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ALATI DIGITALNOG MARKETINGA | NJIHOVA PRIMJENA NA
BRENDU RIMAC AUTOMOBILI

SAZETAK

Digitalni marketing relativno je nov oblik marketinga koji koristi razlicite tehnoloske kanale da bi
dosegao potencijalnog potrosaca. Ovaj oblik marketinga dobiva na sve ve¢em znacaju i razvoju iz
godine u godinu. Iz tog razloga taj marketinski kanal postaje nezaobilazan komunikacijski alat za
gotovo sva poduzeca i brendove. Jedan od brendova u Hrvatskoj koji svoju aktivnost digitalnog
marketinga shvaca iznimno ozbiljno su i Rimac Automobili. Analiza nacina koriStenja alata
digitalnog marketinga jedan je od ciljeva ovoga rada. Uz pomo¢ primarnih i sekundarnih
prikupljenih podataka o brendu izvrSena je analiza uspjes$nosti te su predloZzena moguéa
poboljsanja koja brend moze izvrsiti s ciljem jo$ veceg uspjeha buduéih digitalnih kampanja. U
konacnici se moze donijeti zakljucak kako brend Rimac Automobili uspje$no doseze svoju ciljnu

publiku koriste¢i razliCite alate digitalnog marketinga.

KLJUCNE RIJECTI: digitalni marketing, Rimac Automobili



DIGITAL MARKETING TOOLS AND THEIR APPLICATION ON THE
BRAND OF RIMAC AUTOMOBILI

SUMMARY

Digital marketing is a relatively new form of marketing that uses different technological channels
to reach potential consumers. This form of marketing is gaining more and more importance and
development from year to year. For this reason, this marketing channel is becoming an
indispensable communication tool for almost all companies and brands. One of the brands in
Croatia that takes its digital marketing activity extremely seriously is Rimac Automobili. Analysis
of the ways of usage of digital marketing tools is one of the goals of this paper. With the help of
primary and secondary collected data about the brand, a performance analysis was also performed
and possible improvements that the brand can make with the aim of even greater success of future
digital campaigns were suggested. In the end, it can be concluded that the company Rimac
Automobili successfully reaches its target audience using various digital marketing tools.

KEY WORDS: digital marketing, Rimac Automobili



1. UvOD

1.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog rada je brend Rimac Automobili tj. metode i alati digitalnog marketinga

koje poduzece Rimac Group d.o.o. koristi pri stvaranju navedenog brenda.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanja su razraditi pojam digitalnog marketinga te utvrditi i primjerima potkrijepiti
pristupe digitalnog marketinga koje poduze¢e Rimac Group d.o.o. koristi pri kreiranju brenda

Rimac Automobili kao i ponuditi moguca unaprijedenja digitalnog marketinga brenda.

1.3. Metodologija istraZivanja

Za prikupljanje informacija koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. U radu su koriStene
metode analize i sinteze, apstrakcije i konkretizacije, metoda deskripcije, kompilacije te

komparativna i povijesna metoda.

1.4. Struktura rada

Rad zapocinje definiranjem pojma digitalnog marketinga te utvrdivanjem njegove povijesti te vrsta
digitalnog marketinga. Sve navedeno koriSteno je kako bi se razradili elementi digitalnog
marketinga relevantni za promatrani brend elemenata digitalnog marketinga koji su bitni za
promatrani brend, ukljuc¢ujué¢i SEO, marketing na drustvenim mrezama, influencer marketing te
pay-per-click marketing. U nastavku, dat je prikaz empirijskog dijela rada u kojem je obraden
digitalni marketing promatranog brenda. Ovaj dio kre¢e s uvodnim upoznavanjem Rimac Group-
a, nakon Cega slijedi detaljna razrada razlicitih oblika i alata digitalnog marketinga. Na samome
kraju rada utvrduju se i manje uspjesni aspekti digitalnog marketinga brenda Rimac Automobili.
Takoder se utvrduju moguca podrucja poboljsanja digitalnog marketinga promatranog brenda,

nakon Cega slijedi zakljucak rada gdje se sumuiranju dosadasnja razmatranja 1 saznanja dobivena



istrazivanjem te donose konaéni zakljucci i preporuke za buduc¢u primjenu digitalnog marketinga

brenda Rimac automobili.



2. DEFINICIJA DIGITALNOG MARKETINGA?

“Digitalni marketing je marketing proizvoda ili usluga koji koristi digitalne tehnologije te
(najcesce) internet. Takoder moze ukljucivati mobilne telefone, prikazno oglasavanje i bilo koji
drugi digitalni medij. Razvoj digitalnog marketinga od 1990-ih i 2000-ih promijenio je naéin na
koji robne marke i poduzeca koriste tehnologiju za marketing. Kako se digitalne platforme sve
vise ugraduju u marketinsSke planove i1 svakodnevni Zivot te kako ljudi koriste digitalne uredaje
umjesto da posjecuju fizicke trgovine, digitalne marketinske kampanje postaju sve zastupljenije i
u¢inkovitije”.! Digitalna tehnologija u potpunosti je promijenila i transformirala na$ nadin Zivota
i rada te je znacajno promijenila i nacine djelovanja svih industrija, od zdravstvene industrije do
turizma ili pak modne industrije. Poduze¢a na razli¢ite nacine koriste mogucnosti koje im pruza
internet. Danas ih vecina posjeduju vlastite web stranice, elektronicku postu ili imaju Facebook i

Instagram profile na kojima komuniciraju sa svojom ciljnom publikom.

2.1. Povijest digitalnog marketinga

Povijest digitalnog marketinga nemoguce je potpuno objasniti bez upoznavanja s povijes¢u
interneta kao platforme preko koje se digitalni marketing vr$i. Povijest interneta pocinje krajem
pedesetih 1 poCetkom Sezdesetih godina 20. stolje¢a, kada Ministarstvo obrane Sjedinjenih
Americkih Drzava pokrece projekt gradnje decentralizirane racunalne mreze sa svrhom razmjene
vojnih informacija. Projekt je vodila agencija ARPA (The Advanced Research Projects Agency)
¢iji su znanstvenici 1969. godine odlucili povezati Cetiri americka sveuciliSta. MreZa je nazvana
ARPANet, a u sljedece dvije godine pridruzilo joj se jo$ nekoliko americ¢kih sveucilista,
istrazivackih centara te agencija NASA (National Aeronautics and Space Administration).
Istovremeno, organizacija NSF (The National Science Foundation), takoder iz SAD-a, trazila je
mogucénost povezivanja superraunala U svrhu akademskih istrazivanja. Tako je nastala mreza
NSFNet koja je bila povezana s ARPANet-om. U to vrijeme mrezom su se uglavnom razmjenjivale

vojne i znanstvene informacije.

! Vaibhava D., Vidyapeeth B. (2019.) Digital Marketing: A Review, International Journal of Trend in Scientific
Research and Development 5 (5), 196



Godine 1986. mreza NSFNet otvara se prema svim zainteresiranim korisnicima. Smirivanje
hladnoga rata dovelo je do gasenja ARPANet-a 1990. godine, a sav promet presao je na NSFNet
iz kojeg je nastao internet kakvoga danas poznajemo.

Pretpostavka za komercijalnu primjenu interneta stvorena je pocetkom 1990-ih. Naime, 1991.
godine znanstvenici instituta CERN u Svicarskoj razvili su novu internet uslugu pod nazivom
World Wide Web (WWW ili Web). Web je omogucio prezentiranje digitalnih sadrzaja
objedinjujuéi tekst, sliku, animaciju i zvuk u jedan dokument — web stranicu. Pojavom prvih
komercijalnih preglednika web stranica poput Netscape Navigatora i poslije Microsoft Internet

Explorera, internet su po¢eli prihvaéati pojedinci, poduzeéa i druge organizacije.?

Do 1995. godine milijuni ljudi ve¢ su zapoceli s koriStenjem interneta. To desetlje¢e oznacilo je
pocetak razdoblja online informacija te su mnogobrojni poslovni ljudi shvatili potencijale takvog
oblika interakcije te investiraju u upravljanje odnosa s klijentima. To dovodi do razvitka
elektronskog upravljanja odnosa s klijentima te se primjenjuju sva znanja tradicionalnog
upravljanja odnosima s klijentima koriStenjem interneta i online pohranjivanjem informacija. To
je poduze¢ima omogucilo skladiStenje ogromnih koli¢ina podataka o njihovim kupcima koje su
mogli uredivati kad god 1 kako god Zele. Ipak, poduzeca tada jo$ nisu znala §to sve mogu raditi s
tim podatcima, sve do pojave salesforce.com, prvog ,,Softver kao usluga“ poduzeca. Stvorili su
ono $§to je sada poznato kao Marketing Cloud softver: platformu koja integrira pohranu podataka
o korisnicima s analitikom, jaCanjem robne marke, izgradnjom zajednice i pracenjem promotivnih

kampanja. Ovaj raunalni softver posluZzio je kao temelj za budu¢nost marketinske tehnologije.

Pocetkom dvijetisucitih dolazi do promjene trendova u ponasanju kupaca. Promjene su bile
inspirirane pojavom trazilica poput Google-a i Yahoo-a na kojima su kupci trazili informacije o
proizvodima prije nego bi ih kupili. Takvo ponasanje zbunilo je mnoge trgovce koji nisu bili
spremni kako odgovoriti na tako nesto. No sve to mijenja se pojavom poduzeca poput Marketo,
Act 1 Pardot koji su prvi uveli platforme za automatizirani marketing. Te platforme omogucile su
marketinskim stru¢njacima da segmentiraju trziste te da isprobaju vise-kanalni oblik marketinga
koji se koristi web stranicama, elektronskom postom itd. kao i personaliziranim sadrzajima te

drugim analitickim elementima koji su im omogu¢ili bolje shva¢anje ponaSanja kupaca.

2 Previsié, J. i Ozreti¢ Dosen, D. (2004.) Marketing. 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Zagreb, str.490.



Dvijetisucite su takoder dozivijele i eksploziju drustvenih mreza kao i popularizaciju pametnih
telefona koji su potroSac¢ima ucinili internet, a Samim time i sve ja¢e online marketinske kampanje,
lako dostupnima. No prava promjena nac¢ina djelovanja na internetu dogada se u periodu nakon
2010. godine. Najveca promjena je rast ovisnosti drustva o mobilnim uredajima. Sve viSe vremena
provodi se na mobitelima, bilo u komunikaciji s prijateljima i partnerima, bilo igrajuéi igrice,
placajuci racune ili razgledavajuéi objave na drustvenim mrezama. Istovremeno je doslo do pojave
brojnih mobilnih aplikacija koje pokrivaju sve §ire aspekte zivota te dovode do toga da gotovo

svaki segment ¢ovjekova zivota bude prozet tehnologijom.

To kao posljedicu dovodi do toga da marketinski stru¢njaci sve veéi fokus stavljaju na online
marketing. U danasnje vrijeme gotovo pa je viSe i nezamislivo pregledavati sadrzaj na drustvenim
mrezama za vrijeme kojih vam se nece prikazati reklama ili promotivna objava. Facebook je
mobilne oglase uveo 2012. i ve¢ nakon nepunih 10 godina ¢ak 91% ukupnih prihoda dolazilo im

je upravo kroz oglase.®

Porast online oglaSavanja marketinskim struénjacima omogucilo je i uspjesnije dopiranje do ciljne
publike. U pravilu, poduze¢ima je omoguéilo lakse i kvalitetnije svoje marketin§ke napore
usmyjeriti prema demografskoj skupini koja ¢e puno vjerojatnije kupiti ono $to nude. Poduzeca se

takoder krecu prilagodavati korisnicima i s mobilnim verzijama svojih stranica i aplikacija kako

Kao poseban uspjeh izdvajaju se aplikacije za direktnu komunikaciju poput Whatsapp-a i Viber-a
te Facebook Messengera koje su jo§ viSe pojednostavnile komunikaciju na relaciji kupac —

poduzece.

U drugoj polovini desetljeca sve veci utjecaj ima i content marketing koji se probija kroz Instagram
i Facebook pri¢e, Snapchat i sl. omogucujuéi jos brze i jos lakSe konzumiranje sadrzaja koji Ce biti
prilagoden na sve brzi stil zivota. Sve to ponovno je marketinske stru¢njake natjeralo na daljnje

razmatranje i izmjenjivanje svojih strategija s kojima pristupaju trzistu.

Ulaskom u dvije tisuce i dvadesete, digitalni marketing svakodnevno pomice daljnje granice svega

Sto se znalo 1 prihvacalo kao standardno i ocekivano. Sve ucestalija je 1 primjena umjetne

3 Bose C. (2020.), Brief history of digital Marketing (1990-2020), https://www.webcentral.au/blog/brief-history-of-
digital-marketing-1990-2020/ [pristupljeno 05.01.2023.]
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inteligencije u marketingu dok se ve¢ poznati kanali dodatno pro$iruju i usavrSavaju, §to zasigurno

garantira daljnju turbulentnost i razvoj te poprili¢no uzbudljive novosti.

2.2. Kanali digitalnog marketinga

Digitalni marketing koristi razliCite oblike marketinskih kanala za izvrSavanje marketinske
kampanje. Svi kanali imaju svoje prednosti i nedostatke ali predstavljanju relativno uc¢inkovit oblik
promocije proizvoda i usluga ciljnim kupcima. Neki od kanala su optimizacije za trazilice tj. search
engine optimization (SEO), marketing pretraZivaca tj. search engine marketing (SEM), marketing
na druStvenim mreZzama (SMM), sadrZajni (content) marketing, marketing putem elektronicke

poste, influencer marketing i drugi.

Poduzeca se koriste onim oblicima digitalnog marketinga koji najbolje odgovara njihovim

potrebama, njihovoj ciljnoj publici te kvaliteti i vrijednosti njihova proizvoda.

Slika 1: kanali digitalnog marketinga
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Izvor: www.repozitorij.unizg.hr [pristupljeno 22.02.2022.]

Slikom 1 su prikazani razliciti kanali digitalnog marketinga. Poduze¢ima su na raspolaganju niz
drustvenih mreza poput Twittera, Youtubea, Facebooka i drugih.

2.3. Search Engine Optimization (SEO)

Onaj tko kontrolira internet u stvari kontrolira trazilicu za internet. Trazilice su postale svojevrsna
ulazna vrata za internet. Kada korisnici pretrazuju internet koriste¢i odredenu trazilicu (Google,

Yahoo...) oni u stvarnosti pretrazuju web stranice koje je ta trazilica pronasla online. Stoga je


http://www.repozitorij.unizg.hr/
http://www.repozitorij.unizg.hr/

glavni zadatak search engine optimizacije shvatiti na koji nacin trazilice rade te djelovati na

temelju tih saznanja.

Formalna definicija search engine optimizacije kaze da je to: ,,Proces rafiniranja web stranice
koriste¢i on-page i off-page prakse kako bi ona bila indeksirana i uspje$no rangirana od strane

trazilica.*

SEO je bitan jer korisnicima trazilice daje odgovor na ono §to traze dok istovremeno onima koji

imaju web stranicu omogucuje da ona bude posjecena.

SEO proces sadrzi 4 klju¢ne toc¢ke. Prva su ciljevi. Od samoga starta nuzno je biti svjestan
pogodnosti koje donosi SEO te ih treba koristiti za usmjeravanje pri razvoju SEO strategije kako
bi se uspostavilo jasne ciljeve kampanje. Takav pristup iznimno je vazan jer su u svijetu

pretrazivackog marketinga ¢ak i najmanje greske dovoljne da dovedu do penalizacije.

Druga relevantna toc¢ka je on-page optimizacija. Ona se bavi tehnickom optimizacijom razli¢itih
elemenata na web stranici te je bitna zato da bi omoguc¢ila trazilici da lako ¢ita, razumijeva i prolazi
kroz stranice kako bi ih korektno indeksirala. Nakon nje dolazi i off-page optimizacija koja se bavi
tehnikama kojima se utjeCe na poziciju web stranice pri pretrazivanju rezultata, ali na nac¢in na koji
se to ne moze uciniti s on-page optimizacijom. To je dugotrajan proces u kojem se pokuSava

stvoriti svojevrsni digitalni otisak i kredibilitet na internetu.

Cetvrta kljuéna stavka je analiziranje. Ono predstavlja svojevrsni pregled prijasnjeg rada tj.
analiziraju se povratne informacije te se odlucuje o izmjenama koje su nuzne za ostvarivanje boljih
rezultata. Analiza zapravo omogucavanje dodatno uredivanje postojecih ciljeva te implementaciju

dodatnih.®

2.3.1. Ciljevi

Kao i kod svih aspekata digitalnog marketinga,

“Dodson, 1. (2016) The art of digital marketing : The Definitive Guide to Creating Strategic, Targeted, and
Mesurable Online Campaigns, 1. izdanje, Wiley, str.7.

5 Ibidem



postavljanje mjerljivih i dohvatljivih ciljeva predstavlja iznimnu vaznost kako bi se §to bolje vrSila

organizacija djelovanja te kako bi se kvalitetnije usmjeravalo i motiviralo svoje djelovanje.

Kada poduzecée procjenjuje svoje potrebe, ono stvara pozitivne u¢inke na tri glavne SEO stavke:
trazitelja tj. korisnika, trazilicu te na sebe kao vlasnika web stranice. Poduze¢e mora identificirati
problem, njegovo rjeSavanje postaviti kao cilj te stvoriti strategiju kako da ostvari taj cilj. Nakon
toga mora odrediti klju¢ne pokazatelje uspjesnosti strategije kako bi pratilo uspjesnost rjesavanja

problema.

Ciljevi variraju od poduzeca do poduzeca. Razliciti ciljevi koje poduzeée moze imati su
interakcije, reputacija, vidljivost, konverzije i mnogi drugi. Konverzije predstavljaju najopéenitiji
i najéesdi cilj te svako poduzece moze konverziju definirati na drugaciji nac¢in. Kada se postavi
ciljeve, poduzece se okrece odredivanju klju¢nih pokazatelja uspjeSnosti uz koje prati svoj
napredak u ostvarenju zadanih ciljeva. Sve to vodi ka glavnom cilju koji bi bio ostvarivanje prve
pozicije u vidu rezultata trazilice. Kada poduzeée uspije zauzeti takvu poziciju, ono dobiva

mnogobrojne pogodnosti poput:

» povecane stope klikanja $to se odnosi na veéi broj ulazaka i interakcija s web stranicom
poduzeca naspram ostalih izlistanih web stranica na traZilici. To posljedicno dovodi 1 do
veceg broja konverzija te manje potro$nje usmjerene ka promociji

» poboljsanje reputacije u vidu profesionalnosti i sposobnosti

» povecanje interakcije odnosno dulje zadrzavanje posjetitelja i potencijalnih kupaca na web
stranici, kvalitetnije upoznavanje sa sadrzajem i potencijalno stvaranje lojalnosti

» prednost nad konkurentima, obzirom da niza pozicija u rezultatima pretrazivanja dovodi
do manje interakcije i upoznavanja posjetitelja s ponudom

» poveéane konverzije, kao glavne stavke djelovanja gdje se ocekuje da kupac napravi
sljedeci korak nakon §to je otvorio web stranicu poduzeca, upoznao se sa sadrzajem i

proveo na njoj neko vrijeme.®

6 Ibidem, str. 14.- 16.
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2.3.2. On-page optimizacija

Onoga trenutka kada je poduzece postavilo svoje ciljeve te odredilo kljuéne pokazatelje
uspjesnosti ono moze prijeci na sljedeéi korak, a to je on-page optimizacija tj. optimizacija na web
mjestu. Ovaj proces najceS¢e zapocCinje s pretrazivanjem kljuénih rije¢i jer one imaju veliku
vaznost za druge elemente on-page optimizacije. Klju¢na rije¢ je rijec ili fraza koja se veze uz

web stranicu poduzeca te osigurava njeno prikazivanje u rezultatima pretrazivanja.

Pojam za pretrazivanje vezuje se na kljucnu rije¢ te predstavlja odredenu frazu koju korisnik
upisuje u trazilicu kako bi locirao sadrzaj tj. web stranicu koju trazi. U pravilu se koriste kraci 1
opcenitiji izrazi no razvojem kako trazilica tako i njenih korisnika, danas i pretrazivanje duzih i
sloZzenijih pojmova ne predstavlja pretjeran problem. Marketinski stru¢njak mora biti svjestan 1
oc¢ekivati koji ¢e pojam korisnik pretraZivati te na temelju toga treba odredivati svoje klju¢ne rijeci.
Sami korisnici takoder postaju svjesni da §to su pretrazivani pojmovi konkretniji i specifi¢niji to
¢e 1 njihovo pretrazivanje biti uspjesnije pa se s toga sve ¢escée koriste i long-tail (duze i detaljnije)
kljucne rijeci koje se lakSe rangiraju na visokoj poziciji zbog toga §to se radi o izrazima koji se

nesto rjede pretrazuju te se lakse lociraju u pretrazi.

Odredivanje pojmova koje ¢e korisnik pretrazivati pri trazenju informacija o poduzecu naziva se
pretrazivanje klju¢nih rije¢i i ono podrazumijeva pronalazak pretraZivanih pojmova koje kupci

najcesce koriste. Postoje dva nacina pretraZivanja kljucnih rijeci: online i offline pretraZivanje.

Offline pretrazivanje zapravo podrazumijeva promisljanje, komunikaciju te dogovaranje o idejama
za kljucne rijeci s ostalim kolegama. Oni predstavljaju najbolje sredstvo prepoznavanja koristenih
izraza koje ¢u kupci lako uociti obzirom da su oni ta skupina koja je u direktnoj komunikaciji s
kupcima te da sluSaju i vide nacine ophodenja i komunikacije kupaca i zaprimaju njihove upite.
Ipak, treba se paziti pri koristenju zargona koji je specifi¢niji za struku odnosno treba uzeti u obzir
da kupci mozda nece mo¢i dobro raspolagati svim pojmovima kojima se koriste zaposlenici

poduzeca.

Daljnje odlucivanje o klju¢nim rije¢ima preko offline metode moguce je vrsiti 1 kroz odradivanje
upitnika s kupcima. Ti upitnici mogu se vrsiti ru¢no ili usmeno $to dugoro¢no moze donijeti puno

vece uspjehe 1 prodaju.
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Online pretrazivanje klju¢nih rije¢i pak podrazumijeva koristenje brojnih alata koji omogucuju
izvrSavanje filtriranih pretrazivanja. Neki od najvaznijih su Google Autocomplete, Google

AdWords Keyword Planner, Google Trends i SEMrush.

jednu od stavki s kojom se korisnici interneta svakodnevno susrecu. Posebno je praktic¢an za long-
tail kljuéne rije¢i. Nakon Sto osoba zapo¢ne s upisivanjem kljuéne rije¢i ovaj alat automatski
pokuSava zavrSiti reenicu za korisnika predlazuéi najtraZenije pojmove Kkoji se podudaraju s
upisanim dijelom. Takoder, Google koristi i povijest pretraZivanja korisnika te predlaze pojmove
na temelju podudaranja s prijasnjim pretrazivanjima s§to uvelike ubrzava i olaksava koristenje

trazilice.

Slika 2: Google Autocomplete na primjeru Hrvatske

GO gle why is croatia so Q.

why is croatia so expensive
why is croatia so cheap

why is croatia so oddly shaped
why is croatia so popular

Press Enter to search

)

(

Izvor: izrada autora (09.01.2023.)

Drugi spomenuti alat je Google AdWords Keyword Planner, alat koji je ugraden u Google
AdWords platformu. Ovaj alat daje bezbrojne moguénosti pretrazivanja te analitickih funkcija.
Nakon $to korisnik unese kljucne rijeci ili pojmove pretrazivanja te odabere ciljanu lokaciju, treba
kliknuti na pojam ,,Dobij ideje*. Keyword Planner ¢e onda izbaciti izvjestaj s pojmovima Kkoji
sadrze klju¢nu rijec te druge, predloZene klju¢ne rijeci. Izbaciti ¢e i brojne druge podatke no u

ovom slucaju najisplativije je fokusirati se na trazene pojmove te mjesecni broj pretrazivanja.
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Nakon Keyword Plannera valja spomenuti i Google Trends. Kao i kod svih elemenata digitalnog
marketinga, popularne klju¢ne rijec¢i se ¢esto mijenjaju tako da je iznimno vazno ostati u toku te
pratiti trendove. Ovaj alat izvrsno je sredstvo za pra¢enje promjena u popularnosti klju¢nih rijeci.
Jako je vazno da korisnik dobro poznaje terminologiju kako ne bi koristio zastarjele i neatraktivne
izraze. Osim toga, Google Trends omogucava 1 pracenje kako odredeni pojmovi kotiraju jedan

nasuprot drugoga te postoje li nekakvi novi trendovi koje bi korisnik trebao razmotriti.

Slika 3: Google Trends na primjeru pojma ,,SveuciliSte u Splitu*

== Istrazite <

Interes kroz vrijeme

Interes po podregijama Podregija -~

Ay

1 Splitsko-dalmatinska Zupanija ]
2 Zadarska Zupanija =

< ] Grad Zagreb a

Izvor: izrada autora (09.01.2023.)

Uz prethodna tri alata valja spomenuti i SEMrush. Radi se o izvrsnom alatu za analiziranje
konkurencije, njihovih klju¢nih rije¢i koje ciljaju, koli¢ina prometa kojeg dobijaju itd. Biti
uspjesniji od konkurencije jedan je od najvaznijih ciljeva SEO-a i da bi se to ostvarilo potrebno je

usporedivati performanse konkurenata sa svojim performansama. ’

7 Ibidem, str. 16. — 34.
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2.3.3. Off-page optimizacija

Off-page ili vanjska optimizacija web stranice podrazumijeva sve radnje koje obavljamo izvan
web sjediSta i web domene koju optimiziramo. Jednostavnije receno, vanjska optimizacija
predstavlja izgradnju poveznica iz relevantnih sadrzaja.® U usporedbi s on-page SEO, off-page
SEO zahtjeva potpuno drugaciji set vjeStina te omogucava puno vecu razinu proaktivnosti te
natjecateljskog duha. Njegova svrha jest da poboljSa rangiranje web stranice na temelju kolicine 1

kvalitete poveznica koji vode na stranicu.

Off-page optimizacija razlikuje Cetiri glavne tehnike koje koristi da bi poboljsala rangiranje web

stranice, a prvi su formati poveznica.

Poveznice se sastoje od dva elementa a to su tekst koji se pojavljuje na stranici te URL kao
destinacija na koju poveznica vodi korisnika. Interne poveznice usmjeravaju na razli¢iti sadrzaj na
istoj web stranici te predstavljaju jedan od klju¢nih elemenata SEO procesa koji korisnicima

poboljsavaju doZivljaj te pomazu s rangiranjem stranice.

Inbound (ulazna) poveznica je pak ona koja dolazi s jedne web stranice te korisnika usmjerava na
drugu web stranicu. Ona predstavlja znacajan faktor pri rangiranju stranice jer trazilice vise vjeruju
onome $to drugi govore o stranici viSe nego $to stranica govori o sebi. Oni su svojevrstan

pokazatelj popularnosti, a Sto je stranica popularnija to ¢e bit i bolje rangirana.

Osim razli¢itih elemenata poveznica, one mogu imati i razliCita formatiranja. Prva je
neinformativna poveznica, a najéeS¢e se sastoji od rije¢i “klikni ovdje”. URL poveznica

predstavlja neobradenu adresu stranice (npr. Www.0ss.unist.hr ), topic poveznica je dobar nacin za

linkanje na stranice koje obraduju istu temu kao 1 stranica na kojoj se korisnik ve¢ nalazi, te
poveznica kljucnih rijeci gdje se koriste tocne rijeci koje nas interesiraju (npr. “Digitalni marketing

Split”).

Druga glavna strategija koju koristi off-page optimizacija je izgradnja poveznica. Nekada iznimno
bitna strategija danas postaje sve manje relevantna jer se trazilice sve vise fokusiraju na iskustvo

korisnika nego na ulazne poveznice. No usprkos ovim ¢injenicama, kvalitetna strategija izgradnje

8 Bumbak ., Livaja I. i Urem F. (2015.), SEO NA PRIMJERU WEB SJEDISTA “APARTMANI SANDRA ", Stru¢ni
rad, Sibenik, Veleuéiliste u Sibeniku, str.165.
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poveznica pozitivno ¢e utjecati na rangiranje ukoliko je kombinirana s posveéenosc¢u i dobrom

procjenom.

lako su ulazne poveznice izvrsne, neki ipak nose veéi prioritet od drugih. Bitno je fokusirati se na
izgradnju visoko kvalitetnih ulaznih poveznica kako se ne bi moralo gubiti vrijeme skupljajuci
poveznice koji nisu utjecajne te koji u nijednom obliku ne pridonose off-page SEO-u. Neke od

sljedecih tehnika mogu se Koristiti za razvoj vlastite strategije:

Evergreen sadrzaj — to je sadrzaj koji ¢e uvijek biti relevantan i svjez. Evergreen sadrzaj je sadrzaj
iznimno velike kvalitete, dobro istrazen te se koristi kao izvor informacija. Prirodno razvija ulazne

poveznice te pomaze domeni da postane autoritativna.

Utjecajni blogovi ili drustvene mreze — poveznice s ovih izvora nose veliku relevantnost te su
iznimno trazene. Popularni blogovi dobijaju stotine zahtjeva dnevno pa je kroz suradnju i stvaranje

kontakta s influencerima moguce svoju poveznicu izdvojiti od drugih.

Lokalne poveznice — poveznice drugih drustvenih organizacija, poduzeca, drustvenih dogadaja te
medija predstavljaju imperative za poduzeca ukljucena u lokalnu zajednicu. Vazno je i predstaviti
se na lokacijama kao $to su Google My Business, TripAdvisor i Yelp. To Ce trazilici omoguciti da
zna osnovne informacije o poduzecu, ukljucujuéi i lokaciju §to opet utjeCe na rangiranje na
trazilici.

Autoritativne web stranice — predstavljaju rudnik zlata. Poveznica autoritativne stranice iznimno

utjece na off-page SEO pa se stoga isplati saznati koje su to web stranice u trazenoj industriji.

Treba uzeti u obzir da poveznice mogu biti jednosmjerne te uzajamne. Jednosmjerne poveznice su
kada osoba podijeli stranicu drugog poduzeca a uzajamna je kada oboje podijele stranicu drugog

poduzeca.

Takoder je bitno podijeliti najvazniji sadrzaj stranice a ne samo na naslovnu stranicu. Dijeleci
najvazniji dio stranice, povecajemo digitalni otisak Sto na kraju povecaje sveukupni autoritet

domene.

Osim izgradnje poveznica, potrebno je biti svjestan i drugih faktora koji mogu otezati strategije

izgradnje poveznica.
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Flash sadrzaj predstavlja stariju metodu stvaranja kretanja na web stranici. Ukoliko flash sadrzaj
sadrzi poveznice, trazilica mozda nefe moci vidjeti ili procitati stranicu. Flash poveznica je

potracena poveznica.

Posrednici ili prodavaci — dolaskom elektronskog kapitalizma dolaze i prilike, neke dobre a neke
loSe. Medu onima koji se isticu kao loSe prilike isti¢u se posrednici ili prodavaci graditelji veza te

im se treba pristupati s puno opreza.

U tom slucaju, ulazne poveznice uglavnom dolaze s iznimno nekvalitetnih stranica koje nisu
relevantne za sadrzaj koji osoba stvara. Uocljivo je da i puno prodavaca graditelja poveznica
upravljaju link farmama — grupama web stranica koje imaju samo svrhu da usmjeravaju jedna na

drugu.

Algoritmi razumiju takve SEO zamke te penaliziraju nisko kvalitetne poveznice. Navala
nekvalitetnih ulaznih poveznica pobuduje sumnju te ¢e takav pristup donijeti negativne posljedice

u vidu rangiranja stranice.

Prekinute poveznice — uvijek treba provijeriti i zamjeniti prekinute ulazne poveznice. Poveznica
web stranice koja je prosle godine radila danas ne mora raditi $to posljediéno moze smanjiti

rangiranje i konverzije.
Stranice koje su izbrisane bez da je poveznica azurirana rezultirati ¢e prekinutim linkom.

Ostecéene poveznice — SVe poveznice nisu dobre, a one koji nisu mogu ujedno utjecati na rangiranje.
stranice koje trazilica prepozna kao velike proizvodace spama zbog njihovih ulaznih poveznica
koje mogu dovesti do penalizacije. Na srecu, postoje alati koji omogucéavaju Google-u ignoriranje

takvih poveznica.

TreCa glavna strategija koju koristi off-page optimizacija je content marketing. Takav vid
marketinga podrazumijeva kreiranje i dijeljenje informativnog, zabavnog i pou¢nog sadrzaja s

ciljem privlagenja korisnika na web stranice kako bi se povecala prodaja i konverzije.®

° Dodson, I., op. cit, str. 34. — 38.
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Umjesto agresivnih napada prodajnim porukama, nasa ciljna skupina od nas trazi nesto drugo; trazi
da im pomognemo, rijeSimo problem, educiramo ili zabavimo. Ako mi ne prepoznamo ta

o¢ekivanja i zahtjeve, nasa konkurencija mozda hoée.°

Uspjesnost suvremenog marketinga ovisi o dobrom sadrzaju. Dobar sadrzaj omogucuje spajanje
informativnog, obrazovnog i zabavnog sadrzaja s promocijom. Na taj nac¢in marketing i dalje
obavlja svoju funkciju, ali u pravilu uz smanjene troskove jer dobar sadrzaj privlaci korisnike te
ih tjera da ga i dalje (besplatno) dijele. Rije¢ je o novom konceptu marketinga, u literaturi

poznatom kao marketing sadrZaja (content marketing).'!

Content marketing podrazumijeva stvaranje i dijeljenje vrijednog, informativnog i zabavnog

sadrzaja sa ciljem privlacenja kupaca na web stranice, kako bi doslo do povecanja kupnje.

Content marketing kupcima bi trebao pokazivati znanje, vjestinu i strast prije nego li bi trebao
pokusavati prodati im nesto. Clanci, istraZivanja, i videozapisi su samo neki od popularnih nagina

komunikacije koji se koriste za informiranje kupaca i rjeSavanja njihovih problema.

Kada netko podijeli nas ¢lanak, to pomaze izgradnji kredibiliteta unutar industrije, povecava

rangiranje stranice te autoritet domene.

Posljednji klju¢ni element off-page optimizacije je dijeljenje sadrzaja web stranice putem
drustvenih mreza odnosno drustveno dijeljenje. Svi korisnici drustvenih mreza raspolazu s tipkom
“podijeli” na svojim profilima na druStvenim mreZama. Ta tipka omogucava korisnicima da dijele

sadrzaj koji Zele.

KoriStenje opcije dijeljenja na drustvenim mreZama predstavlja izvrstan nacin besplatnog
reklamiranja za web stranicu, povecava digitalni otisak, podize svijesnost o brandu kod kupaca i

sl.

Algoritmi drustvenih mreza sve vise stavljaju naglasak na popularnost kao faktor rangiranja web
stranice kako bi razlikovali dobar od loSeg sadrzaja pa s toga vrijedi i zakljucak — §to vise dijeljenja,

to bolje.

10 pali¢, M. (2019.) Atomski marketing, 1. izdanje, str.100.
1 Krajnovié A., Sikiri¢ D., Hordov M. (2019.) DIGITALNI MARKETING — nova era trzisne komunikacije, Zadar,
SveuciliSte u Zadru, str.43.
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2.3.4. Analiziranje

Analiziranje predstavlja Cetvrti tj. posljednji korak SEO procesa. Do dolaska do ove tocke, web

stranica bi ve¢ trebala biti potpuno optimizirana te privlaciti mnogo prometa i konverzija.

Svrha ovoga koraka je vratiti se na prvu tocku koja se bavila utvrdivanjem ciljeva te ih analizirati

odnosno utvrditi jesu li oni ispunjeni kao i utvrditi moguce promjene.

U ovome koraku, treba biti svjestan koli¢ine prometa koji se odvija na web stranici, odakle on
dolazi, $to korisnici rade na stranici, koje klju¢ne rijeci i sadrzaj ih privlace itd. Na sreéu, postoje
mnogobrojni alati koji mogu pomo¢i odgovoriti na navedena pitanja: Moz i HubSpot su izvrsni ali
Google Analytics predstavlja najpoznatiji i naj¢eSc¢e koriSteni jer je besplatan, raspolaze velikom 1

raznovrsnom koli¢inom podataka i lako se koristi.

Prije samoga pocetka koriStenja Google Analyticsa, potrebno je postaviti sebi nekoliko pitanja te
odgovoriti na njih u svrhu ispravnog usmjeravanja ka unaprijedenju SEO-a te boljem

razumijevanju kupaca.

e Moze li se web stranica lako pronaci? Koliko je vidljiva?

e Koju poziciju drzi prema SERP-u?

e Jeli on-page SEO dovrsen?

e Kaoje su konkurentske web stranice bolje rangirane?

e Koliko je web stranica indeksirano?

o Koji promet dolazi putem op¢ih klju¢nih rijeci, a koji putem vise ciljanih klju¢nih rije¢i?

e Koliko konverzija dolazi od svake pojedine klju¢ne rijeci?
Pracenje vlastitih performansi predstavlja jedini nacin ocjenjivanja svoje SEO aktivnosti tako da
je pozeljno sve navedene podatke spojiti u jedan izvjestaj o vlastitim rezultatima. U pocetcima

novog SEO projekta bilo bi dobro analize provoditi na tjednoj bazi. Nakon §to se ostvari napredak

te stvari krenu funkcionirati uspjesnije, analizu performansi dovoljno je vr$iti i jednom mjesecno.

Niposto se ne smije dopustiti preveliku opustenost jer konkurencija uvijek ¢eka i pokuSava

popraviti svoju poziciju te ostvariti bolji rezultat.
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Nakon napravljenog detaljnog izvjestaja, moguce je utvrditi SEO uspjehe ili neuspjehe koristeci

se s navedena 3 klju¢na indikatora performansi:

- pozicija: gdje je stranica rangirana u SERP-u? Ovaj klju¢ni indikator uspjesnosti je bitan
zato Sto pokazuje efektivnost SEO mjera koje se koriste da bi se dobila dobra pozicija.
Pozicija se moze utvrditi koriste¢i SEO alate poput Google Search Console i Moz-a.

- promet : koliki je promet, odakle dolazi i koji sadrzaj se posjecuje? Ovaj kljuéni indikator
uspjesnosti mjeri koli¢inu pretrazivanja za relevantne pojmove i predstavlja bazu za
mjerenje konverzija. Dobro je korititi Google Analytics za odrediti izvore prometa, broj
posijetitelja te koli¢inu prometa koji je ostvaren na temelju klju¢nih rije¢i koje su odabrane.

- konverzije: ovo je jo$ jedan znacajan klju¢ni indikator uspjesnosti zato Sto se veze na
koli¢inu i relevantnost pretraZivanja prema ranije definiranim ciljevima. Koriste¢i Google
Analytics moguce je pronaci podatke o konverziji kojima se moze utvrditi koliko su ciljevi

ispunjeni, kolika je prodaja itd.

Kao i kod svih aspekata SEO-a, analiza i pregledavanje je tekuci proces. Koriste¢i se
informacijama, vjeStinama 1 opcijama za potpunu optimizaciju web stranice ostvarivanje dobrih

rezultata postaje puno lakse ostvarivo.?

2 Dodson, 1., op. cit, str. 38. — 41.
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3. MARKETING NA DRUSTVENIM MREZAMA

“Posljednjih godina drustveni mediji postali su sveprisutni i najvazniji za drusStveno umrezavanje,
dijeljenje sadrzaja i pristup internetu. Zbog svoje pouzdanosti, dosljednosti i trenutnih znacajki,
drustveni mediji otvaraju $iroko podrucje za tvrtke kao §to je online marketing. Marketing koji se
odvija putem drustvenih medija poznat je kao marketing na drustvenim mrezama. On je tvrtkama

omogucio da lako, uéinkovito i trenutno dodu do ciljanih potrosaca.”?

Obzirom da sve veci broj potrosaca izjavljuje da druStvene mreze, posebno utjecajni sadrzaji
znacajno utjecu na odluke o kupnji, marketinski strucnjaci u svim industrijama pokrecu evoluciju
marketinga na drustvenim mrezama od jednostavnog alata do kompleksnog izvora marketinske

aktivnosti koja privlaci sve vecu i vazniju publiku.

“Unutar 18 godina, od 2004. (kada je MySpace postao prva drustvena mreZa koja je dosegla
milijun korisnika) do 2023. dramati¢an rast interaktivnih digitalnih kanala odveo je drustvene

medije do razina koje imaju cak i veci doseg od televizije i radija.

Drustvene mreZe danas su postali osnovni izvor neovisnih informacija do te mjere da su se koristile
za ruSenje rezima i provodenje revolucija poput masovnih, nasilnih prosvjeda u Iranu 20009.

godine.

Obi¢ni Iranci riskirali su Zivote da bi snimili 1 postavili video snimke i fotografije prosvjeda na
Youtube i Flicker. O¢evici su situaciju kontinuirano komentirali na Twitteru. To je globalnim
medijima omogucilo da objave zadivljujuée fotografije 1 video snimke s ulica Teherana —
ukljucujuci bolne slike ubojstava neduzne mlade Zene koje su pocinile sigurnosne snage. [ako tamo
nije bilo srednjostrujaskih medija, svijet nije ostao uskracen za tekstovne, zvukovne i slikovne

poruke u stvarnom vremenu.”**

Kako koriStenje drustvenih medija raste, marketinSki strucnjaci usavrsavaju strategije za hvatanje
znacajne konkurentske prednosti koju angazman s kljuénom publikom moze pruziti jo§ brze i

ucinkovitije od tradicionalnog marketinga. Snaga marketinga drustvenih medija potaknuta je

13 Rubathee N., Yazdanifard R. (2013), Social media marketing: advantages and disadvantages, Center of Souther
New Hempshire University, str. 1.
14 Meerman Scott, D. (2011.) Marketing & PR u stvarnom vremenu, Dva i dva, str.65.
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neusporedivim kapacitetom druStvenih medija u tri klju¢na marketinska podrucja: povezivanje,

interakcija i podaci o korisnicima.

Povezivanje: Ne samo da drustveni mediji omoguéuju tvrtkama da se povezu s kupcima na ranije
nemoguce nacine, ve¢ postoji i izvanredan raspon na¢ina povezivanja s ciljanom publikom - od
platformi sadrzaja (poput YouTubea) i drustvenih web stranica (poput Facebooka) do usluge
mikroblogiranja (poput Twittera).

Interakcija: dinamiéna priroda interakcije na drustvenim medijima, bilo da se radi o izravnoj
komunikaciji ili pasivnom lajkanju - omogucuje tvrtkama da iskoriste besplatne mogucnosti
oglaSavanja prema preporuci eWOM-a (elektronicke rijeci od usta do usta) izmedu postojeéih i
potencijalnih kupaca. Ne samo da je pozitivan u¢inak eWOM-a vrijedan pokreta¢ potrosacevih
odluka, vec i Cinjenica da se te interakcije dogadaju na drustvenoj mrezi ¢ini ih mjerljivim. Na
primjer, tvrtke mogu izmjeriti svoju "drustvenu jednakost" - pojam za povrat ulaganja (ROI) iz

svojih kampanja marketinga na drustvenim mrezama.

Podaci o korisnicima: dobro dizajnirani plan marketinga na drustvenim mrezama donosi jo§ jedan
neprocjenjivi resurs za poboljsanje rezultata marketinga: podatke o korisnicima. Umjesto da ih
preplavi tri glavne stavke velikih podataka (volumen, raznolikost i brzina), alati marketinga na
drustvenim mreZzama imaju kapacitet ne samo da izvuku podatke o kupcima, ve¢ i pretvore te

podatke u analizu trzista - ili ¢ak upotrebu podataka za Stvaranje nove strategije.™

3.1. Kako se provodi marketing na druStvenim mreZama?

Kako su platforme poput Facebooka, Twittera i Instagrama postale popularne, drustveni mediji
transformirali su ne samo nacin na koji se povezujemo jedni s drugima, ve¢ i nacin na koji su tvrtke

u stanju utjecati na ponasanje potrosaca - od promicanja sadrzaja koji pokrece angazman do

15 Hayes, A., (2022.), Social Media Marketing (SMM): What It Is, How It Works, Pros and Cons,
https://www.investopedia.com/terms/s/social-media-marketing-smm.asp [pristupljeno 20.01.2023.]

21


https://www.investopedia.com/terms/s/social-media-marketing-smm.asp

prikupljanja geografskih, demografskih i osobnih informacija zbog kojih marketing postaje toliko

ucinkovit.

Akcijski plan marketinga na drustvenim mrezama: Sto je vise specijalizirana strategija marketinga
na druStvenim mrezama, to ¢e biti uCinkovitija. HootSuite, vode¢i dobavlja¢ softvera za
upravljanje drustvenim medijima, preporucuje sljedec¢i akcijski plan za izgradnju kampanje

marketinga na drustvenim mrezama koja ima za cilj izvrsiti te mjeriti podatake 0 izvedbi:

e Uskladiti ciljeve marketinga na druS$tvenim mrezama

e Prouciti ciljanog kupca (dob, lokacija, prihod, posao, interesi)

e Provesti analizu konkurencije (uspjesi i neuspjesi)

e Reviziju trenutnog marketinga na drustvenim mrezama (uspjesi i neuspjesi)

e Stvaranje kalendara za isporuku marketinskog sadrzaja na drustvenim mrezama
e Stvaranje najboljeg sadrzaja

e Pracenje performansi i prilagodba strategije po potrebi

Upravljanje odnosima s kupcima: u usporedbi s tradicionalnim marketingom, marketing na
drustvenim mrezama ima nekoliko jasnih prednosti, ukljuc¢ujuéi ¢injenicu da SMM ima dvije vrste
interakcija koje omogucuju koristenje ciljanih alata za upravljanje odnosima s kupcima: i kupac
prema kupcu i tvrtka prema kupcu. Drugim rije¢ima, dok tradicionalni marketing prati vrijednost
kupca prvenstveno biljeZenjem kupovne aktivnosti, SMM moze pratiti vrijednost kupca 1 izravno

(putem kupnje) i neizravno (putem preporuka proizvoda).

Sadrzaj koji se mozZe dijeliti: poduzeca takoder mogu pretvoriti pojacanu povezanost SMM-a u
stvaranje "ljepljivog" sadrzaja, marketin§kog izraza za atraktivan sadrzaj koji angazira kupce na
prvi pogled, navodi ih na kupnju proizvoda, a zatim ih navodi da poZele podijeliti sadrzaj. Ova
vrsta oglasavanja od usta do usta ne samo da dopire do inace nedostupne publike, ve¢ nosi 1

implicitnu podrSku nekoga koga primatelj poznaje i kome vjeruje—=Sto stvaranje sadrzaja koji se

......

Slobodni mediji: marketing na drustvenim mrezama takoder je najucinkovitiji nacin za tvrtku da
iskoristi prednosti druge vrste slobodnih medija (izraz za promociju robne marke bilo kojom

metodom osim pla¢enog oglasSavanja): recenzije proizvoda i preporuke koje su izradili korisnici.
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Viralni marketing: Jo$ jedna strategija marketinga na drustvenim mrezama koja se oslanja na
publiku za generiranje poruke je viralni marketing, tehnika prodaje koja pokuSava pokrenuti brzo
Sirenje informacija o proizvodu od usta do usta. Nakon Sto se marketinSka poruka podijeli s
javnos$cu daleko izvan izvorne ciljane publike, smatra se viralnom te predstavlja vrlo jednostavan

1 jeftin nacin za promicanje prodaje.

Segmentacija kupaca: Buduci da je segmentacija kupaca mnogo preciznija u marketingu na
drustvenim mrezama nego u tradicionalnim marketin§Skim kanalima, tvrtke mogu osigurati

usmjeravanje svojih marketinskih resursa na svoju to¢no ciljanu publiku.

Prilagodene marketinske kampanje na drustvenim mrezama koje trenuta¢no dopiru do ¢itavog niza

ciljane publike jasno su korisne za svaku tvrtku.

No, poput bilo kojeg sadrzaja na drustvenim mrezama, SMM kampanje mogu ostaviti tvrtku
otvorenom za napad. Na primjer, viralni video u kojem se tvrdi da proizvod uzrokuje bolest ili
ozljedu mora se odmah rijesiti - bez obzira je li ta tvrdnja istinita ili lazna. Cak i ako tvrtka moze
ispraviti Stetu, lazni viralni sadrZzaj moZe smanjiti vjerojatnost da ¢e potrosaci kupovati u

buduénosti.®

3.2. Influencer marketing

Influencer marketing specifi¢na je i sve popularnija grana marketinga na drustvenim mrezama.
Influencer je osoba koja promovira proizvode ili usluge nekog brenda ili tvrtke putem razli¢itih
digitalnih, komunikacijskih kanala kao sto su Instagram, Facebook ili Youtube. “Novonastajuce
zajednice influencera imaju znacajnu mo¢ nad percepcijom brendova i kompanija, uglavnom

zahvaljuju¢i brzim Sirenjem kanala drusStvenih medija putem kojih influenceri komuniciraju.

16 Hayes, A., (2022.), Social Media Marketing (SMM): What It Is, How It Works, Pros and Cons,
https://www.investopedia.com/terms/s/social-media-marketing-smm.asp [pristupljeno 20.01.2023.]
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"Nitko" iz proSlosti sada su "netko™ te zahtijevaju pozornost komunikacijskih profesionalaca koji

traze kontinuirani angazman s ciljanim potrosa¢ima kroz razli¢ite kanale drustvenog weba.”*’

Influencer marketing sada je najutjecajniji oblik online marketinga kojeg redovito spominju i
mediji i kupci i marketinski eksperti. On predstavlja hibrid starih i novih marketinskih alata.
Baziran je na ideji podrske slavnim i utjecajnim osobama te ih postavlja u suvremenu marketinSku
kampanju usmjerenu na sadrzaj. Glavna karakteristika influencer marketinga je da su rezultati

marketinske kampanje proizvod suradnje izmedu brendova i influencera.

Influencer marketing ukljucuje suradnju robne marke s online influencerom na trzistu jednog od
njegovih proizvoda ili usluga. Neke marketinske suradnje utjecajnih osoba manje su opipljive od
toga — brendovi jednostavno rade s utjecajnim osobama kako bi poboljsali prepoznatljivost robne

marke.

Influenceri, za razliku od slavnih, mogu zivjeti bilo gdje. Oni mogu biti bilo tko. Ono §to ih ¢ini
utjecajnima je njihov veliki broj pratitelja na internetu tj. drustvenim mrezama. Influencer moze
biti popularni modni fotograf na Instagramu ili nacitani politicki bloger koji tweeta, cijenjeni
marketinSki direktor na LinkedIn-u. U svakoj industriji postoje utjecajni ljudi. Neki ¢e imati stotine
tisuca (ako ne i milijune) pratitelja, ali mnogi ¢e vise izgledati kao obi¢ni ljudi. Mogu imati samo
10 000 pratitelja, u nekim slu¢ajevima i manje. Ipak, imaju reputaciju stru¢njaka u svom podrucju.
Oni su ti ljudi koji daju odgovore na pitanja ljudi. Ovisno o njihovom podrucju strucnosti, oni su
ljudi koji objavljuju najprivlacnije objave na druStvenim mreZama o svojim stru¢nim temama. Oni

dijele najbolje slike, prave najzabavnije videozapise i vode najinformativnije online rasprave.

7 Booth, A., Matic, J.A. (2011.), Mapping and leveraging influencers in social media to shape corporate brand
perceptions, Corporate Communications: An International Journal 16 (3), 184-191
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Slika 4: Veli¢ina globalnog trzista influencer marketinga
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Izvor: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/ (24.01.2023.)

Rast influencer marketinga iz godine u godinu je sve impresivniji te nema naznaka da ¢e do¢i do
usporavanja trendova. Vrijednost globalnog trzista influencer marketinga 2022. narasla je na na
$16,4 milijarde dok su u 2021. godini poduzeca koja se bave influencer marketingom prikupila
¢ak $800 000 000 investicija. Broj poduzeca koja se bave uslugama digitalnog marketinga dosao
je do gotovo devetnaest tisuca dok je najveci pobjednik ovog tipa marketinga Spanjolska Zara koja

je ostvarila nevjerojatan doseg od vise od dvije milijarde ljudi.'®

18 Geyser W. (2022.), The State of Influencer Marketing 2022: Benchmark Report, https://influencermarke,
tinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/ [pristupljeno 24.01.2023.]
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4. PAY-PER-CLICK MARKETING

PPC je kratica za placanje po kliku (pay per click), model digitalnog oglasavanja gdje oglasavac
plac¢a naknadu svaki put kada se klikne na jedan od njegovih oglasa. U biti, placa se za ciljane
posjete web stranici osobe koja izdaje oglas (ili odredisnoj stranici ili aplikaciji). Kada PPC radi
ispravno, naknada je trivijalna jer klik vrijedi viSe od onoga §to se za njega placa. Na primjer, ako

se plati 3 eura za klik, ali klik rezultira prodajom od 300 eura, tada se ostvaruje velika zarada.

PPC oglasi dolaze u razli¢itim oblicima i veli¢inama, a mogu se sastojati od teksta, slika, videa ili

kombinacije. Mogu se pojaviti na trazilicama, web stranicama, platformama drustvenih medija itd.
PPC oglasavanje izgleda drugacije od platforme do platforme, ali opcéenito, proces je sljedeéi:

e odabire se vrsta kampanje na temelju svog cilja

e razjasnjuju se postavke i ciljevi (publika, uredaji, lokacije, raspored itd.).
e odreduje se proracun i strategije licitiranja

e Uunosi se odredi$ni URL (odredi$ne stranice)

e izraduje se oglas

Nakon §to oglas postane aktivan, gdje i kada ¢e se oglas pojavljivati i koliko ¢e se placati za klik
na njega odreduje se algoritamski na temelju proracuna, ponude, postavki kampanje te kvalitete i

relevantnosti oglasa.

Budu¢i da sve platforme koje nude PPC oglaSavanje Zele zadrZati svoje korisnike zadovoljnima,
one nagraduju oglasivace koji stvaraju relevantne, pouzdane kampanje s placanjem po kliku visim

pozicioniranjem oglasa i nizim troSkovima.

Google Ads je najpopularniji PPC sustav oglasavanja na svijetu. Platforma Google Ads omogucuje
tvrtkama stvaranje oglasa koji se pojavljuju na Googleovoj trazilici i drugim Googleovim

proizvodima.

Svaki put kad se pokrene pretrazivanje, Google pretrazuje skup oglasa i odabire skup pobjednika
koji ¢e se pojaviti na toj stranici s rezultatima trazilice. Pobjednici se biraju na temelju kombinacije
¢imbenika, ukljucujuci kvalitetu i relevantnost njihovih klju¢nih rijeci i oglasnih kampanja, kao 1

veli¢ine njihovih ponuda za klju¢ne rije¢i. Kada oglasivaci kreiraju oglas, odabiru skup klju¢nih
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rije¢i koje ciljaju s tim oglasom i daju ponudu za svaku klju¢nu rije¢. Dakle, ako se licitira za
klju¢nu rije¢ "usvajanje kuénih ljubimaca", zapravo se govori Googleu da se oglas prikazuje za

pretrazivanja koja odgovaraju ili su povezana s posvajanjem kuénih ljubimaca.

Google koristi skup formula 1 postupak u stilu drazbe kako bi odlucio koji ¢e se oglasi pojaviti za
koje pretrazivanje. Ako oglas ude u drazbu, prvo ¢e dobiti ocjenu kvalitete od jedan do deset na
temelju vezanosti oglasa za klju¢nu rije¢, ocekivanog click-through postotka i kvalitete odredisne

stranice.

Zatim ¢e pomnoziti ocjenu kvalitete s maksimalnom ponudom (najvise $to je 0soba spremna platiti
za klik na taj oglas) kako bi odredio rang oglasa. Oglasi s najvis§im ocjenama Ad Rank-a su oni
koji se prikazuju. Ovaj sustav omogucuje pobjednic¢kim oglasivac¢ima da dosegnu potencijalne

kupce po cijeni koja odgovara njihovom proracunu te zapravo predstavlja svojevrsnu aukciju.

Kod vodenja kampanje korisno je kontinuirano analizirati izvedbu racuna i vrsiti prilagodbe kako

bi se optimizirala kampanja kroz:

» Kontinuirano dodavanje kljucnih rijeci: Sirenje dosega PPC kampanja dodavanjem
klju¢nih rijeci koje su relevantne za poslovanje

» Pregledavanje skupih PPC klju¢nih rijeci: pregledavanje skupih klju¢nih rijeci s loSom
izvedbom i njihovo iskljucivanje ako je potrebno

> Ciséenje odredi$ne stranice: izmjena sadrzaja odrediine stranice kako bi se uskladile s
pojedina¢nim upitima za pretrazivanje 1 kako bi doSlo do povecanja stope konverzije

> Dijeljenje grupe oglasa: poboljsavanje klikovnog postotka i ocjene kvalitete dijeljenjem
grupa oglasa u manje, relevantnije grupe oglasa, koje pomaZzu da se stvori bolje ciljani tekst

oglasa i odredisne stranice.®

19 CFI Team (2022.), Pay-Per-Click (PPC), https://corporatefinanceinstitute.com/resources/valuation/pay-per-click-
ppc/ [pristupljeno 25.01.2023.]
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5. OSTALI OBLICI DIGITALNOG MARKETINGA

Pored svih ranije spomenutih vrsta, vrijedno je spomenuti i jo§ poneki oblik digitalnog marketinga.
Neke od vrsta koje se posebice isticu su vrste marketinga povezane uz SEM (oglasavanje putem
internet trazilica) kao display marketing ali i neke druge poput e-mail marketinga te mobilnog

marketinga.

Display marketing je oglasavanje na grafickim zaslonima na internetu. KoriSteni mediji za
oglaSavanje su slike, videozapisi ili animacije, kao i tekstualne veze i pokretne slike, koje se
isporucuju na razli¢itim krajnjim uredajima kao §to su racunala ili pametni telefoni. Zasloni se
naplacuju putem PPC-a. Primarni cilj display marketinga je povecati svijest o robnoj marki 1
doseg.?° Jako blizak display marketingu je i mobilni marketing. To je svaka reklamna aktivnost
koja promovira proizvode i usluge putem mobilnih uredaja, kao S$to su tableti i pametni telefoni.
Koristi se znacajkama moderne mobilne tehnologije, ukljucujuéi lokacijske usluge, za
prilagodavanje marketinskih kampanja na temelju lokacije pojedinca. Mobilni marketing je nacin
na koji se tehnologija mozZe koristiti za kreiranje personalizirane promocije robe ili usluga

korisniku koji je stalno povezan s mrezom.?!

Osim navedena dva oblika tu je i e-mail marketing koji je u novije vrijeme razvio dosta negativan
imidzZ te se Cesto gleda kao nezeljena posSta no svejedno moze polucditi pozitivne rezultate. On
koristi adresu elektronicke poste korisnika kako bi mu slao tzv. newsletter odnosno bilten u kojem
mu podnosi izvjeStaj, najceS¢e u obliku kataloga u kojem korisnik moze vidjeti najnovije
proizvode i ponudu, akcije i sl. Navedeni oblici ostalih oblika digitalnog marketinga se u mnogo
elemenata poklapaju i sa nekim ranije spomenutim vrstama digitalnog marketinga ili pak u slucaju

e-mail marketinga ne obuhvacaju znacajan element marketinske aktivnosti.

Osim ovih oblika digitalnog marketinga valja spomenuti i neke tradicionalnije kanale, posebice
TV kanale, intervjue, podcaste koji se takoder ciljano 1 skupa sa svim ostalim metodama digitalnog

marketinga trebaju koristiti za dosezanje Sire publike i jacanja imidza brenda.

20 BasuMallick, C. (2021.), What Is Display Advertising? Definition, Targeting Process, Management, Network,
Types, and Examples, https://www.spiceworks.com/marketing/programmatic-advertising/articles/what-is-display-
advertising/ [pristupljeno 18.03.2023.]

2L Kenton, W. (2023.), Mobile Marketing: Definition, How It Works And Examples
https://www.investopedia.com/terms/m/mobile-marketing.asp [pristupljeno 18.03.2023.]
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6. PRIMJENA DIGITALNOG MARKETINGA NA PRIMJERU
BRENDA RIMAC AUTOMOBILI

Poduzece Rimac Group koristi brojne alate digitalnog marketinga kako bi kreiralo brend Rimac
Automobila. U narednom poglavlju vecéina koristenih alata digitalnog marketinga ¢e biti detaljno

razradeni.

6.1.Metodologija obrade podataka

Primarni nacin prikupljanja i obrade je analiza tj. studija slucaja (case study analiza). Ona mora
imati jasno odreden fokus, treba iscrpno prikazati podatke te biti locirana u druStveni kontekst
kako bi objektivno i tocno prikazala stavove i perspektive sudionika. Studija slucaja moze
zainteresirati niz potencijalnih vrsta publike i stoga se smatra znacajnim komunikacijskim
sredstvom. 22 Pri prikupljanju podataka koriSteni su i razgovori sa dvoje zaposlenika poduzeéa
gdje su prikupljeni neki opceniti podatci o poduzecu kao 1 specifi¢ni podatci o odjelu digitalnog

marketinga. Razgovori su vodeni osobno te preko posrednika.

6.2. Povijest poduzeéa i brenda

Bugatti Rimac je hrvatsko poduzece koje se bavi proizvodnjom automobila. Sjediste poduzeca je
u Svetoj Nedelji, gdje razvijaju i proizvode elektri¢ne sportske automobile, pogonske sklopove i
baterijske sustave. Bugatti Rimac (pri osnutku Rimac Automobili) je 2009. godine osnovao Mate

Rimac.

Temelji za tvrtku postavljeni su 2007. godine uz pomo¢ hobija Mate Rimca. Kao veliki
zaljubljenik u automobilske trke, preinacio je svoj BMW E30 kako bi ukljucio elektri¢ni pogonski
sklop sto je rezultiralo iznimnim rezultatima na trkama te je privuklo paznju medija i investitora.
Po osnutku poduzeca, znacajan dio ranog financiranja doSao je od poslovnih andela te prodaje

patenata koje je Mate razvijao kroz mladost.

2 Miogié, 1. (2018). FLEKSIBILNOST STUDIJE SLUCAJA: PREDNOST ILI IZAZOV ZA ISTRAZIVACE? Ljetopis
socijalnog rada, 25 (2), str.189.
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U 2018., podruznica Volkswagen grupe Porsche Engineering Group GmbH stekla je 10% udjela
u Rimcu kako bi formirala razvojno partnerstvo, kao dio procesa elektrifikacije koje je sve vise
bilo uvjetovano zahvaljujuci sve snaznijoj zelenoj agendi te sve ve¢oj dominaciji elektri¢nih
automobila nad automobilima sa motorom na unutarnje izgaranje. Brojne investicije nastavile su
se pa su tako uslijedile investicije od Hyundai Motor Company i Kia Motors koji su zajedno ulozili
80 milijuna eura u 2019. i najavili planove za suradnju na razvoju elektri¢nih vozila visokih

performansi.

U srpnju 2021. Porsche i Rimac kao dio VW Grupe objavili su da su se slozili stvoriti zajednicko
ulaganje koje ¢e ukljucivati Volkswagenov brend Bugatti kao i Rimac Automobile te je odlu¢eno
da ¢e nadalje dijelovati pod nazivom Bugatti Rimac. Mati¢na tvrtka Rimac Grupa imat ¢e 55%
udjela u zajednickom ulaganju, dok ¢e Porsche imati 45% udjela u vlasni¢koj strukturi. Nesto
kasnije u lipnju te godine, Porsche je izjavio da je jedan od sudionika u novoj rundi prikupljanja
sredstava vrijednoj petsto milijuna eura. Investiciju su predvodili fond rizi¢nog kapitala SoftBank
Vision Fund 2 i investicijska tvrtka Goldman Sachs Asset Management uz sudjelovanje, uz

Porsche, jos nekoliko postojecih dioni¢ara Rimac Grupe, ukljuéujuéi i Investindustrial.?3

Poduzece je do sada proizvelo dvije verzije automobila koji su dostupni. Prvi je Concept One a

drugi je Rimac Nevera.

Rimac Concept One (ponekad naznacen i kao Concept_One) elektri¢ni je automobil s dva sjedala.
S ukupnom snagom od 913 kW (1224 KS) i vremenom ubrzanja od 0-100 km/h (0-62 mph) za 2,5
sekunde Rimac Concept One je u vrijeme proizvodnje bio najbrze akceleriraju¢i automobil na

svijetu.

Premijerno je predstavljen na sajmu automobila u Frankfurtu 2011., a nakon toga je prikazan na
pariskom Concours d'Elegance 2012., gdje je dobio pozitivan odgovor javnosti i potencijalnih
kupaca. Cijena automobila odredena je na $980 000, a prvi automobil isporucen je anonimnom
$panjolskom kupcu u sije¢nju 2013. godine. Concept One proizveden je u samo osam primjeraka
a svoju pravu svjetsku premijeru dozivio je 10. lipnja 2017. kada je novinar i televizijski voditelj

Richard Hammond u teskoj nesrec¢i unistio jedno od osam proizvedenih vozila Concept One

2 Pavié F. (2022.), Rimac dobio najvecu investiciju dosad: Trzisna vrijednost tvrtke premasila dvije milijarde €!,
https://novac.jutarnji.hr/novac/aktualno/rimac-dobio-najvecu-investiciju-dosad-trzisna-vrijednost-tvrtke-premasila-
dvije-milijarde-15204751 [pristupljeno 28.01.2023.]
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tijekom snimanja serije The Grand Tour. Hammond je bio na svojoj posljednjoj voznji na brdskoj
stazi s mjerenjem vremena kada je, neposredno nakon prelaska ciljne linije automobil sletio s ceste.
Automobil je pao niz brdo i na kraju se zaustavio naglavacke 110 metara od ceste te se ubrzo i
zapalio, a pozar se nastavio spontano pet dana. Hammond je prezivio sa slomljenom nogom.
Navedeni dogadaj je odjeknuo Sirom svjetske javnosti te se zapravo pokazao kao izvrstan dogadaj
za upoznavanje javnosti sa samim poduzeéem. Drugi model automobila koji je poduzeée razvilo
bila je Rimac Nevera (u pocetku poznata i kao Concept Two). Prvi serijski prototip automobila
pusten je u promet u kolovozu 2021. Proizvodnja Nevere je ograni¢ena na 150 vozila a marketinska
kapanja vrsila se pod sloganom ,,Dare to feel* (usudi se osjetiti). Nakon zavrsetka crash testova za
homologaciju, Rimac Group je sredinom 2022. zapocela s isporukama prvih primjeraka. Prvi
isporuceni primjerak preuzeo je Nico Rosberg, legendarni vozac i pobjednik Formule 1 a medu
javnosti trenutno poznatim kupcima su mnogi slavni i poznati ljudi. Nevera se proizvodi u istoj
tvornici i istom brzinom (otprilike 1 automobil tjedno) kao Pininfarina Battista (poznati sportski

model marke Pininfarina), koja se temelji na istoj tehnologiji razvijenoj od strane Rimac Group-a.

Nevera moze do 100 km/h sti¢i za 1,85 sekundi, a ¢etvrt milje za 8,6 sekundi dok se brzina od 300

km/h postize za 9,3 sekunde, $to Neveru ¢ini neznatno brzom od suvremenog F1 automobila.?*

Duz svake strane, otvori za zrak ulaze u tijelo automobila u oblik kravate, Sto je odavanje pocasti

Neveri kroz njen hrvatski identitet.

Samo ime Nevera dolazi od naziva za brzu, iznenadnu i snaznu sredozemnu oluju, koja juri
otvorenim morem ispred hrvatske obale, ¢ime se implicira da je Nevera izuzetno snazna i nabijena

munjama. Cijena automobila je $2 200 000.

2 Irwin A. (2023.), 2023 Rimac Nevera, https://www.caranddriver.com/rimac/nevera [pristupljeno 31.01.2023.]
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Slika 5: Rimac Nevere u proizvodnom pogonu na Jankomiru u Zagrebu

Izvor: https://www.rimac-automobili.com (31.01.2023.)

6.3. Digitalni marketing na primjeru brenda Rimac Automobili

Poduzeée Bugatti Rimac, kao mlado i tehnoloski napredno poduzece koristi se mnogobrojnim
tehnikama digitalnog marketinga kako bi poboljsalo pozicioniranje brenda Rimac Automobili na
trziStu elektricnih i sportskih automobila te u cjelokupnoj autoindustriji. Upravljanje digitalnim
marketingom varira od pridavanja paznje SEO tehnikama do uspjeSne suradnje s brojnim
influencerima koji provode recenzije proizvoda. Kona¢ni rezultat je sve bolji imidZ poduzec¢a u
svijetu Sto generira ne samo vecim dosegom te boljim poslovnim rezultatima poduzeca ve¢ i
znacajnim privla¢enjem medunarodnih talenata koji se zaposljavaju ili pokazuju interes za radom

u poduzecu.

6.4. Search Engine Optimization brenda Rimac Automobili

Search Engine Optimizacija brenda Rimac Automobili relevantna je stvaka digitalnog marketinga
kojoj poduzece pridaje iznimnu vaZznost.

6.4.1. On-Page SEO

Prvi element obrade on-page optimizacije brenda Rimac Automobili je Google Autocomplete.
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Slika 6: Google autocomplete na primjeru pojma Rimac Automobili

& www.google.com/search
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O, nmac automobili poslovna
. nmac automobili forum

rimac automobili logo

Izvor: rad autora [pristupljeno 01.02.2023.

Ovaj Google alat, kako je naznaceno u prvom dijelu rada, omoguéava uvid u najtrazenije rijeci,
fraze ili reCenice povezane s Kljuénom rije¢i. Na primjeru je vidljivo da je uz pretrazivanje samoga
imena brenda najtrazeniji pojam ,,posao §to govori da se Rimac na trzistu nametnuo kao zanimljiv
1 kvalitetan poslodavac te su mnogi ljudi zainteresirani za mogucnosti rada i zaposlenja unutar

poduzeca.

Slika 7: SERP za pojam Rimac Automobili
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Izvor: rad autora [pristupljeno 01.02.2023.] 33



Pretrazivanjem pojma ,,Rimac Automobili® u Google trazilici, rezultati pretrage trzilice izbacili su
sveukupno 6 poveznica te slike. Rezultati za samo poduzeée su zadovoljavajuci obzirom da je prva
poveznica u ponudi to¢no ona od samoga poduzec¢a, dok je druga za njihov Instagram profil a tek
tre¢a za Wikipedia Clanak. Sveukupni rezultat pretrazitelju omogucéava lagan dolazak na web

stranice Rimac Automobila.

Osim navedene tri poveznice, jos je ponudena i Facebook stranica Rimac Automobili kao i stranica
o poduzeéu sa web portala TuristiCe zajednice grada Svete Nedelje gdje se i nalazi sjediSte
poduzeca. Posljednja ponudena poveznica usmjerava na ¢lanke o poduzecu koji su napisani na

portalu Slobodna Dalmacija.

Pored navedenih poveznica, prikazan je Google Knowledge Graph koji daje kratke i bazi¢ne

informacije o samome poduzecu.

Slika 8: Google Knowledge Graph poduzeéa
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Izvor: rad autora [pristupljeno 03.02.2023.]

Na vrhu se nalazi stari naziv poduzeca te logo dok je ispod naveden kratki pocetni pasus sa
Wikipedia ¢lanka u kojem se iznose osnovne crtice o poduzecu. U nastavku se navodi sjediste,

ime izvrSnog direktora, broj zaposlenih, godina osnutka i osnivac itd.
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Zanimljiv podatak za primjetiti je da pri upisivanju pojma ne dolazi i do pojave Google My

Business rac¢una ve¢ tek nakon pretrazivanja sjediSta poduzeéa na Google Mapama.

Slika 9: Bugatti Rimac Google My Business
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Izvor: rad autora [pristupljeno 02.02.2023.]

Prikaz na Google Mapama to¢no locira sjediSte poduzecéa na adresi u Svetoj Nedelji, a mogu¢ je i

Google Street View pregled lokacije gdje osobe koje dolaze mogu iz realne perspektive vidjeti

kako lokacija izgeda, $to sveukupni pronalazak i dostupnost lokacije ¢ini jako jednostavnim.

Google My Business izlistava sve relevantne informacije o poduzecu poput adrese, radnog

vremena, web stranice te broja telefona za kontakt.

Osim toga, moguce je ostaviti i recenziju poduzecu $to je dosad na ovoj platformi ucinilo vise od

Sest stotina ljudi, koji su zajedno kreirali prosjecnu ocjenu od 4,8 §to je izvrstan rezultat.

Povrh svega navedenog Google My Business poduze¢a ima i sekciju pitanja i odgovori gdje

korisnici interneta mogu postaviti pitanje medutim prema videnom marketing odjel poduzec¢a ne

odgovara na upite ve¢ to uglavnom ¢ine drugi korisnici interneta.
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Slika 10: Naslovna strana web mjesta

NEVERA

01 NEVERA Capable of exceptional speeds, swift and powerful beyond
comprehension, Nevera is a force like no other. Designed, engineered

and handcrafted in Croatia, defined by function and forged from a love
for automotive.

DISCOVER

Izvor: https://www.rimac-automobili.com/ [pristupljeno 19.03.2022.]

Kada govorimo o samom otvaranju web stranice poduzeca, ono pocinje otvaranje video zapisa
koji sluzi kao pozadina naslovne stranice. U videu se vidi Nevera u voznji a na sredini ekrana
nalazi se kratki tekstualni opis automobila uz moguénost preusmjerenja koje nam detaljnije otkriva
podatke o navedenom automobilu. U sredini lijeve strane ekrana nalazi se brzi izbornik za Cetiri
glavne stavke poduzeca dok se u gornjem desnom kutu nalazi prosirena verzija izbornika koji

otvaramo klikom na tri vodoravno posloZene crtice.

Relevantan pokazatelj on-page optimizacije je i Google Trends koji omogucava i vrSenje

kvalitetnih usporedbi sa konkurentima.

Slika 11: Google Trends usporedba Rimac Automobil te Koenigsegg

= GoogleTrends  Usporedi
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Izvor: pretrazivanje autora [pristupljeno 04.02.2023.]
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Pri usporedbi trendova povezanih sa pojmovima “Rimac Automobili” te “Koenigsegg” (Svedski
proizvoda¢ luksuznih automobila) na podru¢ju citavog svijeta uocljivo je kako je trend
pretrazivanja ova dva poduzeca potpuno naklonjen Rimcu. PretraZivanja posebice pokazuju porast
u trenutcima relevantnih dogadanja za poduzeca, primjerice porast pretrazivanja pojma Rimac

Automobili u ljeto 2022. kada je najavljeno spajanje sa poduzecem Bugatti.

Slika 12: Usporedba interesa za pojmove Rimac Automobili te Koenigsegg

® Rimac Automobili ® Konigsegg Poredaj: Interes za izraz Rimac Automobili ¥

1 Hrvatska
2 BosnaiHercegovina
3 Srbija

4 Sjeverna Makedonija

5 CrnaGora

Izvor: pretrazivanje autora [pristupljeno 04.02.2023.]

Gledajuci rezultate prema kontinentima pojam Rimac Automobili dominira bas svugdje. Jedina
znacajnija pretraZivanja Svedskog konkurenta vidljiva su u Europi no ponovno ne dovoljno velikim

intenzitetom da premasi Rimac Automobile.

Govoreci o povezanim temama koje se najceSce pretraZzuju, na prvom mjestu se nalazi jo$ jedna

snazna i brzorastu¢a automobilska firma imena Zenvo.

Jos jedan pojam koji je u zadnjoj godini imao veliku medijsku eksponaciju bio je Koenigsegg

Agera RS, model ranije spokenutog konkurenta.

Listu popunjava i jo$ jedan konkurentski model — Aston Martin Valhalla.
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Slika 13: povezane teme i upiti
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Izvor: pretraZivanje autora [pristupljeno 06.02.2023.]

Sto se ti¢e povezanih upita u Hrvatskoj, najveéi porast imaju pojmovi “Rimac logo”, “Rimac
technology” i “Rimac careers” $to prije svega upucuje na stalni i jaki interes za zaposljavanjem u

poduzecu.

Jos jedan bitan segment on-page optimizacije je i PageSpeed Insights, alat koji daje podatke o

adaptiranosti web stranice za maksimalnu vrijednost korisnika.

Slika 14: PageSpeed Insights pokazatelj rezultata stranice

> PageSpeed Insights Docs
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Izvor: pretrazivanje autora [pristupljeno 07.02.2023.]
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Alat pokazuje da su ukupne performanse web stranice slabe $to se ponajprije o¢itava U iznimno
sporom i teSkom ucitavanju stranice. Tako primjerice za punu interaktivnost stranice treba cekati

cak 34,3 sekunde Sto definitivno zahtjeva kvalitetnije uredenje i pristup web stranici.

Sama dostupnost stranice iznosi 76/100 dok se istodobno moze re¢i da poduzece u potpunosti

postuje osnovne SEO standarde.

PageSpeed Insights takoder korisniku omogucava uocavanje metrike za korisnike mobitela i tu su

za Rimac Automobile rezultati ¢ak i nesto losiji.

Slika 15: PageSpeed Insights za mobilno otvaranje
r~ PageSpeed Insights

D Mobile [ Desktop
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Izvor: pretrazivanje autora [pristupljeno 08.02.2023.]

Tako za ucitavanje prvih elemenata sadrzaja web stranici treba u prosjeku vise od 5 sekundi dok
je za potpunu interaktivnost nuzno ¢ekati cak 39 sekundi. Takav skroman rezultat uzrokovan je i
kompleksnim video sadrzajima koji se pokrecu pri otvaranju stranice te predstavlja moguénost
unaprijedenja i pojednostavljenja za poduzece. Ipak, brzina ucitavanja nije svugdje ista te se moze

uociti da razli¢ite lokacije na svijetu imaju razlicita vremena 1 brzine ucitavanja.
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Slika 16: Brzina ucitavanja na odredenim lokacijama
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lzvor: pretrazivanje autora [pristupljeno 20.03.2023.]

Stranica Rimac Automobila najbrze se ucitava u glavnom gradu Nizozemske Amsterdamu te kao
najuspjesnije uglavnom dominiraju lokacije u Europi. Prvi grad van Europe je Tampa na Floridi u

SAD-u gdje se stranica ucitava za relativno brzih 1,2 sekunde.

6.4.2. Off—Page SEO

Provjera off-page SEO procesa za poduzeée Rimac Group izvrSena je na web stranicama

www.fbx.com te www.siteliner.com koje nude kvalitetne alate za utvrdivanje pozitivnih te

manjkavih elemenata za svaku web stranicu.

Sveukupni rezultat poduzeca je dobar no postoji i prostora za napredak i daljnje unaprijedenje. Od
24 segmenta koja su uzeta u obzir (na stranici www.fbx.com) ¢ak sedamnaest ih je dobilo izvrsnu

ocjenu dok preostali zahtjevaju poneko unaprijedenje.
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Slika 17: Interni linkovi
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Izvor: pretrazivanje autora [pristupljeno 09.02.2023.]

Jedan od elemenata off-page SEO koji je na odgovarajucoj razini (s moguéno$cu daljnjeg
unaprijedenja) su interni (In-Page) linkovi, kojih na web lokaciji Rimac Automobila ima trinaest.

Internih poveznica po stranici za web mjesto je vise od 26% svih ostalih web mjesta.

Slika 18: Vanjski linkovi na web mjestu Rimac Automobila

External Links per Page

11
The external links per page for your site is 11. The median for all other sites is 5.
The external links per page for your site is mora than 82% of all other sites.

Izvor: pretrazivanje autora [pristupljeno 09.02.2023.]

Sto se ti¢e eksternih linkova, na stranici poduzeéa ima ih sveukupno jedanaest. Median za web
stranice inace iznosi pet eksternih linkova Sto web stranicu poduzeca stavlja ispred 82% ostalih

stranica te dodatno poboljSava SEO.
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Slika 19: Ulazni linkovi

Inbound Links per Page

The inbound links per page for your site is 11. The median for all other sites is 20.
The inbound links per page for your site is more than 26% of all other sites.

Izvor: pretrazivanje autora [pristupljeno 09.02.2023.]
Ulaznih linkova koji s drugih web mjesta usmjeravaju na stranicu Rimac Automobila ima 11 dok

je prosjek 20 $to otvara mogucnost dodatnog unaprijedenja te poboljSanja nad konkurentima te

ostvarivanje boljeg rangiranja.

Slika 20: Povratne veze
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lzvor: pretrazivanje autora [pristupljeno 09.02.2023.]

Povratne veze takoder predstavljaju vazan segment te web mjesto poduzeca pokazuje
zadovoljavajucu koli¢inu ovih poveznica Sto pokazuje da se stvara vrijedan i relevantan sadrzaj za

industriju koji je orijentiran na kvalitetu.

URL poduzeca je zadovoljavaju¢ jer prati sve smjernice stvaranja najbolje online adrese. Duljina

URL-a iznosi Sesnaest znakova (www.rimac-automobili.com) te sadrzi kljuénu rije¢ odnosno ime

poduzeca, koristi crticu za odvajanje dviju rijeci te koristi mala slova uz izbjegavanje apostrofa ili

bilo kakvih drugih, posebnih znakova.

6.5. Marketing na druStvenim mreZama na primjeru poduzeé¢a Rimac Group

Brend Rimac Automobili iznimno je aktivan na drustvenim mrezama te bi se moglo re¢i da mu
drustvene mreze predstavljaju osnovu komunikacije s javnos¢u. Poduzece je aktivno na gotovo

svim vecim 1 relevantnijim platformama pocevsi od Facebooka, Instagrama i Youtubea pa do
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Twittera i LinkedIna. Posebnu vrijednost ima Youtube gdje se koriste razli¢itim marketinskim

metodama te vrlo uspjesno ostvaruju doseg od vise milijuna ljudi.

6.5.1. Facebook

Facebook stranica brenda broji 184 000 pratitelja te je iznimno profesionalno i kvalitetno uredena.
Odmah po otvaranju stranice osnovni kontakt podatci poduzeca postaju vidljivi a zanimljivo je da
je stranica i verificirana kako bi svi korisnici odmah mogli znati da se ne radi 0 laznoj stranici koju

vodi netko tko nema veze s Rimac Automobilima.

Jezik pisanja na stranici je engleski §to je 1 razumljivo obzirom da se radi o poduzecu koje svoje
proizvode primarno izvozi na trziSta van Republike Hrvatske te koje nastoji izgraditi

internacionalni imidz.

Veliki prostor za napredak uocljiv je u objavama na Facebook profilu. Gotovo sve objave
uglavnom sadrze sliku, najce$¢e automobila Nevera, uz kraci tekst (uglavhom samo jedna
recenica) o automobilu. Primjetno je 1 konstantno koriStenje hashtagova ¢ime se Zeli povecati
doseg medu ciljnom publikom. Slike koje se koriste na objavama su izvrsne kvalitete i vrlo

profesionalne.

Prostor za napredak nalazi se u nekonzistentnosti objava pa tako postoje razdoblja kada se
objavljuje svako drugi dan, a postoje i razdoblja kada u mjesec dana budu samo jedna do dvije

objave.

Osim ove Facebook platforme, moZda jo§ ve¢i utjecaj na digitalni marketing poduzec¢a ima osobni
profil osnivaca poduze¢a Mate Rimca. Njegov profil prati ¢ak 110 000 ljudi te ga koristi iznimno

¢esto, uglavnom za objavljivanje relevantnih ¢injenica i dogadanja u poduzec¢ima kojima upravlja.

Interakcija sa pratiteljima je Cesta te objave uspjesno dosezu ponekad i vise od deset tisu¢a reakcija

te stotine komentara.
6.5.2. Instagram

Instagram profil Rimac Automobila puno je uspjesniji od Facebook stranice. Na ovoj drustvenoj
mrezi poduzece je prikupilo gotovo 340 000 pratitelja te je djelovanje puno intenzivnije te

interaktivnije. Broj objava iznosi priblizno 1300 medutim jako su Cesta i objavljivanja Instagram
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Pri¢a od kojih mnoge sadrze ankete te druge oblike pitalica u kojima se trazi angazman pratitelja,
njihovi savjeti 1 misljenje.
Osim toga, odraduju se 1 nagradne igre gdje se pratitelje nagraduje sa razliCitom opremom koju

brend prodaje (dzemperi, majice, kape, staklene boce itd.) §to uspjesno usmjerava pratitelje i na

postoje¢u web trgovinu gdje navedene proizvode mogu kupiti.

Kao dobar nacin privla¢enja novih pratitelja koristi se i suradnja sa drugim profilima koji se bave

istom tematikom a koji takoder imaju znacajan broj pratitelja.

6.5.3. Youtube

Youtube je vjerojatno najvazniji promotorski kanal poduzeca no vecina te vaznosti dolazi kroz
suradnju s influencerima o ¢emu ¢e vise biti rije¢i u narednom poglavlju. Youtube kanal Rimac

Automobili nastao je jos 2011. godine te je do danas prikupio 140 000 pretplatnika.

Videozapisi koji se objavljuju su naj¢esce kraceg formata (1 - 4 minute) i bave se performansama
automobila, no moguce je pronaci i brojne druge teme pocevsi od razgovora sa zaposlenicima do
informacija o izgradnji kampusa u Svetoj Nedelji. Videa se ne objavljuju redovito §to je vjerojatno
1 razlog zaSto uz znacajan broj pretplatnika kanal ima samo cetrnaest milijuna sveukupnih

pregleda.

6.5.4. LinkedIn

LinkedIn profil brenda takoder je aktivan sa ne$to manje od 200 000 pratitelja. Specifi¢nost ove
drustvene mreZe je §to se osim za stvaranje imidZa i1 povecanje prodaje koristi i za pronalazak
radne snage Sto poduzece Rimac Automobili takoder koristi, sa trenutno jednim aktivnim oglasom

na profilu.

Objave na profilu stvaljaju se nekoliko puta mjesec¢no te se najceSce radi o kratkim medijskim

¢lancima, videozapisima 1 slikama.
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6.5.5. Twitter

Twitter profil poduzeca definitivno predstavlja najslabiju kariku digitalnog marketinga brenda kao
1 priliku za unaprijedenje. Profil ima skromnih 27 000 pratitelja a zadnja objava na profilu bila je
prije Sest mjeseci (na ljeto 2022. godine). Slaba aktivnost profila definitivno smanjuje vidljivost
Sto predstavlja propustenu priliku obzirom da je Twitter kao drustvena mreza u brojnim dijelovima
svijeta koji predstavljaju znacajno trziSte za autoindustriju puno popularniji i ¢eS¢e koriSten od

konkurentskih mreZa poput Facebooka.
6.5.6. TikTok

TikTok predstavlja relativno novu drustvenu mrezu posebno populariziranu medu mladim
korisnicima interneta. Rimac Automobili prepoznali su i tu niSu u kojoj mogu ostvariti pozitivan
iskorak te se na ovoj mrezi posebno isti¢u s kreativnijim videima kojima plijene paznju korisnika

I entuzijasta. Profil poduzec¢a ima ¢ak 115 000 pratitelja te gotovo milijun i pol oznaka svidanja.

6.6.Influencer marketing

Influencer marketing predstavlja najjace sredstvo digitalnog marketinga koje brend Rimac
Automobili koristi. Za ovu vrstu marketinga najcesce se koriste influenceri s platforme Youtube
koji mogu ali i ne moraju biti isklju¢ivo Youtuberi. Ipak, bilo je i suradnji s televizijskim

emisijama.

Ono §to je najvaznije jest da influencer posjeduje ve¢ zna€ajno razvijen Youtube kanal vezan za

automobile koji ima milijunske preglede kako bi se osiguralo Sto ve¢i doseg ciljne publike.

Dvije serije proizvedenih automobila (Rimac Nevera te Concept One) predstavljale su ali i
predstavljaju i danas iznimno ekskluzivan proizvod do kojega mogu doc¢i samo rijetki i bas iz toga
razloga u poduzecu su svjesni da ¢e zbog vrijednosti automobila, njihovih ekstremnih perfomransi
i lijepe estetike svaki influencer do¢i i s druge strane svijeta da bi isprobao jedan od ta dva

automobila.
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Influencer marketing posebno je iskoristen za Rimac Neveru gdje se netom prije te nakon objave
o finalizaciji automobila suradivalo s gotovo svim relevantnim imenima Youtube i TV scene koji

se bave temom automobila.

Ta vrsta digitalnog marketinga nije se koristila samo za promociju proizvoda ve¢ stvaranja
cjelovitog imidza poduzeca kao lidera za elektriéne automobile ali i za kreiranje imidza Mate

Rimca koji je u vecini slu¢ajeva vodio predstavljanje brenda te automobila.

Lista influencera koji su dobili priliku testirati i napraviti video o Rimac Neveri je poduza i sadrzi
neka iznimno velika i utjecajna imena poput Chrisa Harrisa, Nice Rosberga, Mishe Charoudina,
Jaya Lenoa, Mannya Khoshbina ali i legendarnog hrvatskog vozaéa i influencera Juru Sebalja.

Posebno impresivan utjecaj imao je influencer Mat Watson, voditelj kanala “carwow” koji je
napravio seriju videozapisa gdje testira Neveru. Najvazniji video gdje se provodi utrka Nevere
protiv Ferrarija SF90 u godinu dana nakon postavljanja dosegao je impresivnih deset milijuna
pregleda.

Pored ovoga kanala, jako zanimljivo predstavljanje cjelokupnog poduzeéa te automobila

definitivno je izvrSio prvak Formule 1 Nico Rosberg.

Nico je osobni prijatelj Mate Rimca te je na svom Youtube kanalu odlucio napraviti serijal o Rimac

Neveri 1 ¢itavom poduzecu iz razloga Sto je on ujedno 1 prvi kupac Nevere.

Slika 21: Video Nice Rosberga o preuzimanju Nevere

EAM HYPERCAR ARRIVED!! | Nico Rosberg

0 pick up my RIMAC Nevel

Izvor: Youtube, https://www.youtube.com/@NicoRosberg [pristupljeno 14.02.2023.]

Prvi dio serijala sastojao se od tri videozapisa u kojima obilazi tvronicu Rimac Automobila,
najavljuje kupnju te odreduje izgled automobila prema svojim zahtjevima. Navedena tri

videozapisa prikupila su nesto vise od tri milijuna pregleda, no godinu kasnije doSao je i trenutak
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isporuke automobila te nastavak serijala koji se sastojao od jo$ tri nova videozapisa. Videa
preuzimanja Nevere, prve voznje u Zagrebu a zatim 1 Monaku ispostavila su se jo§ ve¢im uspjehom
pa su tako tri navedena zapisa privukla vise od sedam milijuna pogleda, a ako se k tome jos i doda
tri milijuna pregleda iz pocetnih videa dolazimo do vrtoglavih 10 milijuna pregleda. Ta brojka
savrseno prikazuje moc¢ influencer marketinga gdje utjecajna osoba u svijetu automobila kroz
koristenje druStvene mreze kao kanala komunikacije uspje$no izvr$i marketing poduzecéa s

ogromnim dosegom.

Ipak, daleko najveci uspjeh nije ostvaren s Rimac Neverom ve¢ s Concept Oneom u dogadaju koji
je isam Mate Rimac mnogo puta u javnosti isticao kao najtezi trenutak u povjiesti poduzec¢a. 2017.
godine televizijska emisija The Grand Tour uzela je jedan primjerak Concept Onea za snimanje
emisije koju vode legendarni novinari Richard Hammond 1 Jeremy Clarkson. U viSednevnim
testiranjima dojmovi novinara bili su iznimno pozitivni no pred sam zavrSetak testiranja, prilikom
ulaska u zavoj pri velikoj brzini desila se teska nesreca pri kojoj je Concept One kojim je upravljao
Hammond izletio sa staze. [ako je na srecu Hammond prezivio gotovo neozljeden, sam automobil

je potpuno unisten.?

Taj dogadaj imao je odjek Sirom svijeta te se u svjetskoj javnosti po prvi puta ¢ulo za brend Rimac
Automobili. Usprkos nesretnom uniStenju auta, u svijet je izasla slika impresivnim performansi
automobila, a posebno pozitivan dojam ostavljalo je to $to je Hammond iz tako teSke nesrece
izaSao gotovo neozlijeden Sto je bio jo$ jedan svjedok znanja i1 vjeStine koju poduzece 1 njegovi

radnici posjeduju i ulazu u automobile.

Influenceri su koriSteni i za predstavljanje poduzec¢a hrvatskom trZistu za §to je posebno zasluzan
Jura Sebalj, poznati hrvatski voza¢ i javna li¢nost. Jura je Neveru dobio na testiranje 2021. kada
je snimio iznimno uspjeSan Youtube video u kojem radi detaljnu analizu automobila za kanal
AutoMarket.hr. Videozapis je u godinu dana prikupio nesto manje od dva milijuna pregleda Sto je

za hrvatsko govorno podrudje iznimno uspjesan rezultat i svjedok interesa javnosti.?

% DRIVETRIBE (2017.), Richard Hammond discusses his Rimac crash,
https://www.youtube.com/watch?v=180AkxwY Qh0&t=338s [pristupljeno 14.02.2023.]

% AutoMarket.hr (2021.), Brza i od slobodnog pada - Rimac Nevera - Jura se Fura,
https://www.youtube.com/watch?v=TWH6xEpJ1to [pristupljeno 14.02.2023.]
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6.7. Ostali oblici marketinga koje koristi brend Rimac Automobili

Prema informacijama iz poduzeca, ostale strategije digitalnog marketinga uglavnom igraju manje
vaznu ili pak potpuno nevaznu ulogu u Rimac Automobilima. KoriStenje oglasavanja putem
internet trazilica (SEM) uglavnom je ograni¢eno 1 nepostojeCe ponajprije zahvaljujuci
ekskluzivnosti proizvoda koje u poduzecu stvaraju zbog ¢ega i1 nemaju preveliki temelj ni interes
za stvaranjem strategije pay-per-click marketinga, display marketinga ili pak mobilnog marketinga
poput SMS i MMS marketinga, stvaranja vlastite aplikacije i slicno. Isto vrijedi i za e-mail
marketing obzirom da poduzece ni nema priliku do¢i do e-mail adresa pratitelja osim u slucaju da
oni naruée nesto s web trgovine ili da direktno traze pratitelje podatke §to ponovno obuhvaca
relativno malen ukupan broj ljudi i §to bi potencijalno moglo i imati negativne uéinke jer bi ljudi

mogli poduzece dozivljavati kao stvaratelja 1 generatora nezeljene poste i sadrzaja.

Osim ovih, vrijedi spomenuti i neke tradicionalnije kanale digitalnog marketinga, posebice TV.
Poduzece smisljeno koristi istupe u $iroj javnosti preko televizijskih kanala, najéesce u obliku
davanja intervjua od strane osnivac¢a Mate Rimca. U ranijim stadijima poduzeca ona su bila 1
znatno ¢eSc¢a no zadnjih nekoliko godina ¢ini se da se istupanja u medijima uglavnom dogadaju
pri nekim ve¢im dogadajima 1 vijestima. Istupi za internet portale jos su i rjedi te se zadnjih godina

najéeSc¢e radi 0 pukom prenosenju objava s profila Mate Rimca na druStvenim mrezama.

Sve znacajniji oblik marketinga u novije vrijeme nose i podcasti no od strane Rimac Automobila
nismo imali priliku vidjeti takvo javno istupanje na nekom znacajnijem domacem ili stranom

podcastu.
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7. NEUSPJESI PRI KREIRANJU IMIDZA BRENDA

Usprkos iznimnoj vaznosti i utjecaju Rimac Group-a na ekonomsku sliku Hrvatske kao i
marljivom radu marketinskog odjela poduzeca, u domacoj javnosti poduzece nije imuno i na

brojne, najcesce neopravdane kritike.

Bas$ kao i digitalni marketing, kritike uglavnom stizu putem raznih online medija, ponajprije
drustvenih mreza te internet portala. Iz njih je uocljivo da kritike i optuzbe primarno dolaze od
strane ljudi te portala s naglasenim antikapitalistickim pogledima pri ¢emu prednjace saborska

zastupnica Katarina Peovi¢ te Portal Novosti.

Najteze optuzbe nastale su krajem 2021. godine kada je spomenuta saborska zastupnica optuzila
lokalne i drzavne vlasti za pogodovanje privatnom interesu umjesto lokalnom, $to je dovelo i do
reakcije samoga Mate Rimca koji je javnim istupom morao detaljnije objaSnjavati ¢injenice vezane

uz navedenu situaciju.?’

Iako je objasnjenje bilo iznimno uspjesno te je imalo velik javni odjek, navedena situacija otkrila
je 1 moguénosti za unaprijedenje na¢ina vodenja digitalnog marketinga gdje bi se posebni fokus
marketinga poduzeca u Hrvatskoj stavljao na direktno 1 u€estalo te lako razumljivo komuniciranje
s javno$¢u o brojnim benefitima koje ovo poduzeée i brend donose lokalnoj zajednici te
cjelokupnom drustvu. Daljnje unaprijedenje moguce je i redovitim i brzim demantima svih
netocnih informacija koje se plasiraju u javnost kako bi se $to viSe umanjio njihov doseg te

osigurao $to bolji cjelokupni imidz poduzeca i brenda.

Ipak, valja naglasiti da se radi o iznimkama a ne pravilu te da usprkos postojanju javne kritike ona

nije uspjela znacajnije nastetiti ugledu i dozivljaju Rimac Automobila.

27 Jutarnji.hr (2021.), Peovi¢ prozvala Rimca zbog kampusa, on odgovorio: ‘Nije OK da se klevece i laZe, evo
Cinjenica..., https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/peovic-prozvala-rimca-zbog-kampusa-on-odgovorio-nije-ok-da-
se-klevece-i-laze-evo-cinjenica-15128379 [pristupljeno 15.02.2023.]
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8. ZAKLJUCAK

Digitalni marketing sve je vaznija i ucestalija grana marketinga koja je dolaskom interneta
dozivjela svoju najvecu ekspanziju. Kontinuiranim razvojem i popularizacijom interneta i
tehnoloskim razvojem on je ve¢ postao iznimno utjecajan oblik kontakta i komunikacije s kupcima

te konstantno dozivljava rast i poboljSanja.

Digitalni marketing koristi razli¢ite digitalne kanale i alate za promicanje proizvoda ili usluga i
dosezanje ciljane publike. On pruza mogucnost ciljanja odredenih skupina ljudi, mjerenja i
pracdenja rezultata kampanje te prilagodavanja marketinSke strategije kako bi se postigli Sto
uspjesniji rezultati kampanje. Postao je klju¢ni aspekt poslovanja u digitalnog doba, pruzajuci

iznimne moguc¢nosti za povecanje vidljivosti, prodaje i izgradnje lojalnosti kupaca.

Rimac Automobili, brend elektri¢nih vozila i sustava uspjesno koristi digitalni marketing kako bi
promovirao svoje proizvode i usluge. Navedeni brend cilja na specificnu publiku koja je
zainteresirana za inovativne i visokokvalitetne proizvode, pa se fokusira na kvalitetan sadrzaj i
vizualni identitet koji privlaci paznju ciljane publike. Pored toga, poznati Su po svojim uspjesnim
kampanjama influencer marketinga, u kojima suraduju s poznatim osobama kako bi dodatno
promovirali svoj brend i proizvode, primarno automobile. Sve ove aktivnosti pomazu poduzeéu
da se istakne na trziStu elektri¢nih vozila, stvori lojalnost medu kupcima 1 proSiri svoju bazu

klijenata diljem svijeta.

Ipak, postoji i prostor za poboljsanjem, posebice u direktnoj komunikaciji s javnoséu u Hrvatskoj
¢ime bi se joS uspjesnije uSutkalo kriticare koji vrlo Cesto potpuno neopravdano kreiraju negativnu
sliku poduzeta preko medija. Moguénosti poboljSanja postoje i u vidu popravljanja brzine
ucitavanja web stranice, posebice preko mobilnih uredaja. Tu je takoder i opcija snaznijeg i
ucestalijeg koristenja tradicionalnih oblika marketinga, s naglaskom na televiziju. Primjetno je i

slabo azuriranje nekih marketinskih kanala poput Twittera te nepostojanja sitemapa.

Brend takoder na raspolaganju ima i jo$ neke oblike digitalnog marketinga koje ne koristi uopce
a koji bi u buduénosti mogli poboljsati komunikaciju s brojnim pratiteljima. Tu se posebice isticu

neke mlade drustvene mreze koje mogu biti zanimljivi kanali komunikacije (npr. Reddit).
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