznih email poruka koje se odnose na e-mail kampanje kao oblik

izravnog marketinga radi promocije proizvoda i/ili usluga.®

3.1. Newsletter

Najée$ée koristeno sredstvo email marketinga su ,,Newsletteri. Email newsletter je
elektronitka komercijalna poruka koja se Salje grupi ljudi (listi pretplatnika) upotrebom
email servisa. Takve email poruke moraju imati kvalitetan i koristan sadrZaj koji moze biti

informativnog, promotivnog, prodajnog ili edukativnog tipa.

Korisnici koji Zele primati email newsletter upisat ¢e svoju email adresu u za to predvideno
polje. Nakon $to je zavrien, Saljete ga na odredenu listu i korisnici ga primaju u “inbox” na

svojim pametnim telefonima, tabletima, prijenosnim ili stolnim racunalima.
Najvazniji elementi svakog Newslettera:

e naslov

e personalizacija

e sadrzaj

e slike

e poziv na akciju

e linkovi na druStvenim mreZzama
e odjava s mailing liste

e responzivni dizajn.

5 Manuela Maria Brnjié, ,.Internet i medunarodni marketing* diplomski rad (2017.) — dostupno na:
https://repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin%3 A1347/datastream/PDF/view



Osnovne prednosti Newslettera:

3.2.

email newsletter $aljete osobama koje su samostalno pristale dobivati ga tj. koje su
se upisale na vadu “mailing listu”, a u svakom trenutku mogu se odjaviti s liste
primatelja

to je izuzetno mjerljiv kanal komunikacije

znadajno je jeftiniji i brzi od klasinih oblika direktne komunikacije kao §$to su posta,
fax, telefonski pozivi, radio ili TV

moZete segmentirati slanje newslettera prema vremenskoj zoni u kojoj va$
pretplatnik Zivi, tako da ¢e ga svi dobiti u isto vrijeme

duzina email newslettera ne odreduje njegovu cijenu

email newsletter mozete izraditi i u responzivnom dizajnu tako da ¢e vaSa email

poruka biti pregledna i na pametnim telefonima te tablet radunalima.®

Email marketing automatizacija

Email automatizacija omoguéuje slanje email poruka (newslettera) korisnicima u odredenim

vremenima kada korisnik poduzme konkretne akcije/radnje tj. kada se aktivira jedan od

,okidaga” (engl. trigger). To moZe biti jedan email ili serija email poruka koje se Salju jedna

za drugom prema unaprijed definiranom hodogramu (engl.workflow).” To nisu samo

unaprijed izradeni emailovi s odgodom slanja, nego jako personalizirana komunikaciji s

potencijalnim i postojeéim klijentima te kupcima. Email marketing automatizacijom

pokusavamo pridobiti klijenta postepeno uz vise poslanih poruka kojima gradimo odnos, a

ne samo jednom porukom. Mozda su kliknuli link u nekom od proslih e-mailova, dodali

proizvod u koSaricu pa otisli, preuzeli eBook, kupili nedto ili ispunili upitnik. Neka njihova

aktivnost je bila okidad i sada su postali dijelom automatizirane e-mail kampanje.

¢ http://docshare. tips/seminarski-rad-e-mail-marketing_57877767b6d87f6a458b4{12.html - Cox, B., Koelzer,
W.: Internet marketing za hotele, restorane i turizam, Pearson Education, New Jersey, 2004., str. 265.
7https://www.linkedin.com/pulse/email-automatizacija-zadnji-trend—marketinga-mario-pintar/,posjec’eno
19.1.2020.



Kontakt ostvaruje — . ¢ |
kupnju/upit e NN
ot r— wnl |\ .
iz =] | =
Klljent klika na neki
Dva dana kasnije jalje
se automatskd emall.

od linkova u emailu.

| i ] ) o = \

\ p S
— | ’ /

Kao rahvala, k r
1alje se

personalizirani popust.

Mijesecni newsletter
o novih proizvodima,
savjeti,...

Slika 3.1 Primjer automatizacije email marketinga

Email automatizaciju moZemo koristiti u raznim sluéajevima, a neke od najée3¢ih situacija

kada se Koristi su kod prijave na newsletter listu gdje pretplatnicima Saljemo nove

informacije, blogove i aktualnosti, mailovi dobrodolice koji sluZze za predstavljanje i

uvodenje u pri¢u, mailovi zahvale nakon uspje$no obavljene akcije koju smo zatrazili ili

mailovi koji podsjeéaju korisnika da obavi kupnju do kraja ako se radi o web shopu.

Uvodni mailovi Pretplatnicki mailovi
Mailovi Mailovi za Mailovi za | Newsletteri | Edukacijski Mailovi
dobrodoslice | pocetak rada poticanje mailovi zahvale
dodatne
prodaje
Promotivni mailovi Mailovi prema pona$anju korisnika
Specijalne Prodajni Mailoviza | Mailoviza | Mailoviza | Mailovi za
ponude mailovi pozivanje napustenu postignuti | zadrZavanje
ko3aricu cilj

Tablica 3.2 Tipovi mailova

Bitna stvar kod email automatizacije je kretanje od strategije i kombiniranje razliditih vrsta

emailova kako bi svakog korisnika proveli kroz sve faze kupovine.




4. Izrada strategije email marketinga i analiza trziSta

za klijenta

Kako bi mogli doéi do ispravne i izvedive strategije, potrebno je analizirati trenutnu
situaciju. Analizom se sluZimo kako bismo stekli jasniju sliku o predmetu analize, a
provodimo je kako bismo osmislili aktivnosti kojima ¢emo ostvariti zacrtani (marketinski)
cilj. Situacijska analiza je odradena prema 3 modela: SWOT analizom, PEST analizom 1
analizom pet konkurentskih snaga (poznato i kao ,Porterov model®) te je odradena

situacijska analiza digitalnih kanala i analiza konkurencije.

4.1. o wrei [

Tvrtka _ je ekskluzivni zastupnik za renomirane svjetske robne marke [N
e D B distributer zo [ | I . tc
ovlasteni zastupnik za frizersku opremu Ceriotti i koncept “Made in Italy”. Osnovani su
2014, godine, a s radom krecu 2015. godine. Tvrtka trenutno pokriva podrucje cijele
Hrvatske s planom §irenja na trziSta Srbije te Bosne i Hercegovine. _ svojim
korisnicima osim svih potrebnih proizvoda za rad, osigurava profesionalne savjete te ih
podugava kako doéi do vrhunskih rezultata i zadovoljnih klijenata. Organiziraju edukativne
radionice i seminare kako bi svojim klijentima uvijek prenijeli nova znanja i trendove iz

svijeta profesionalnog frizerstva.

4.2. Situacijska analiza

Trenutno zateCeno stanje tvitke _ po pitanju aktivnosti na digitalnim kanalima
je vrlo loge. Kompletan digitalni nastup nema nikakvog postavljenog cilja koji se Zeli posti¢i
kao ni definiranih ciljnih skupina. Svaka aktivnost koja se odvijala na digitalnim kanalima
bila je odradivana od strane tvrtke, bez sudjelovanja agencije ili marketinSkog strucnjaka.

B - (cnutno dostupan na 3 kanala, to su web stranica, Facebook i Instagram.

Trenutno aktivna web stranica tvrtke || || BB koja se¢ nalazi na domeni
I - Gcna je na sustavu koji omogucuje upravljanje sadrzajem (engl.

Content management system) $to klijentu daje mogucnost samostalnog dodavanja 1

8



izmjenjivanja sadrzaja, vizualno je vrlo privlaéna te je responzivna i vrlo dobro izgleda na

mobilnim uredajima.

Slika 4.1 Pogetna stranica tvrtke | AN AR

Na stranici nigdje nema jasno vidljive kontakt forme sve dok se ne dode do footera u kojem
se nalaze dva linka, , Kontakt“ te , Kontakt obrazac. Jo§ jedan nedostatak kod web stranice
je izostavljanje moguénosti prijave na newsletter. Trenutno na stranici nema nigdje
implementirane forme za samostalnu prijavu. Kako web stranica ima i web shop koji nudi
moguénost otvaranja raéuna za kupovinu, tvrtka _ je tu napravila veliki
propust te na stranici nigdje nema navedena pravila privatnosti 5to je radi prikupljanja
osobnih informacija, ali i informacija pravnih osoba velika gredka u pogledu GDPR odredbi.
Tek prilikom kupnje na web shopu, kod naplate moZemo pronaci uvjete koristenja koji se

nalaze iznad gumba za narudzbu.

) Progitao/la sam i slazem se s uvjetima koriétenja i odredbama

web-stranice.

Slika 4.2 Pozicija sekcije ,,Uvjeti koristenja i odredbe na web stranici



Sto se ti¢e brzine stranice, prema rezultatima stranice ,,PageSpeed Insights*, web stranica
ima vrlo loge rezultate. Za mobilni uredaj je dobila 4 od mogucih 100 bodova, dok je za
stolno radunalo taj rezultat 33 od 100. Prema testiranju brzine na stranici ,,GTmetrix",
potrebno je 9.9 sekundi kako bi se stranica ugitala u potpunosti. Iako ovi podaci nisu 100%
pouzdani, opet nam pokazuju priblizno stanje, a vrijeme od skoro 10 sekundi za u¢itavanje
&itave stranice je zasigurno podatak koji je alarmantan gledajuéi trenutne navike potrosaca

koji viSe nemaju previse strpljenja.

Prisutni su na druitvenoj mreZi Facebook gdje je stranica kreirana u travnju 2016. godine i
trenutno nema aktivnosti oglaSavanja na njoj, a prati ju ukupno 1026 osoba. Tvrtka
_ se nije nikada aktivno oglaSavala kroz ovu platformu, osim povremenih
,,boostanja* objava. Sto se ti¢e organskih objava one se uglavnom svode na objavljivanje
fotografija i videa njihovog vodeéeg edukatora uz intenzitet objavljivanja 2 do 3 puta tjedno,
a sadrzajem pokusavaju doarati rezultate koji daju njihovi proizvodi uz koristenje previse

hashtagova ili vrlo kratki tekst bez jasno definiranih poziva na akciju.

Na Instagram profilu moZemo vidjeti istu situaciju. Objave su vrlo sliéne onima na
Facebooku te se i njima pokusavaju dogarati rezultati proizvoda uz bez puno informacija i
uz par hashtagova. Iz ovoga moZemo izvuéi da ni na ovoj platformi nisu odredeni

komunikacijski ciljevi te nije napravljena strategija sadrZaja i hashtagova.

Sugis Lepote HARA

. _ Babylights pramenovi
| napravljeni 33 ssolamspaudred O

preljevom za kosu #solaristoners T23
#eugenePerma #eugenePermaParis
#prominentHair
#EugenePermaProfessionnel
#eugenePermaCroatia
#eugenePermaHrvatska

#hairstyles #hairstyle #fnzure #blond
#blonde #plavakosa #plavuse
#Salaris #SolansPoudre
#posyjetljivanje #bleach #bleaching

leptirmasne.aksesoari top!!

it Cegosen

oQv W
8 marijancalusic 1 njih jos 14
oznaduju sa “svida mi se”

LSRRI

Slika 4.3 Primjer Facebook objave tvrtke [ ENEREEEEN
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Analiza konkurencije

Kako bi dobili bolju sliku prisutnosti tvrtke |  JJJElll n2 digitalnim kanalima,

odradena je i analiza konkurencije.

Tvrtke NG i _svrstane su u direktne konkurente iz razloga §to imaju

zastupnistvo 1 distribuciju proizvoda robnih marki Revlon, Subrina, Kevin Murphy.

_se trenutno nalazi na 4 kanala, a to su web stranica, Facebook i Instagram
profil te newsletteri, dok Il svoju komunikaciju odvija preko 3 kanala, web stranice,

Facebook profila te newslettera.

Sami izgled web stranice konkurencije na prvi pogled dobar te ima jednostavnu arhitekturu,
ali uz dosta nedostataka. Web stranica tvrtke _ je nedavno redizajnirana, ali
na stranici nema nikakvih informacija osim podataka za kontakt te robnih marki za koje
tvrtka ima zastupnistvo. Stranica takoder ima i web shop, koji takoder nije u funkciji. ITako

tvrtka_ Salje svojim klijentima newslettere, na njihovoj stranici ne moze se

pronaéi forma za prijavu na newsletter.

Slika 4.4 Podetna stranica tvrtke _

Sto se tiée prisutnosti na ostalim digitalnim kanalima, [ N S im2 profile na
platformi Facebook i Instagram te na njoj dijeli sadrzaj povezan s proizvodima koje

distribuira ili momente iz svojih salona i edukacijskih centara. Facebook stranica tvrtke

11



I c otvorcna u veljadi 2011. godine te broji 9276 pratitelja i nema

zabiljeZenih aktivnosti ogladavanja dok Instagram profil ima 816 pratitelja.

Tvrtka - takoder ima vizualno privlanu stranicu te jednostavnu arhitekturu
informacija. Tvrtka takoder posjeduje web shop koji kao i kod klijenta ima mogucnost
prijave za fizi¢ke i pravne osobe, ali tvrtka- ima istaknute uvjete koristenja za razliku
od klijenta. I kod ove tvrtke moZe se primijetiti nedostatak forme za prijavu na newsletter

iako ga sama tvrtka Salje svojim klijentima.

OROCCANOIL,

LB UEN | 8 .

Slika 4.5 Podetna stranica tvrtke _

Facebook profil tvrtke - trenutno ima 2771 pratitelja, kreirana je u veljaci 2015. godine
i nema zabiljeZenih aktivnosti oglaiavanja prema Facebook-ovoj opciji pregleda

transparentnosti stranice. Isto kao i ||| | | N cvrika - na njoj dijeli sadrzaj

povezan s proizvodima koje distribuira ili momente iz svojih salona i edukacijskih centara.
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L'Oreal Professional

IstraZivanjem tvrtke L'Oreal Professional i njene prisutnosti na domacem trZiStu, mozemo
vidjeti kako web stranica prilagodena naem trzi$tu uopée ne postoji. Pregledom drustvenih
mreZa mogu se pronaci na Facebooku te Instagramu i na YouTube-u, ali samo na Facebooku
imaju objave na hrvatskom jeziku. Na toj drustvenoj mreZi stvaraju sadrZaj povezan s raznim
proizvodima iz njihove ponude te imaju dosta video sadrZaja. Vecina sadrZaja koji u sebi
posjeduje vanjski link vodi na web shop tvrtke Bazzar.hr preko koje prodaju svoje proizvode
na Internetu. Cesto se moZe pronaéi sadrzaj koji vodi na odredene modne blogove ili portale.
Redovno stvaraju sadrZaj za YouTube kojim predstavljaju proizvode, nude savjete ili se radi

o tutorialima.
Garnier

Tvrtka Garnier kao ni L'Oreal Professional, nema prilagodenu web stranicu za domace
trziste. Kao i L'Oreal Professional, Garnier moZemo pronaci na Facebook-u te YouTube-u,
ali i na Twitteru na kojem je zadnja aktivnost zabiljezena 2012. godine. Kada gledamo
sluzbene profile tvrtke Garnier, nailazimo na jako sli¢an sadrzaj kao i kod L'Oreal-a, uz malo
vi$e video sadrzaja. Takoder, svaki vanjski link za kupnju proizvoda vodi na web shop tvrtke
Bazzar.hr. YouTube kanal sadrZi isto tako sadrZaj kojim se predstavljaju proizvodi, testiraju

se, nude se savjeti te se moZe pronaéi poneki futorial.
4.2.1. SWOT analiza

SWOT analiza omoguéuje pregled tvrtkine situacije i nezaobilazna je komponenta u izradi
strategije koja ée biti primjerena situaciji poduze¢a.® SWOT je engleski akronim iza kojega
se nalaze 4 faktora: snage (engl. strenghts), slabosti (engl. weakness), prilike (engl.
oportunities) i prijetnje (engl. threats).’

Preduvijet je za ispravni odabir strategija, a pod tim se podrazumijeva da poduzece treba
sagledati vanjske (prilike i prijetnje) i unutarnje (snage i slabosti) ¢imbenike kako bi

spoznalo najbolji nacin da se ostvari Zeljeni cilj.

$ Thompson, A.A. JR., Srickland, A.J. 11T, Gamble, J.E. Strateski menadZment: MATE d.o.o Zagreb (2008),
str. 112
® https://hr. wikipedia.org/wiki/SWOT _analiza, posjeceno 25.1.2019.
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SNAGE

Mala, agilna i skalabilna tvrtka

Niza cijena proizvoda u usporedbi s
konkurentima

Ekskluzivno zastupnistvo u drzavi za
Nirvel robnu marku

Odli¢an omjer cijene i kvalitete
Distribucija proizvoda

Ulaganje u edukaciju zaposlenika (svi
zaposlenici tvrtke su kvalificirani frizeri)
Organizacija edukacija za frizerske

salone

SLABOSTI

Mala ulaganja u poslovanje (marketing)
Mali broj radnika (mali tim)
Nedovoljne analize vlastitog poslovanja
i analize konkurenata

Nerazvijene marketinske i menadZerske
vjestine

Slaba prodaja putem frizerskih salona
Slabo izgraden identitet tvrtke u
Hrvatskoj

Nema razvijenih odnosa s
organizatorima modnih dogadaja
Nedostatak dobre pozicije robne marke

na Internetu i drus§tvenim mrezama

PRILIKE

Prijetnja konkurenciji s manjim
cijenama proizvoda

Dobra kvaliteta proizvoda

Veéa pakiranja proizvoda naspram
konkurencije

Otvaranje trZista Slovenije, Bosne i
Hercegovine te Srbije

Nova ambalaZa od reciklirane plastike

Veliki izbor razli¢itih proizvoda za kosu

PRIJETNJE

Velik broj konkurenata

Pravne regulative

Zabrana uporabe plasticne ambalaze od
strane EU

Jednostavan ulazak novih konkurenata

Sve vedi zahtjevi/ogekivanja klijenata

Tablica 4.1 SWOT analiza za tvrtku _
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4.2.2. PEST analiza

Najuobiéajenija vrsta analize makrookoline je PEST analiza, koja ukljuCuje analizu
politi¢kih, ekonomskih, socijalnih (drustvenih) i tehnolodkih c¢imbenika. Analiza
makrookoline ne provodi se tako &esto kao analiza mikrookoline jer su dogadaji u
makrookolini postojaniji. Organizacija uglavnom nema utjecaja na makrookolinu te njezinu
menadZmentu najéeice ne preostaje nista drugo nego prilagoditi se njezinim obiljezjima.'”
Politi¢ki (P) — Trenutno prepreku moze stvoriti, ako gledamo politiCko okruZenje, uvodenje zakona
o zabrani plastike. S obzirom na to da je sva ambalaza plasti¢na, to bi za proizvoda¢a moglo znaciti
poskupljenje proizvodnje te podizanje cijene §to bi dovelo do vecih cijena prilikom uvoza i na kraju
veéih cijena za krajnje kupce. Jo$ jedna prepreka koja se javlja su zakoni koji propisuju sastojke koji
se smiju koristiti u proizvodima. Kako tvrtka _ sve svoje proizvode prodaje u plasti¢noj
ambalazi, u ovom sluéaju to bi znaéilo vise cijene uvoza proizvoda za njih te u konaénici skuplji
proizvod za krajnjeg kupca.

Ekonomski (E) — ekonomska situacija u Hrvatskoj nakon izlaska iz krize biljeZi rast
gospodarstva te je samim time narasla i kupovna mo¢ gradana. Industrija ljepote u koju spada
i frizerska je uvijek u dobroj poziciji i puno lak8e moze preZivjeti krizu jer je njega postala
nurna za ljude kao i hrana. Jedina prepreka na koju se moZe nai¢i prilikom krize je
osjetljivost kupaca na cijene §to moZe oslabiti prodaju. Rast kupovne moci gradana stavlja
tvrtku _ u bolju poziciju jer gradani vise ne traze samo jeftinije solucije koje

bi mogli priustiti ve¢ sada poseZu i za ekskluzivnijim stvarima.

Socioloski (S) — Veliku ulogu u ovoj industriji igra lojalnost odredenoj robnoj marki. Na
trzidtu je puno konkurenata i svi nude sli¢ne ili potpuno iste proizvode. Kupci Ce traziti
proizvod koji im odgovara, a kada pronadu onaj koji im odgovara, nakon toga prestaju traZiti
te postaji lojalni jednom proizvodu i svoju lojalnost preusmjeravaju na ostale proizvode iste
robne marke. Trenutna situacija po pitanju lojalnosti prema odredenoj robnoj marki, tvrtku
B i njihovu robnu marku [l stavlja u nepovoljan poloZaj jer su dugi niz
godina vlasnici frizerskih salona bili vjerni kupci proizvoda tvrtki kao Sto su Loreal,

Schwarzkopf i Keune te je vrlo tesko naéi put do vjernih kupaca tih robnih marki.

10 Visoko uéiliste Algebra, materijali kolegija: Integrirani marketing (2019.).
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Tehnologki (T) — Razvojem tehnologije, tj. Interneta, novim brendovima na trZiStu se
otvorila moguénost prodaje proizvoda putem drugih kanala. Veliki i poznati brendovi su
svoje mjesto na policama duéana davno zauzeli, ali manji i nepoznatiji brendovi zato imaju
moguénost povedati svoju prodaju putem web shopova, pogotovo ako se radi o nekom
niSnom proizvodu. Tvrtka_ie po tom pitanju u vrlo povoljnom poloZaju zbog
vlastitog web shopa koji posjeduju od prvog dana otvaranja. Jedini problem je nedostatak

oglasavanja kako bi dosli do kupaca koji nisu vlasnici frizerskih salona.

4.2.3. Analiza pet konkurentskih snaga

Struénjaci smatraju kako pretezna analiza makrookoline je troSkovno neulinkovita i daje
previse informacija. Radi tih razloga PEST analiza se smatra katkad preopcenitom jer ne
analizira samo elemente makrookoline koji konkretno utje¢u na mikrookolinu, a time i na
poslovnu uspjesnost. Harvardski profesor Michael E. Porter isti¢e da iako je relevantna
okolina veoma §iroka te ukljuéuje prateée socijalne i ekonomske ¢imbenike, klju¢ni je aspekt

okoline poduzeéa industrija/djelatnost ili industrije u sklopu kojih ona konkurira. H

Analiza atraktivnosti industrije prema Porterovom modelu prikazuje stanje industrije u kojoj
se djeluje ili se namjerava uéi. Porterov model identificira i ocjenjuje konkurentske snage

temeljem kojih se dolazi do zakljucka da li je neka industrija atraktivna i vrijedna ulaganja.

1 J. Paviéié, V. Gnjidié, N. Dragkovié, Osnove strate§kog marketinga: Skolska knjiga d.d. Zagreb i Institut za
inovacije (2014.), str. 92
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Sile koje odreduju neku industriju su konkurenti u industriji, kupci, dobavljadi, potencijalni

sudionici, supstituti.

Potencijalni
konkurenti

(Opasnost od
ulaska)

1)

2)

Dobavljaci
(Pregovaracka
snaga
dobavljaca)

Kupci
(Pregovaracka
snaga kupca)

Supstituti
(Mogucénosti
supstituta)

Konkurencija
(Intenzitet
konkurencije)

Slika 4.6 Graficki prikaz Porterovog modela 5 sila

Konkurencija

Gledajuéi proizvode tvrtke ||| |  JJEEIIIE. i vjihove robne marke .
tvrtka ne posjeduje nikakav poseban proizvod po kojem bi se mogla istaknuti. U ovoj
industriji konkurencija je vrlo velika te je duZe vrijeme na trziStu Hrvatske $to tvrtki
I c idc u korist. Neki od konkurenata koji su naveli su: Subrina,
Black, Matrix, Montibello, Revlon, Keune, Indola te Schwarzkopf. Ve€ina ovih
konkurenata na podru¢ju drzave posluje ve¢ dugi niz godina, te su medu frizerima i
kupcima dobro poznati i prihvaéeni. U ovom sluéaju bi se morali uloZiti veci
marketinski napori kako bi s robnom markom [l dosli do potencijalne publike te
izgradili veéu prepoznatljivost. Tvrtki I : o:isti ide $to u usporedbi s
veéinom konkurencije ima jeftiniju cijenu proizvoda te istu pa ¢ak i bolju kvalitetu.

Pregovaratka mo¢ dobavljaca

Tvrtka NI 2 ckskluzivno zastupnistvo za robnu marku [ na
podrugju Hrvatske te imaju samo jednog dobavljaca, tj. direcktnu nabavu od samog
proizvodada. Iako im ekskluzivno zastupni§tvo ide u korist, dobavlja¢ im u bilo
kojem trenu moZe otkazati zastupni§tvo i dostavu proizvoda te tako mogu ostati bez

profita. U ovom slucaju je pregovaracka mo¢ dobavljaca velika jer ovise jedino o
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3)

4)

S)

4.3.

njemu jednom, te se samim time moZe dovesti u poziciju da podiZe cijene svojih
proizvoda i usluga.

Pregovaracka mo¢ kupca

Radi velike konkurencije sama tvrtka ima veliki problem utjecaja kupaca. Kupci su
u boljoj poziciji od same tvrtke, a njihova pozicija jata ovisno o njihovoj veliéini.
Veliki problem stvaraju veliki kupci koji radi toga mogu manipulirati cijenama jer
uvijek postoji prijetnja odlaska kod konkurenta. Prednost je velika baza kupaca
prema kojima tvrtka moZe odrediti neke svoje cijene i marZe kako bi ostvarila profit
i izbjegla velike manipulacije.

Supstituti

Proizvodi robne marke [l su isti kao kod konkurencije te su lako zamjenjivi, a
kupci nemaju veliku prepreku prelaska kod konkurenta ako nisu zadovoljni
trenutnim odabirom. Ova stavka predstavlja veliku prijetnju poslovanju. Prednost
I proizvoda su bolja cijena te veca pakiranja naspram konkurencije — npr. | |
proizvodi dolaze u ambalazi od 100 mL dok konkurentski proizvodi dolaze u

ambalazi od 60 mL.

Ulazak novih konkurenata

Ovaj segment predstavlja takoder veliku prijetnju jer konkurenti mogu lako u¢i na
trziSte i oslabiti poziciju robne marke. Cesto se dogada da velike robne marke
stvaraju ili preuzimaju nove/postojece robne marke koje su povoljnije, a djeluju pod
jatom robnom markom te tako ulaze na razna trZita i ruse pozicije novim i slabijim
robnim markama. Primjer je Schwarzkopf Professional koji je preuzeo robnu marku

Indola Professional te tako nudi iste proizvode po puno povoljnijim cijenama.

Strategija email marketinga

Strategija je nadin kako se trebaju koristiti pojedini resursi da bi se iskoristile prednosti
okolnosti za stvaranje Zeljenih uéinaka. Jednostavno receno, strategija je nacin ostvarenja

ciljeva.!? Unutar strategije odredujemo ciljne skupine, razradujemo STP model, odredujemo

12 htps://hr.wikipedia.org/wiki/Strategija_u_ekonomiji, posjeceno 16.2.2020.
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ciljeve, razradujemo plan komunikacije, kanale komunikacije i klju¢nu poruku, budzete.
Strategija bi se trebala postavljati u skladu s ciljevima i moguénostima klijenta te se

prilagoditi trzi$nim prilikama.
4.3.1. Definiranje ciljnih skupina korisnika

Analizom podataka tvrtke | BB dosli smo do dvije ciljne skupine korisnika. S
obzirom na to da se veéina posla bazira na B2B (engl. Business to Business) prodaji, dvije

ciljne skupine koje smo odredili su podijeljene na kupce srednje veli¢ine i na male kupce.
Kupce srednje veligine obiljezavaju iduce karakteristike:

e vrlo im je bitan omjer cijene i kvalitete

e zanimljivi su im noviteti u vidu novih proizvoda, tehnika rada te se vole o tome
informirati i isprobavati novitete na podru¢ju proizvoda

e vole edukacije koje im druge tvrtke mogu ponuditi te iskazuju veliki interes

e kljuéni su kupci za - redovni su kupci, naruéuju vece koliCine te tvrtki donose
najveci profit

e U svojim salonima imaju vece cijene usluga

e Zele se probiti u premium skupinu salona.
Male kupce obiljezavaju iduce karakteristike:
e primama im je niska cijena proizvoda
e vlasnici najéesée posjeduju manje salone
e u vedini slu¢ajeva u salonima rade vlasnici
e najviSe takvih kupaca svoj salon ima izvan Zagreba
e kupnju baziraju na ve¢im koli¢inama

e s konkurencijom se bore niskim cijenama svojih usluga.
4.3.2. Ciljevi

Ciljevi tvrtke |G

e povecanje prodaje asortimana
e povecanje prepoznatljivosti robne marke

e rast liste pretplatnika
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e povecanje prodaje styling asortimana.

Ciljevi koje tvrtka Zeli posti¢i postavljeni na ovakav naCin nam ne mogu pomoci previse u
evaluaciji postignutih rezultata. Stoga je potrebno tim ciljevima odrediti KPJ (engl. Key

Performance Indicator) kako bi imali dodatne informacije o rezultatima koji se Zele postici.
Stoga prema ciljevima moZemo postaviti sljede¢e KPI-jeve:

e povelanje prodaje cjelokupnog asortimana u sljedecih 6 mjeseci za 5%
e poveéanje broja fanova na drustvenim mreZama za 25% do kraja godine
e porast baze pretplatnika na newsletter za 100 korisnika u sljedecih 6 mjeseci

e povedanje prodaje styling asortimana za 5% do kraja godine.
4.3.3. Integracija alata za online oglaSavanje

Iako tvrtka _ koristi 3 kanala za komunikaciju (web stranica, Facebook i

Instagram), nijedan od njih ne iskori§tava u potpunosti.

Kako bi iskoristili puni potencijal digitalnog marketinga, potrebno je uvesti odredene alate.
Klijent je veé imao otvoren ratun za Google Analytics. Za klijenta je otvoren i Google Ads
radun te podesene sve postavke, ali trenutno su jos u fazi razmiSljanja o pokretanju tog kanala
u svrhu online ogladavanja. Kako svoje prisustvo u online svijetu najviSe temelje na
dru$tvenim mrezama Facebook i Instagram, u svrhu lakSeg promoviranja i oglaavanja
putem te dvije platforme, otvoren je ,Business Manager" profil te su povezane te dvije
platforme. U svrhu oglaSavanja podeSen je i postavljen ,,Facebook Pixel* kako bi se mogla
pratiti izvedba oglasavanja, interakcija posjetitelja na web stranici te raditi remarketing. Kao
alat za slanje newslettera otvoren je ratun na platformi Mailchimp te je ona integrirana s
CRM-om (engl. Customer Relationship Management) i sluzbenim Facebook profilom na

kojem je implementirana moguénost prijave na newsletter.
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Slika 4.7 Prikaz integracije Mailchimp alata na Facebook profilu
4.3.4. lzrada plana komunikacije

Plan komunikacije raditi ée se sukladno zadanim poslovnim ciljevima kako bi se postigli §to
bolji rezultati. Kako bi rezultati bili uspjesni, potrebna je kvalitetna komunikacija koja se
moZe posti¢i kroz zanimljiv i relevantan sadrZaj te dosljednost slanja newslettera.
Razgovarajuéi sa svojim klijentima, tvrtka I - s:2nala da ih najvise zanimaju
noviteti, akcije (ponude) te informacije o novim edukacijama. Temeljem istraZivanja tvrtke

_, dosli smo do zakljuc¢ka kako bi tvrtka trebala slati 2 vrste newslettera.
Na temelju toga mozemo izraditi 2 tipa newslettera:
o Edukativno — informativni: ovakvim tipom publici §aljemo sve informacije vezane
za nove proizvode, savjete, najavljujemo edukacije te im pruzamo sadrzaj koji ¢e im
dati dodanu vrijednost i pomo¢i im u rjeSavanju problema

e Prodajni — ovakvim tipom publici $aljemo nove ponude, akcije i poti¢emo ih na

kupnju tih proizvoda

Kako bi to postigli, za klijenta je izraden predlozak prema kojem lako moZe razraditi

kompletni raspored slanja 1 kreativni proces.
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Raspored slanja newslettera

Tema Autor Status Naslov Grupa Sadrzaj
maila primatelja | newslettera
Npr. Nova Osoba Nije Naslov Naziv Kratki opis
edukacijau koja je zapoceto, U kojimse | email liste | sadrzaja
Zagrebu, novi | kreirala i procesu, nastoji newslettera
proizvod u poslala Spremno za | potaknuti
ponudi newsletter slanje, primatelja
Zakazano, da otvori
Poslano newsletter

Datum

slanja

Datum

slanja

Datum

slanja

Datum

slanja

Tablica 4.2 PredloZak za planiranje komunikacije putem emaila

Plan bi trebalo ispunjavati za svaki mjesec zasebno te uvrstiti u komunikaciju barem 1 — 3
newslettera mjesecno koji su u skladu s veé¢ postavljenim ciljevima te bi oni trebali biti
prilagodeni ciljnoj skupini kojoj se $alju. Kako bi dobili kompletnu sliku ovog zavrSnog
rada, za tu svrhu ¢emo poslati 3 newslettera od kojih ¢e jedan biti baziran na informacije o
edukaciji u Zagrebu, jedan ée sadrZavati akcije za Veljaéu 2020. dok ée tre¢i newsletter biti

usmjeren na predstavljanje novog proizvoda robne marke I
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5. CRM kao sustav za povecanje poslovnih rezultata

5.1. Analiza kupaca

Analiza korisnika za tvrtku || | | EBEEIII jc odradena na uzorku od 58 salona, tj. kupaca.
Analiza podataka je odradena u suradnji s prodajnim predstavnikom na temelju njegovih
podataka koje ima o tim kupcima. Za ovu analizu u obzir smo uzeli grad u kojem se salon
nalazi, broj zaposlenika u salonu, proizvod koji najviSe kupuju, mjesecnu potrosnju

proizvoda koji najvise kupuju izrazen u komadu te mjesecnu potrosnju salona na proizvode

tvrtke [ lllizrazenu v kunama.

BZagreb ®Sisak W Velika Gorica WBraté mDugoSelo ®Samobor ®Krapina

Grafikon 5.1 Udio salona u odredenom gradu

Iz priloZenog grafikona mozemo vidjeti kako najveci broj kupaca dolazi iz Zagreba, 69% od
ukupnog broja analiziranih kupaca, te mozemo vidjeti kako uz Zagreb najvece udjele imaju

Samobor, Velika Gorica te Dugo Selo.
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Broj zaposlenika u salonu
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Grafikon 5.2 Broj zaposlenih u salonu

Sljedeéi grafikon nam pokazuje broj zaposlenika u salonima te iz njega mozemo vidjeti kako
najveéi broj frizerskih salona ima dvoje radnika, a nakon toga dolaze saloni s jednim
zaposlenikom. Te brojke su uobi¢ajene s obzirom na veliki broj frizerskih salona u drZavi te
je najéeséi sludaj onaj u kojem su jedini zaposlenici vlasnik i jo§ jedan radnik kako bi se

mogle pokrivati dvije smjene rada.
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Koli¢ina mjesecne potrosnje odredenog proizvoda

tvrtke [N (kom)

B Xpress maske
Hil Boje za kosu
2 Samponi

B Decolorant
W Peroxid

B Gel

M Folija

B Nutre color

Wl Artic B. maske

B Color out

E W Sjaj za kosu
2 1]

Grafikon 5.3 Koli¢ina mjesecne potrosnje odredenog proizvoda izraZena u komadu

Sama tvrtka najviSe isti¢e kao svoju primamu djelatnost uvoz i prodaju boja za kosu te
temeljem toga i sam grafikon pokazuje kako su boje za kosu na mijese¢noj razini
najpopularniji proizvod kod kupaca. U prosjeku analizirani kupci potro§e priblizno 1000
komada boje za kosu. Sama analiza ove stavke nam ukazuje na to kako je u strategiju i ciljeve

valjano uvrSteno poveéanje prodaje styling asortimana
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Potrosnja salona na proizvode tvrtke

1100 KN - 2500 KN

O KN - 500 KN

|
| | |

Grafikon 5.4 Mjeseéna potrosnja salona na proizvode tvrtke _

5.2. Implementacija CRM rjeSenja

Kako je tvrtka do sada zbog manjeg broja klijenata sve svoje podatke zapisivala i vodila u
raznim biljeZnicama i papirima koji nisu dostupni na jednom mjestu, odluceno je da se radi
lakseg i efikasnijeg prikupljanja informacija i vodenja brige o klijentima, uvede CRM
rjedenje. Zbog ostvarivanja prodajnih ciljeva, morali su segmentirati kupce te izvuci one
kljuéne kako bi ih mogli pratiti i na kraju kontrolirati svoje ciljeve na kraju godine.

Cilj uvodenja CRM rjeSenja je bilo prvenstveno zadovoljstvo kupaca te zadrZavanje
postojeéih 1 povecanje broja novih kupaca.

Primarna svrtha CRM-a u tvrtki _ bi bila pomo¢ prodaji u organizaciji svojih
podataka i vodenju brige o klijentima te bi bilo poZeljno da prodajni modul posjeduje

sljede¢e moguénosti:

¢ baza kontakata
e kalendar i integracija s emailom
e prodajni lijevak i segmentiranje korisnika.
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Sekundarna svrha CRM je organizacija marketinkih aktivnosti na jednom mjestu koje bi

direktor tvrtke mogao pratiti te bi marketing modul trebao imati sljede¢e mogucnosti:

e uvid u bazu leadova
e integracija alata za oglasavanje
e email marketing

e pop up forme.

Implementacija sustava u tvrtki _ morala je obuhvatiti par koraka kako bi se
stvorili pravi uvjeti za uvodenje CRM-a. Odradena je analiza trenutnog stanja i potreba tvrtke
§to je ukljudivalo prikupljanje svih potrebnih informacija o kupcima na jednom mjestu. Ti
podaci su ukljugivali nazive tvrtki, kontakt podatke osobe iz tvrtke, trenutni odnos kupca s

tvrtkom || I (novi kupac, postojeéi kupac, neaktivni kupac).

U sustavu su odredene dvije kategorije korisnika, a te su ,,Vlasnik/djelatnik* i ,,Korisnik*
(engl. Account), Vlasnik/djelatnik predstavlja osobu koja je vlasnik ili autor podataka koji
se nalaze unutar sustava, dok korisnik predstavlja firmu ili osobu koja je korisnik usluga ili
proizvoda kategorije ,,Vlasnik/djelatnik*. Razmatrajuéi primarnu svrhu sustava, kao glavne
informacije za prikupljanje podataka postavljene su: ime i prezime, kontakt podaci (broj
telefona, mail adresa), naziv tvrtke, kome je korisnik dodijeljen, adresa, datum prvog
kontaktiranja te trenutna faza u kojoj se korisnik nalazi (prodajno kvalificirani kupac,

marketinski kvalificirani kupac, prilika te kupac)

S obzirom na to da tvrtka |} B ima samo 2 zaposlenika koja rade prodaju i
direktora koji nadzire cijelu prodaju, traZili su jednostavno i besplatno rjeSenje za svoje
potrebe. Kao idealan kandidat u ovom slugaju pokazao se HubSpotov CRM te je on izabran

kao krajnje rjeSenje.
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6. Email kampanja

6.1. Segmentacija korisnika — priprema

Iako danasnja tehnologija omoguéava slanje emaila na vise adresa odjednom, to najcesce
dovodi do email kampanje koja nije relevantna, a vrlo esto zavrSava oznalavanjem takve
poruke kao spam. Segmentacija se moZe objasniti kao postupak podjele trZiSta na homogene
skupine potrogaca, koje su istodobno dovoljno razli€ite od drugih skupina potro§aca prema
jednakim promatranim Kriterijima koji su vaZni poslovnoj organizaciji.”” U svim
marketingkim aktivnostima moZemo vidjeti prisutnost segmentacije s ciljem povecanja
udinkovitosti kampanja, a svakako svoju ulogu ima i u email marketingu kako bi se smanjila
moguénost slanja odredene poruke prema publici koju ta ista ne interesira. Postoje 4 vrste
segmentacije publike, a to su demografsko (godine, spol, edukacija, bratni status),
psihografsko (vrijednosti, uvjerenja, hobiji, osobnost, na¢in Zivota), bihevioralno (kupovne
navike, postojeéi ili potencijalni korisnik, odnos s brendom) te geografsko definiranje
(postanski broj, grad, Zupanija, drzava).

Temeljem trenutne email liste tvrtke B i 2Gcna su 3 segmenta za slanje

newslettera.

Prva lista je segmentirana prema gradu u kojem se nalazi salon (geografsko), a kao uvjet je

postavljena adresa salona koja se nalazi u gradu Zagrebu.

1313 | Pavicié, V. Gnjidi¢, N. Draskovié, Osnove strateskog marketinga: Skolska knjiga d.d. Zagreb i Institut
za inovacije (2014.), str. 200
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Stats v Manage contacts v Add contacts v Signup forms ~ Settings v Conversations Q

oggle Columns v Export Segment 1-420f 42

Zagreb edukanijs v 47 contacts match your conditions

Contacts match all = of the followiing conditions:

Address - - Zagreb

® Add

Save Ancd View Segmant Cancel

Slika 6.1 Prikaz uvjeta za segment ,,Zagreb edukacija*

Na ovoj listi se nalaze svi pretplatnici koji imaju salon u Zagrebu kako bi im se mogao poslati

newsletter s iduéom edukacijom u Zagrebu koju organizira tvrtka ||| | | G—_

Druga i treéa lista su segmentirane prema statusu VIP kupca (bihevioralno) te su te iste
podijeljene na male i velike (VIP) kupce koji su definirani i kao ciljne skupine. VIP kupci su
oni koji u prosjeku trode od 600 do 2500 kn po narudzbi — veliki kupci, dok su mali kupci
oni koji tro§e manje od toga. Na listama su svi pretplatnici kojima e se slati newsletter s
ponudom za tekuéi mjesec, dok ée lista s velikim kupcima primati newslettere s novitetima

i ekskluzivnijim proizvodima.

Mali kupiov 31 contacts match your conditions | Send Campaign v | €

Segment name

Mali kupei
Contacts match all v of the following conditions:
ViPs - is nota member ot «
@® add

Slika 6.2 Prikaz uvjeta za segment ,,Mali kupci®
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Vafiki kapci v a1 cstitiects el your conditions i | Send Campaign O

Segmeant name

Veliki kupci

Contacts match 2 - f I i

VIPs - is a member of

® Add

o

Slika 6.3 Prikaz uvjeta za segment ,,Veliki kupci®

6.2. Personalizacija newslettera prema ciljnim skupinama

Prvi newsletter je izraden prema segmentiranoj listi ,,Zagreb edukacija“ te je njegova svrha
bila da pretplatnike na newsletter koji su iz Zagreba pozove na akciju, a to je bila prijava na
dodatni termin za radionicu ,,50 nijansi plave* koja je zbog velikog interesa dobila joS jedan
datum. Newsletterom se predstavio jo§ jedan dodatni termin, edukator te informacije o
sadr¥aju radionice (predavanje i teorijski dio). Imao je dva poziva na akciju, od kojih je
primarni bio ,,Prijavi se te je on vodio na Facebook profil osobe iz tvrtke _
koja je bila zaduZena za informacije. Drugi poziv na akciju je bio ,,Saznaj vise te je on vodio
direktno na Facebook event radionice kako bi pretplatnici mogli saznati viSe stvari koje ih

zanimaju, te biti u toku s novim informacijama.
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Slika 6.4 Prikaz newslettera iz kampanje ,,50 nijansi plave na stolnom racunalu
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Najtrazenija radionica
ponovno za Vas u
Zagrebu!

Sve Vas sve pozivamo na jo$ jednu radionicu u

organizaciji naseg Seada i_
L

Nakon popunjenog datuma 02.02,, za Vas smo

otvorili dodatni termin 08.02. u Zagrebu! Radi
velikog interesa, molimo Vas da svoje mjesto
rezervirate $to prije!

Cijena seminara je 80€.

Slika 6.5 Prikaz newslettera iz kampanje ,.50 nijansi plave® na mobilnom uredaju

Sljedeéi newsletter je izraden prema segmentiranoj listi ,,Veliki kupci* te je njegova svrha
bila da pretplatnicima na newsletter koji su u kategoriji velikih kupaca predstavi novi
proizvod iz BB linije. Svrha newslettera je bila iskljutivo promocija i
predstavljanje nove linije proizvoda koji je novitet kod -robne marke. Pretplatnicima
su se prikazale najbitnije informacije vezane za proizvod te je istaknut najveéi adut
proizvoda, a to je ambalaZa od reciklirane plastike iz oceana te briga o okoliSu. Jedini poziv
na akciju u ovom newsletteru se nalazio na kraju same poruke i glasio je ,,Narugite proizvod*
te se klikom na gumb automatski pozivao prodajni predstavnik kojega se moglo pitati za

vise informacija te naruciti proizvod.
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Linija proizveda 100% posvedena predanosti oéuvarga ph
Zemije

‘Nature’

Nova linja arcizvoda iz [Jljze rose patwab s udjelom od 924 arrdnib
=15igqaka U prooama

Ambaiaza ravih omicveda je regkiryus 2 se prorzvod od prikuolerh
rechlranh plastignih «redos iz ooeana 1 obale oceona

thr aupe djetog aketa ra
POKION OSrvain ZiMnEnR Jresos |
ieghere o prpzvote 1 karionsk

Zialaa 2 isle!

Za romaibe Tazavde Wikom iz gumb O pogakite moil na

ADESR@promirErnxe.tr

Slika 6.6 Prikaz newslettera iz kampanje ,,_‘ na stolnom ra¢unalu

Posljednji newsletter je bio namijenjen cijeloj listi pretplatnika te je njegova svrha bila da ih

obavijesti o akcijama za tekuéi mjesec. Newsletter je imao u sadrzaju 3 ponude kao §to su
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akcije s gratis proizvodima, popust za kupnju dva proizvoda te popust i gratis proizvodi na

kupljenu koli¢inu. Imao je tri poziva na akciju, od kojih je primarni bio ,,Naru¢ite proizvode*

te se klikom na gumb automatski pozivao prodajni predstavnik kod kojega se moglo ostvariti

pogodnosti iz newslettera. Drugi pozivi na akciju su bili ,,Saznaj vise* te su oni vodili na

stranice proizvoda na sluZbenoj web stranici.

5 g

3 + 3 GRATIS

2a kupnju 3 komada proizvoda [l TO 1 150ml. 3 proizvoda dobivate
arats.
Redovna cijena proizvoda: 442kn s PDV-om
Akcijska cijena 3+3 gratis: 221,25kn 8 POV-om

Za kupnju $0x Kime Glam

RUNWAY QUEEN Hairspray 500m]
Iakova za kosu odobravamo popusi
od 20% le 2x K-time Glam SHINY
QUTFIT Shine Spray 300ml laka za
gjaj dobivate gralis
Redovna cijena svih proizvoda:
705kn s PDV-om
Akcijska cijena promo paketa:
13 ®

450kn s POV-om

Za kupmju 1x STRONG 400m!
laka + kupmju 1x EXTRA

y | STRONG 400m! laka,
odobravamo rabal od 35%.
Redowvna cijena laka Strong i Extra
strong 400mi : 140kn 3 PDV-om
Akcijska cijena laka Strong i Extra
strong 400m): 91kn 8 PDV-om

Za sve namdzbe posalite mail na prodaja @ nazovite kilkom
na gumb

Slika 6.7 Prikaz newslettera iz kampanje ,, I NIIEEEEE - Veljaca 2020. na stolnom racunalu
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Raspored slanja newslettera

Tema Autor Status Naslov maila Grupa Sadrzaj
primatelja newslettera
Npr. Nova Osoba Nije Naslov kojim Naziv Kratki opis
edukacijau koja je zapoceto, se nastoji email liste sadrzaja
Zagrebu, novi | kreiralai | U procesu, potaknuti newslettera
proizvod u poslala Spremno primatelja da
ponudi newsletter | za slanje, otvori
Zakazano, newsletter
Poslano
28.01. 50 nijansi Domagoj Poslano | Najpopularnija | Zagreb | Sadrzaj predstavlja
plave edukacijau edukacija radionicu ,,50
suradnji Seada nijansi plave te
i Nirvel poziva pretplatnike
professionala da se prijave za
sudjelovanje na
njoj.
04.02. Komercijalna | Domagoj Poslano [ Sadrzaj predstavlja
ponuda Professional - - komercijalnu
komercijalne | Newsletter | ponudu za veljacu
ponude za s odabranim
veljadu proizvodima
06.02. B | Domagoj | Poslano Brinite o Veliki Sadrzajem se
NATURALS izgledu, aliio kupci predstavlja nova
ofuvanju linija proizvoda iz
prirode! serije Narurals te
glavna obiljezja
proizvoda

Tablica 6.1 Prikaz rasporeda slanja newslettera
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6.3. Analiza rezultata i prijedlog iducih koraka

Analiza rezultata odradena je na temelju podataka dobivenih unutar Mailchimp sustava te
podataka koji su prikupljeni od strane prodajnih predstavnika — zaprimljene rezervacije,

upiti, narucene kolicine.
». Campaign benchmarking

Cha-acleristics you and your peers share How youi email campaign compuaies

dusty Open Rt Click Rate Lot e

Beauty And Personal Care

Qve: B5% Femaie, fram 35 and up

< 200

ThacaTEARTs  rcuriiagECETOSgY Vou TR seege
P oarormance wetomirce

{} Well, this is exciting. You're doing great! # ..

ai=cpens 269%

2,620 147aM

Slika 6.8 Rezultati kampanje ,,50 nijansi plave®

Na temelju podataka moZemo vidjeti da je newsletter poslan na 44 adrese te je uspjesno
dostavljen na 43 adrese. Od 43 pretplatnika, njih 26 je otvorilo mail uz ukupan broj od 47
otvaranja te 15 klikova na linkove unutar newslettera. Prema rezultatima, najvise otvarani
link je bio onaj koji je povezan s pozivom na akciju ,,Prijavi se”, a koji je vodio na Facebook
profil osobe zaduZene za zaprimanje rezervacija. Taj poziv na akciju su kliknuli 7 puta, dok
je iza njega drugi poziv na akciju ,,Saznaj vise® sa 6 klikova. U usporedbi s rezultatima 1z
industrije ljepote i osobne njege prema publici koja ima veli¢inu manju od 200 pretplatnika
te demografiju u kojoj je preko 65% Zena, od 25 godina na vide, newsletter tvrtke -
-pokazuje stopu otvaranja za 8.7% viSe u odnosu na prosjeéne performanse iz industrije
(prosjek u industriji — 51.8%). Osoba zaduZena za prijave je zabiljeZila 3 prijave za

edukaciju koje su dosle zahvaljujuéi ovom newsletteru.
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a2 Campaign benchmarking

Voo o2malZaToga I2TIMICIEITEr EG T T 3o Ifesias Zaezime

Chaacteristics you and your peers share How your emai! campaign compares

Indary Opan fats Chck Ram unsubscrbes

Beauty And Personal Cane

our Industry was ether 32if “eponied o ored cred us ng @il 2nguags 516%

Sa0ces ng teshn et Youca usdre it 7 o s
460% 24.8%

310 ence demogiaprics

Over 65% Female, from 35 and up

Asgience siee

<200
Trecemasgrs Vo awersgRcamDsgl  Tour oaes mesge
sericimance peroTance erformance
9
Try resending your campaign to le who didn't alread: nit
% ry ng y paign to pecp ady ope p—
20 tnest Lim MGRIDENErI T U ERY erEUing 8T unSIerad 120850
28 14 2 0
Opened Bounced L aehiseriionsid
Successiu delive es 63 959  Clieks oer umque opers
Tetal cleks
0 E0AFN Lt oioesid 2/9/20 12170
0 Abusereports [}

Slika 6.9 Rezultati kampanje .| - Velaca 2020.

Newsletter iz kampanje ., - V<ljaca 2020. poslan je na 65 adresa te je uspjesno
dostavljen na 63 adrese. Od 65 pretplatnika, 29 je otvorilo mail uz ukupan broj od 52
otvaranja te 23 klika na linkove unutar newslettera. Prema rezultatima, najvie je otvaran
link je bio onaj koji je povezan s prvim pozivom na akciju ,,Saznaj vise®, a koji je vodio na
web stranicu proizvoda Il 15 to 1 150ml. Taj poziv na akciju su kliknuli ¢ak 16 puta.
U usporedbi s rezultatima iz industrije ljepote i osobne njege prema publici koja ima veli¢inu
manju od 200 pretplatnika te demografiju u kojoj je preko 65% Zena, od 25 godina na vise,
newsletter tvrtke _ pokazuje stopu otvaranja za 5.8% niZu u odnosu na
prosjeéne performanse iz industrije (prosjek u industriji — 51.8%). Zahvaljujuci newsletteru,
prodajni predstavnik je zaprimio dvije narudzbe za proizvod [Jllj15 to 1 150ml &iji je
poziv na akciju unutar newslettera bio i s najvise klikova. Radilo se o akciji u kojoj uz

kupnju 3 navedena proizvoda, 3 dobivaju gratis.
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2. Campaign benchmarking

SCur 2=k s203 gn DEGIM3 I Sam aEad o s T 3 bl S2ITR o

Characteristics you and your peers share How your email campaign compares

Industiy Open Rate click Rate ., Unsubscrioes

Beauty And Personal Care

Tour mdustry was eher s2f -eported or precicTed ST "ELET 37guRge 518%

Drocessing techn cues You zan update it nacu et oS 471% _
_ 44.3%

Audience demographics

Over 85% Female, from 35 and up

Audience siz2

<200
Thscameagrs Tou NVEr3QE CBTCBg"  You’ peirs' aversge
DEFRUIMENC2 eerforTEnc: oerformance
S
o ick r nd en ith i imizati
Boost click rates and engagement with Send Time Optimization TS
Qur 35.3rcad f2aiL 2 taves Tra guessanrk oLt of FGLIra SuT w 3 18 s8nd
16 (o] o] 0
Opened Clcked Bounced Unsubscribed
Successful deliveries 34 °CO0% Clicks per unique opers 0%
Toral opens pal Total clicks 0
Lastcpenad 2/10/20 12:03PM Last clicked N/A
Forwarded o Abuse reports 0

Slika 6.10 Rezultati kampanje ,, I} - NATURALS*

Posljednji newsletter iz kampanje ,,JJJJJlINATURALS® poslan je na 34 adrese te je
uspjedno dostavljen na sve 34. Od 34 pretplatnika, 16 je otvorilo mail uz ukupan broj od
21 otvaranje te ovaj newsletter nije zabiljeZio niti jedan klik unutar maila. Ovaj newsletter je
u usporedbi s prijasnja dva za cilj imao predstaviti novu liniju proizvoda te je jedini poziv
na akciju bio na samom dnu newslettera i klikom na njega bi se pozivao prodajni predstavnik
koji bi prezentirao proizvod. Nakon newslettera, zaprimljen je jedan upit putem sluZzbenog
maila tvrtke te 2 telefonska upita. U usporedbi s rezultatima iz industrije ljepote i osobne
njege prema publici koja ima veli¢inu manju od 200 pretplatnika te demografiju u kojoj je
preko 65% Zena, od 25 godina na vise, newsletter tvrtke ||  BEEEEE pokazuje stopu
otvaranja za 4.7% nizu u odnosu na prosje¢ne performanse iz industrije (prosjek u industriji

— 51.8%).
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Prijedlog iducih koraka

Strategija email marketinga i provedene kampanje u ovom radu zasigurno su dale poticaj
klijentu i pokazale da se moZe posti¢i veliki utjecaj na Sirenje i jaanje robne marke te na
poveéanje prodaje, razumijevanje navika svojih kupaca i Sirenje trziSta. Tvrtku —
-éeka jo§ puno posla kako bi svoje prisustvo na digitalnim kanalima dovela do visoke

razine, a kako bi to ostvarili predloZeni su im sljede¢i koraci:

o implementacija newsletter forme na web stranici kojom ce prikupljati novi
pretplatnici

e izrada posebnih lista unutar Mailchimp sustava koja ¢e razdvojiti pravne i fizike
osobe kao primatelje newslettera

e personalizacija newslettera za fizicke i pravne osobe

e pokretanje bloga i razrada sadr7ajnog marketinga kako bi se na web stranicu privuklo
viSe fizi¢kih osoba i potaknulo ih na kupnju

e promoviranje prijave na newsletter preko sluzbene Facebook stranice

e postavljanje mikro i makro konverzija na web stranici te njihovo pracenje 1
definiranje ciljeva unutar Google Analytics sustava, od kojih su makro konverzije —
kupnja proizvoda i registracija korisni¢kog profila, a mikro konverzije — poslani upit
putem kontakt forme, prijava na newsletter te vrijeme provedeno na stranici duze od
dvije minute

* automatizacija email marketinga kreiranjem unaprijed definiranih mailova unutar
Mailchimp sustava — primjer: poruka dobrodoslice za nove pretplatnike na newsletter
i nove korisnic¢ke profile, rodendanske Cestitke s popustima, podsjetnici na
nedovr§enu kupnju

e kreiranje posebnih landing page-a u svrhu boljeg predstavljanja proizvoda iz

newsletter kampanja
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Zakljuéak

Digitalni marketing kao podru¢je rada se ubrzano mijenja zadnjih godina i svake godine
izgleda kao da se u potpunosti promijenio. Nove platforme i alati stvaraju se prakticki

svakodnevno, a testiranje i implementacija novih alata je brze nego ikada.

lako je kanala puno, email je i dalje jedan od glavnih nacina komunikacije. Cjenovno
udinkovit kanal i izuzetno uéinkovito rjeSenje kojim se lako dolazi do potencijalnih kupaca

na mjestu koje danas veé¢inom svi svakodnevno posjecuju — u pretincu elektronske poste.

Takav nadin komunikacije i doseg do publike zasigurno donosi prednost nad konkurencijom.
Izradom kvalitetne email strategije i prilagodbom sadrZaja ciljnoj skupini sigurno dovodi do
povecanja prodajnih rezultata u odredenom vremenu. Bitan faktor uspje$nog poslovanja
predstavlja personalizacija. U smislu B2B korisnika, ona moZe biti kompliciranija nego kod
B2C (engl. Business to Consumer) korisnika jer je potrebno jako dobro razumjeti potrebe
B2B korisnika. U konaénici B2B korisnike takoder treba informirati, educirati i poticati ih
na kupnju. Email marketing u takvom sluéaju predstavlja odli¢an kanal zbog svoje
jednostavnosti, efikasnosti i prilagodljivosti. Pametnom razradom kupovnih procesa,
dobrom analizom te segmentacijom korisnika, imamo vecu vjerojatnost za slanjem
informacija pravoj skupini korisnika.

Kao §to i samo rad prikazuje, poseban naglasak potrebno je prilikom kreiranja strategije
staviti na analizu trZista i uspostavljanje ciljeva kako bi strategija email marketinga bila Sto
kvalitetnija i tako u vrlo kratkom roku mogla posti¢i rezultate koji daju poticaj za nastavak
implementacije svih prijedloga iz strategije.

Strategija s uspje$nim rezultatima ne prestaje nego bas suprotno od toga. Ona se nastavlja
dalje, optimizira se i prilagodava trendovima kako bi rasla i u svakom trenutku donosila jo$

bolje rezultate.
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