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1. UVOD

Prerada drva i proizvodnja namjeStaja Republike Hrvatske razvila se na
visokovrijednoj Sumskoj sirovini, a svoj rad temelji na njezinu iskoriStavanju,
dugogodisnjoj tradiciji prerade drva te na kvalitetnim ljudskim resursima. Stoga je ta
djelatnost vazan segment gospodarstva Republike Hrvatske. Medutim, kako zbog
globalnih gospodarskih kretanja, tako i zbog nedovoljno obnovljene i
niskoproduktivne proizvodnje, nepopunjenosti kapaciteta te nerazvijene proizvodnje
viSih faza prerade, ukupni je prihod industrijske prerade drva u odnosu prema
potencijalu sirovine relativno nizak, pa je potrebno Sto prije stecCi stanje sektora, u
¢emu vaznu ulogu ima istrazivanje trzista (Pirc i dr.,2010). U istraZivanje trziSta
proizvoda od drva ulazi sve ono $to ¢e poduzecu pomoci i uciniti ju uspjesSnijom.
Tvrtka mora utvrditi $to je vazno njezinim potencijalnim kupcima (potrosacima) u
svakoj fazi procesa donoSenja odluke o kupnji. Prema istrazivanju metodom
analitickog hijerarhijskog procesa (AHP), kupci iz Republike Hrvatske vole kupovati
domadi namjestaj te spoznaja o domacoj proizvodnji raste iz godine u godinu.
Najvazniji kriteriji pri kupnji namjestaja je svakako cijena, zatim slijedi moguc¢nost
placanja, kvaliteta, te usluge nakon kupnje (dostava i montaza). Najmanje im je
bitan ugled proizvodaca (Oblak i dr., 2016). Proizvode od drva visoke vrijednosti kao
Sto je namjestaj, podne obloge, vrata/prozori, treba promovirati i reklamirati na
trziStu. Za svaku promociju proizvoda potreban je marketing razliitih medija.
Trenutno je najviSe rasSiren digitalni oblik marketinga, koji mozda i prisiljava tvrtke
na taj smjer, ali u pozitivnom smislu. Korisnicima proizvoda od drva na domacéem
trziStu nedostaje marketing koji je sveprisutan, na kojem bi oni mogli vidjeti raznoliku
ponudu te prema svojim Zeljama i potrebama ostvariti kupnju.

Vaznost koriStenja digitalnog marketinga u promociji proizvoda od drva znacajna je
i velika. UspjeSnost poduzeca ovisi o pravilnom nastupu na trziStu. Jedan od glavnih
ciljeva industrijske tvrtke je izvrsiti svoj novi proces razvoja proizvoda na nacin da
se nove tehnoloSke mogucnosti mogu identificirati i komercijalizirati prije svojih
konkurenata (Bruce i Cooper, 2000). Pozicioniranje na trziStu Ccini svijest
potencijalnin potroSaCa. Kupci dozivljavaju svaki proizvod na svoj nacin, dok
poduzecéa nastoje pridati proizvodima upravo ona svojstva koja kupci u pojedinim
segmentima smatraju vaznim. Digitalni marketing predstavlja isto $to i marketing

samo u drugacijem mediju. Navedeno znaci da su se promijenili samo alati kojima
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se marketing provodi, ne i definicija. Klju¢ kvalitethog marketinga €ini paznja — biti
tamo gdje se nalaze kupci. Danas je sva ta paznja usmjerena na digitalne medije.
Sve je prisutniji iz mnogo razloga. Neki od njih su masovno koristenje interneta u
cijelom svijetu, relativno niske cijene oglasavanja, mogucnost ciljanja odredene
skupine, te pristupacnost potroSaca i poduzeca internetu. Takva vrsta marketinga iz
dana u dan postaje sve ucCinkovitija iz razloga Sto se pojavilo trgovanje
informacijama izmedu poslovnih subjekata koje uglavnom predstavljaju drustvene
mreze. Svaka aktivnost korisnika ostavlja trag, a on predstavlja kljuénu ulogu koja

odaje navike potrosaca i kupovnu moc¢ (web 1).
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2. PRETHODNA ISTRAZIVANJA

2.1 Trziste krajnje potrosnje

TrziSte predstavlja mjesto gdje se susrecu ponuda i potraznja. Kupnja i
prodaja se mogu obavljati i bez nazocnosti robe (na burzama i drugim trzistima), pa
¢ak i bez izravnog kontakta kupaca i prodavaca, kao pri kupnji prema katalogu,
putem telefona, faksa, interneta i slicno. Zbog toga se trziste definira kao stalan i
organiziran oblik dovodenja u kontakt ponude s potraznjom roba i usluga. Trziste je
istodobno i mehanizam kojim se reguliraju odnosi prodavaca i kupaca u uvjetima u
kojima sudionici razmjene ili kupoprodaje ostvaruju svoje ciljeve i interese, zbog
kojih i stupaju u medusobne odnose (Marusi¢, 2001). Kako bi uspjele na danasnjem
konkuretnom trzistu, tvrtke moraju biti usmjerene na klijente i preuzimati klijente od
svojih konkurenata, tako Sto ¢e im ponuditi vec€u vrijednost. Nekada su marketinski
strucnjaci mogli dobro razumijeti potrosace prilikom svakodnevnog iskustva prodaje.
No, kako se broj tvrtki i trziSta povecao, mnogi donosioci marketinskih odluka su
izgubili direktan kontakt sa svojim potroSacima, ve¢ se danas moraju osloniti na
istraZivanje potroSaca. Oni danas na proucCavanje potroSaca troSe viSe novca no
ikad jer pokuSavaju Sto viSe saznati o ponasanju potrosaca (Grbac i Meler, 2007).
Sudionici trziSta krajnje potroSnje su svi pojedinci i domacinstva koja kupuju i
nabavljaju dobra i usluge za osobnu potro$nju. Osobitosti trziSta su velik broj
potrosaca, pojedinacne kupnje manjih vrijednosti i koli€ina, fragmentirano trzZiste,
individualna potroSnja, te anonimni potrosaci. PodruCje ponaSanja potrosaca
istrazuje kako pojedinci, grupe ili organizacije odabiru, kupuju, koriste i gospodare
dobrima, uslugama, idejama ili iskustvima kojima zadovoljavaju svoje potrebe i Zelje
(Solomon i dr., 2015). Polazna toCka za razumijevanje ponasanja kupaca je model
reakcije na podrazaje, pri cemu je zadatak spoznati $to se dogada u svijesti kupaca
tijekom cijelog procesa. MarketinSki se podrazaji sastoje od 4P — proizvod (eng.
Product), cijena (eng. Price), distribucija (eng. Place) i promocija (eng. Promotion),
a ostali podrazaji ukljuCuju znacCajne utjecaje i dogadaje u okolini kupca:
ekonomske, tehnoloske, polititke i kulturne. Svi navedeni podrazaji ulaze u tzv. crnu
kutiju kupca, gdje se pretvaraju u skup reakcija kupca koje se mogu opaZzati, a to su

npr. odabir proizvoda, marke, trgovca, trenutka za kupnju, koliina kupnje. Zadatak
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je marketera spoznati $to se dogada izmedu poticaja i reakcije u crnoj kutiji kupca.
Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo ¢e utjecati na daljnje ponasanje potrosaca. Ako je
potroSaC zadovoljan postoji veéa moguénost ponovne Kkupnje i izgradnje
profitabilnog odnosa s kupcem. Nezadovoljni potrosaci razli€ito reagiraju i mogu
odbaciti ili vratiti proizvod, mogu pokrenuti javne akcije (odvjetnik, poslovne, privatne
ili vladine agencije), te prestati kupovati proizvod i Siriti negativne komunikacije.
Vazno je komunicirati s kupcima nakon kupnje i ohrabrivati ih na Zalbe te se time
nauciti kako poboljSati poslovanje (web 2). Trziste poslovne potroSnje Cine sve
organizacije koje nabavljaju robu i usluge koje zatim koriste za proizvodnju drugih
proizvoda i usluga ili s namjerom ponovne prodaje ili iznajmljivanja te robe drugima
uz odredenu dobit. Trziste poslovne potroSnje je veliko, prodaja tvrtkama je daleko
veca od prodaje krajnjim potroSacima i u to je uklju€ena vecina tvrtki. Obiljezja trzista
poslovne potrodnje su: manje kupaca, veci kupci, bliska veza izmedu dobavlja¢a i
kupaca, zemljopisno koncentrirani kupci, neelastiCnha potraznja — nije vrlo podlozna
promjenama cijena jer proizvodacCi ne mogu brzo promijeniti svoje proizvodne
metode. Poslovna nabava, kada je usporedimo s nabavom krajnjeg potro$aca,
najcesce ukljuCuje vise kupaca i viSe profesionalnog truda oko nabave (Kotler i dr.,
2006).

2.2 Opcéenito o marketingu

Marketing je druStveni i upravljaCki proces u kojemu, putem stvaranja
ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju
ono $to im je potrebno ili Sto Zele. Dakle, marketing ima za cilj zadovoljenje potreba
potroSaca, ali i gospodarskih subjekata. Polazi se od ideje da tvrtka treba teZiti
zadovoljavanju potrebama potroSaca i ostvariti ciljeve poduzeca. Prodaja je samo
jedan od elemenata marketinga te marketinSke aktivnosti trebaju zapoceti vec prije
samog dizajniranja proizvoda a ne od trenutka proizvodnje. Dakle, marketinska je
koncepcija fokusiranje na potroSaca. Prihvaéajuéi, dakle, koncept trziSne
orijentacije, poduzecée svoje napore usmjerava na stalno prikupljanje informacija o
kupCevim potrebama i moguénostima konkurenata, distribuiranje tih informacija

kroz sve odjele tvrtke i koriStenje informacija kako bi se kreirala vrijednost za kupca.
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Marketing kao proces se sastoji od analiziranja trziSnih prilika, istrazivanja i izbora
cilinog trzista, oblikovanja marketinSke strategije, planiranja programa marketinga-
oblikovanje marketinskog miksa, organiziranja, primjene i kontrole marketinskih
napora. Ciljevi poduzeca vrlo su Cesto izrazeni u terminima dobiti, jer je to opcenito
prihvaceno mjerilo koje zanima vlasnike, poduzetnike, djelatnike. Ciljevi marketinga
nastavljaju se na strateske ciljeve poduzeca. Ako se u postavljanju ciljeva poduzeca
pita Sto pokuSavaju postici i gdje Zele biti, u postavljanju ciljeva marketinga se pitaju
kako ¢e se do tamo doci. Marketinski ciljevi moraju biti kratki, jasni, izrazeni u
mjerljivim kategorijama ili kratkim opisom, te odrazavati zadacu koja se mora ispuniti
cjelokupnim djelovanjem marketinga. Ciljevi u komuniciranju odrazavaju doprinos
generalnim marketinskim ciljevima, a govore ve¢inom o tome kako bi odredena
ciljana grupa potro$aca trebala reagirati nakon oglasivacke poruke. Specifi¢ni ciljevi
u drugim dijelovima marketinSkog miksa moraju biti u skladu s opéim ciljevima i u
odnosu na njih koherentno postavljeni. Ciljevi marketinga moraju biti u skladu s
cilievima i strategijom poduzeca (Kotler,1997).

Marketing mix je kombinacija alata koje tvrtka koristi kako bi ostvarila svoje
marketing ciljeve. Svaka tvrtka ima vlastite marketing ciljeve. Na primjer, jedna
tvrtka Zeli podici svjesnost o brandu, dok bi druga mogla biti fokusirana na dobivanje
novih klijenata kroz online oglasavanje. Posto se njihovi marketing ciljevi razlikuju,
tako Ce se i njihove marketing strategije i alati za postizanje tih ciljeva razlikovati.
Marketing mix omogucuje analizu elemenata marketing strategije koji bi trebali biti
koriSteni za ostvarivanje definiranih ciljeva. OcCito, marketing budZeti su ograniceni,
tako da tvrtka ne moze biti fokusirana na svaki moguci marketing kanal. Treba
izabrati neke od njih.

E. J. McCarthy je 1960. klasificirao marketing aktivnosti u alat dizajniran kako bi
opisao 4 razliCite odluke koje organizacija mora donijeti kako bi uspje$no integrirala
marketing u svoje poslovanje.
4P model se sastoji od:

e Proizvoda (eng. Product)

« Cijene (eng. Price)

« Mjesta (eng. Place)

e Promocije (eng. Promotion)

Ivana Lovri¢ Zavrsni rad
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CHENA PROMOCUA

Slika 1. Marketing mix 4P (izvor: web 1)

e Proizvod se odnosi na artikl koji zadovoljava korisnikove zelje ili potrebe.
Svaki proizvod ima Zzivotni ciklus koji je napravljen od razli€itih faza: faze
rasta, faze zrelosti i faze pada prodaje. Vrlo je vazno ponovno obnoviti
proizvod nakon $to dosegne fazu pada prodaje.

e Cijena proizvoda je u osnovi iznos koji korisnik pla¢a kako bi u njemu uZivao.
Ona je jako bitna komponenta definicije marketing mixa. To je jedina varijabla
koja ima izravne implikacije na prihod. Postavljanje cijena proizvoda je
ogroman efekt na cijelu marketing strategiju. Niskokvalitetni proizvodi (low-
end) i visokokvalitetni proizvodi (high-end) nisu reklamirani na isti nacin, a
cijena se moze koristiti kao jedinstvena prodajna tocka.

e Mijesto se uglavhom odnosi na pronalazak prave strategije distribucije i
mjesta za ponudeni proizvod ili uslugu. Treba pozicionirati i distribuirati
proizvod na mjesto koje je pristupacno potencijalnim kupcima.

e Promocija se odnosi na marketing komunikaciju. Sadrzi razli€ite elemente
kao Sto je oglasavanje, organizacija prodaje, promocija prodaje i javni odnosi.
OglaSavanje se odnosi na placene promocije tvrtkinih proizvoda. Primjeri
ukljuCuju TV reklame, radio reklame itd. U zadnjem desetljecu, digitalni
marketing je najkoristeniji oblik promocije (Markovi¢, 2016).

Ivana Lovri¢ Zavrsni rad
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Original 4P marketing mix razvijen je u 1960.-tima, do danas marketing profesija se
znacajno razvila i promijenila. Postala je daleko viSe profesionalna i prigrlila je
moderne tehnologije. Stoga je nastala nova marketing teorija. 7P model je
marketing model koji modificira 4P model. 7P je generalno koristen u industrijama
koje u ponudi sadrze usluge. Ovaj model dodaje tri dodatna P mixu, a to su:

e Ljudi (eng. People)

e Proces (eng. Process)

« Fizi¢ki dokaz (eng. Physical evidence)

CIJENA

MJESTO

MARKETING

FIZICKI
PROCES MIX DOKAZ

PROIZVOD

Slika 2. Marketing mix 7P (izvor: web 2)

U marketing mixu, pojam 'ljudi' se odnose na dvije kategorije:

1. Zaposlenici tvrtke - vrSe usluge. Bitno je zaposliti i trenirati prave ljude za
posao, kako bi dostavili najbolju mogucu uslugu korisniku.

2. Korisnici usluga - kako bi razvili stvarno uspjeSnu marketing strategiju, tvrtke
se moraju pobrinuti da razumiju ciljano trziste. Trebaju upoznati svoje
korisnike i njihove potrebe, Zelje i Sto ih poti€e da reagiraju kako reagiraju.

Procesi unutar tvrtke utjeCu na to koliko ¢e dobro usluga biti izvrSena. Treba imati
dobro optimizirane procese, kako bi smanijili troSkove $to je viSe moguce. To moze
biti bilo Sto od sistema placanja, razdoblja prodaje ili distribucijskog sistema. Fizicki
dokaz se odnosi na okruZzenje u kojem se usluga javlja. UkljuCuje mjesto gdje se

usluga pojavila i mjesto na kojem se ostvaruju interakcije korisnika i usluge. Ovo

Ivana Lovri¢ Zavrs$nirad
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uklju€uje stvari kao S$to su dizajn interijera, raspored prostora, atmosfera okoline itd
(web 3). Marketindka kombinacija 4P koju je McCarthy popularizirao postala je
temeljni i Siroko prihvaceni marketinski okvir u 21. stolje¢u. To je dijelom zbog
jednostavnosti modela, $to ga €ini prilagodljivim za promjene u podrucju marketinga,
kao Sto je internet trgovina. Umjesto stvaranja novog modela, moze se Koristiti s
nekim "proSirenjem i prilagodbom" kako bi razvio taktiku za trenutnu, uvijek
promjenjivu marketinSku arenu kao Sto je internetska trgovina (Dominic, 2009).
Iz perspektive poduzeca marketing mix kombinira i kontrolira elemente marketinga
kojima Ce djelovati na ciljnom trziStu/segmentu, dok s perspektive kupca je
kombinacija elemenata marketinga koji kupcima moraju isporuciti oCekivane Kkoristi
od proizvoda. Efektivan marketing mix mora ispunjavati 4 uvjeta:

 biti prilagoden potrebama kupaca

o kreirati odredenu konkurentsku prednost

o dobro kombinirati elemente

« biti uskladen sa raspolozivim resursima tvrtke (Markovi¢,2016).

2.3 Digitalni marketing

Marketing je uvijek bio u vezi povezivanja sa svojom publikom na pravom
mjestu u pravo vrijeme. Ove dane to znacCi doseéi do njih na mjestu gdje provode
najvise svojeg vremena: na Internetu. Stvarnost je da ljudi provode dva puta viSe
vremena online nego prije deset godina. Digitalni marketing obuhvaéa sve
marketinSke napore koji koriste elektroniCki uredaj ili Internet. Tvrtke iskoristavaju
digitalne kanale poput trazilica, drustvenih medija, e-poste i njihovih web stranica
kako bi se povezali s trenutnim ili potencijalnim kupcima. Obuhvaca sve vrste
promocije proizvoda ili gospodarstva na internetu. Omogucuje manjim poduzec¢ima
dosti¢i konkurentsku prednost koju imaju velika poduzeca. SniZzava troSkove usluge
komunikacije jer je internet mnogo jeftiniji a u nekim slu€ajevima i besplatan.
Elektronicka komunikacija Cesto je i jeftinija nego komunikacija putem poste, npr.,
troSkovi izrade digitalnih kataloga mnogo su nizi od troSkova tiskanja i slanja
papirnatih kataloga. ElektroniCki marketing takoder nudi vecu fleksibilnost, Sto

omogucava trgovcu da neprestano prilagodava svoju ponudu i programe. Prednosti
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oglaSavanja na webu su niski troSkovi i moguénost kreiranja oglasa koji Ce
sadrzavati i zvuk i slike te mogucnost pronalazenja druge stranice s dodatnim,

kompleksnim sadrzajem (Markovi¢, 2016).

2.3.1 Online marketing kanali

Optimizacija  pretrazivata — SEO (Search Engine Optimization) je
proces optimiziranja sadrzaja i tehni€kog postavljanja web stranice kako bi se
povecala vidljivost u rezultatima pretraZivanja stranice SERP (eng. Search Engine
Result Page). SEO kombinira mnoge tehnicke i kreativnhe elemente kako bi se
poboljSalo rangiranje, privukao promet i povecala svjesnost u trazilicama kao Sto je
Google. Na jedan nacin, SEO se mozZe smatrati osnovom svih dobrih strategija
digitalnog marketinga, poSto se bavi sa poboljSanjem web stranice na mnogo
nacina. Placeno pretrazivanje, takoder znano kao placeno-po-kliku PPC (eng. Pay
Per Click) oglasavanje, odnosi se na sponzorirane rezultate (oglase) na vrhu ili
sredini SERP-a. Drugim rijeCima, odnosi se na placanje za dobro rangiranje na
Google-u. lzraz placen-po-kliku se odnosi na €injenicu da oglaSivaci samo plac¢aju
za klik koji korisnici naprave, ne svaki put kad se oglas prikaze. lako tehnicki, postoji
puno modela pla¢anja, ali PPC je dominantni model. PPC je kontekstualno
oglaSavanje — Sto znadci, oglas se prikaze samo kada osoba pretraZzuje za odredenu
kljuénu rije€. Jedna od uobicajenih vrsta PPC je Google AdWords. Jedan od
standarda modernog digitalnog marketinga, pored SEO-a je marketing sadrzaja
(Content marketing). Odnosi se na kreaciju i distribuciju korisnog sadrzaja kao Sto
su postovi bloga, vodici, e-knjige, video zapisi i tako dalje, za svrhu generiranja
svjesnosti o brandu i priviaenja prometa. Nudenje korisnog sadrzaja publici
pomaze vidjeti tvrtku kao pouzdane i kao izvor informacija koje su vrijedne

povjerenja (web 4).

2.3.2  Marketing drustvenih medija

Ljudi danas koriste drustvene mreze na razliCite nacCine. Mnogi koriste drustvene

mreze kako bi otkrili, pretrazili i educirali se o brandu. Prije nego Sto se angaziraju
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sa organizacijom, bitno je angazirati svoju publiku na drustvenim mreZzama. Ova
praksa potiCe robnu marku i sadrzaj na kanale drustvenih medija kako bi se
povecala svijest o robnoj marki, potakla promet i generiranju ponude za
tvrtku. Kanali koji se upotrebljavaju u drustvenim medijima ukljuCuju: Facebook,
Twitter, Linkedln, Instagram, Snapchat, Pinterest, Google+, Youtube.
Prednosti marketinga drustvenih mreza su relativno mali troSkovi kampanje, brza
povratna informacija, povecanje prometa prema web stranici, jaCanje branda,
jednostavno i brzo lansiranje novih proizvoda ili usluga. Koliko je vazno biti na
drustvenim mrezama pokazuju istrazivanja. Pokazala su da 88% korisnika potvrdno
reagira na neku preporuku od prijatelja, a ¢ak 65% korisnika vjeruje preporuci sa
drustvenih mreza iako se ne poznaju (web 5). Druga klju¢na komponenta digitalnog
marketinga je mobilni marketing. U stvari, upotreba pametnih telefona u cjelini €ini
69% potrosnje digitalnih medija u SAD-u, dok potrosnja digitalnih medija na stolnim
racunalima c¢ini manje od polovice. Mobilni uredaji su postali sastavni dio nasSih
Zivota i zato trgovci ne mogu ignorirati ovaj kanal. Mobilni marketing je marketing
koji uzima mjesto preko mobilnih uredaja kao Sto su pametni mobiteli, tableti ili PDA-
a. UkljuCuje bilo sto od SMS-a do raznih aplikacija i reklama. lzuzetno je bitho za
trgovce da razumiju korisni€ko ponasanje na mobilnim uredajima, jer je sve veéa
uporaba istih. Vazno je optimizirati svoje digitalne oglase, web stranice, slike
drustvenih medija i druge digitalne snimke za mobilne uredaje. Ako tvrtka ima
mobilnu aplikaciju koja korisnicima omogucuje povezivanje s robnom markom ili
prodajom proizvoda, aplikacija spada u digitalni marketindki kiSobran (Alexander,
2018).
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Slika 3. Kanali digitalnog marketinga (izvor: web 3)
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2.3.3 Prednosti digitalnog marketinga

Digitalni marketing moze doprinijeti mnoge prednosti poslu:

1.) Moguénost mjerenja utjecaja svih kanala - ovo je vjerojatno najvaznija
prednost koju online marketing ima, pogotovo kada se usporedi sa
tradicionalnim marketingom. Na primjer, sa alatima analitike moze se vidjeti
koliko je posjetitelja doSlo na stranicu, koliko dugo su ostali, koje stranice su
posijetili itd. MoZe se lako izraCunati koliko je svaki kanal profitabilan i $to se
treba uciniti kako bi ga pobolj3ali.

2.) Smanjeni troskovi - posto se moze lako mijeriti efektivhost svakog kanala i
kampanje, moze se fokusirati na najprofitabilnije kanale i ignorirati ostale.
Ovo vodi do smanjenih marketing troSkova.

3.) Personalizacija - sa modernim alatima ciljanja, trgovci mogu doseci
individualne korisnike sa personaliziranim ponudama. Na primjer, mogu se
sakupiti podatci koji pokazuju da je korisnik provjeravao webshop proizvod i
iskoristiti taj podatak kako bi mu poslali popuste kroz e-mail. Ovo €esto vodi

do veceg prihoda (web 6).

Ne odluCuje netko svaki dan kupnju novog komada namjesStaja. To su obi¢no
predmeti koji traju dugo i zamjenjuju se po potrebi. Kupci namjestaja pretrazivati ¢e
na Googleu, Citati oglase, istrazivati web stranice, gledati videozapise i sudjelovati
u druStvenim medijima kako bi pronaSli odgovaraju¢u trgovinu prema svojim
Zeljama. U prodaiji je bitno poznavati viSe vrsta kupaca, moraju se razumjeti njihova
razmiSljanja u svakoj fazi kupnje namjestaja. Tri su razliCite faze: svijest,
razmatranje i angazman te kupnja. Svijest su kupci koji se jo§ nazivaju i ,kucni
entuzijasti“. Oni gledaju namjestaj, ali ne moraju nuzno uzimati u obzir kupnju u bilo
kojem trenutku. Razmatranje i angazman podrazumijeva ,aktivne kupce“ koje Zele
kupiti namjestaj i suzavaju izbor do savrSenih komada namjesStaja prema svojim
Zeljama. U kupnju spadaju kupci koji su ,spremni za kupnju“. Oni su suzili svoj izbor,
istraZivali su online, u trgovinama i imaju sve informacije potrebne za svoju kupnju.
Prije svega najbitnije je izraditi i aktivirati web stranicu. U maloprodaji namjestaja,
pokretanje web stranice za e-trgovinu jednako je kao i otvaranje nove trgovine. Uz

jednu iznimku, e-trgovina je najviSa prodajna trgovina. Na internetu je bitno biti
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pronaden na trazilici. Povec¢anje vidljivosti u trazilici nije moguce bez kvalitetnog
sadrzaja. Stvaranje svjezeg i kvalitetnog sadrzaja treba uredivati u obliku slikovnih
oglasa koji nudi popust na kupnju namjestaja, kupone s popustima, galeriju slika,
videozapise i blogove. Uredivanjem kvalitetnog sadrzaja ponovno se utie na ciljane
skupine. Ponovno ciljanje omogucava prodavacima da prikazu oglase kupcima koji
su bili na web stranici dok su drugi na mrezi. Ti oglasi Cesto prikazuju odredene
proizvode koje je kupac pregledao. Odlican je nacin za poticanje konverzije i
nadoknadu potencijalnih izgubljenih prodaja (Marchesseault, 2017).

Plaéene drustvene mreze pomazu prodavacima da prenesu svoju poruku ciljanoj
publici. Prodavaci iskoristavaju pozornost posvecenu drustvenim medijima i
iskoriStavaju ih za postizanje potencijalnih kupaca. Prema comScoreu, ljudi trose
20% ukupnog digitalnog vremena na drustvene mrezZe. S novim alatima kao $to su
mreZa publike na Facebooku (Facebook audience network), Rich Pins i Instagram
oglasi, prodavaci ciljaju ,aktivhe kupce® i kupce ,spremne za kupnju“ s odredenim
proizvodima koje su izravno pregledali u svojim novostima (eng. feeds) kako bi im
prenijeli svoje oglase. Na primjer, ako je kupac pogledao krevet na web stranici, a
zatim se prijavi na Instagram, na svojim novostima prikazat ¢e mu se isti krevet s
web lokacijom (web 7). Najpoznatija drustvena mreza je Facebook. Moguénost
Facebooka je jednostavan nacin stvaranja pozitivne interakcije s potencijalnim
kupcima. Stvara se svijest o postojanju tvrtke. Mnogi korisnici ne znaju da web
stranica uopcée postoji, ako nije prisutna na druStvenim mrezama. Tako se otvara
mogucnost jednostavne i besplatne komunikacije s kupcima, besplatno se
promoviraju usluge i proizvodi. Brzo i u€inkovito se rjeSavaju problemi i primjedbe,
te se povecava promet web stranice Sto ju podize na organskom dijelu pretrazivanja.
Facebook oglasavanje dugoro¢no ima velik povrat ulozenog. Za ljude je Facebook
postao veliki dio njihovih Zivota, na njemu provode veliki dio svog vremena, a
dolaskom pametnih telefona ta se veza i viSe uclvrstila kroz razne aplikacije i
mogucénost da osoba bude umrezena i kad nije aktivno online. Samim time $to je
Facebook dio osobnog prostora, korisnici na drukdiji na€in reagiraju na podrazaje
te drugacije dozivljavaju informacije koje primaju. To je idealno okruzenje da im se
predstavi odredeni brend, odredeni proizvodi i usluge, te najvise od svega da se
izgradi lojalnost. Jedna od najvecih prednosti je mogucnost vrlo preciznog ciljanja

publike, pa se tako mogu ciljati korisnike odredene dobi, spola, stupnja
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obrazovanja, radnom mjestu, statusu veze, interesa, namjera. Korisnici se sve
vise trude da urede svoj profil i do najmanjih detalja i upravo to omogucuje

precizno ciljanje (web 8).
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3. CILJ ISTRAZIVANJA

Cilj rada je istraziti kojim digitalnim marketingom raspolazu tvrtke drvne
industrije u Republici Hrvatskoj. Zeli se utvrditi koji nadin oglasavanja koriste i kako
se one samo promoviraju. Osim toga, u radu ¢e se prikazati kako bi modeliranje u
3D programu pomoglo u oglaSavanju digitalnim marketingom. S jedne strane
poboljSao bi izgled web stranice i drustvenih mreza, a s druge bi pomoglo kupcima
u web trgovini. Kako krajnji kupac u prodajnom salonu zeli vidjeti oblikovani
stambeni prostor ili dio prostora izloZzen pred njim, tako bi na ovaj nacin on sam sebi
iz svog doma, na web trgovini prilikom biranja odredenog namjestaja, sastavljao

prostoriju.
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4. MATERIJALI I METODE

Okvirni uzorak za ovo istrazivanje bile su tvrtke drvne industrije, koje se
prema Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti bave proizvodnjom namjestaja (NKD
C31). Odabrano je 55 tvrtki s najboljim pokazateljem uspjeSnosti - bonitethom
ocjenom A. Tvrtke su odabrane (najboljih 10% iz svake grupe), putem regionalne
kreditne rejting usluge Bonitet.hr za 2016. godinu. Bonitet se odnosi na formalna i
materijalna svojstva subjekta koje ga Cine sigurnim duznikom. Pojmom boniteta
sazeto se u poslovnoj praksi oznaCava kvaliteta, pouzdanost, poslovna i posebice
kreditna sposobnost pravne i fizitke osobe (Filipovi¢, 2007.).

Za ovo istrazivanje Koristiti Ce se iskljucivo primarni podaci koji su nastali opazanjem
na internet pretrazivaCu (Google). Opazeni podaci dobiveni su dizajnom izravnog
kontroliranog opazanja koji se Cesto upotrebljava kod primjerice kupaca u
odredenim situacijama (Dumici¢, 2011.). U istrazivanju se pregledavaju web
stranica, web prodaja, elektronic¢ka posta te drustvene mreze kao $to su: Facebook,
Twitter, Instagram, LinkedIn, Youtube. Osim pregledavanja imaju li tvrtke razliCita
digitalna oglasavanja, gledao se ukupni dojam web stranice, te aktivhost na
drustvenim mrezama. Postavimo li se u ulogu kupca koji zeli istraziti neku tvrtku i
njegove proizvode prvo ¢e se pregledati kako izgleda njihova web stranica ili kakve
aktivnosti i reklame imaju na drustvenim mrezama. Digitalizirano doba je donijelo
mogucnost kupovanja proizvoda iz svog vlastitog doma, a na drustvenim mrezama
se moze doci do raznih informacija drugih kupaca i njihovih iskustava.

Na temelju prikuplienih podataka prikazati ¢e se koliko tvrtke koriste digitalni
marketing, koliko je on zastupljen u grani drvne industrije te koliko mu se posvecuje

paznje, odnosno njihova aktivnost.

U ovom radu za primjenu digitalnog marketinga u trgovini namjestaja koristio se
program za 3D modeliranje - 3ds Max. To je profesionalni racunalni grafi¢ki program
za izradu 3D animacije, modela, igara i slika. Razvija ga i proizvodi Autodesk Media
i Entertainment. Cesto ih koriste programeri videoigara, mnogi televizijski
komercijalni studiji i arhitektonski vizualizacijski studiji. Takoder se koristi za filmske
efekte i pre-vizualizaciju filma. Od alata za modeliranje i animaciju, najnovija verzija
3ds Maxa sadrzi znaCajke za sjenCanje (eng. Shaders), dinamitke simulacije,

sustave Cestica, refleksije, normalno stvaranje i renderiranje mape, globalno
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osvjetljenje, prilagodljivo korisnicko sucelje, nove ikone i znac€ajku skriptnog
programiranja (web 9). Za ideju modeliranja u ovom programu izradena je
funkcionalna dnevna soba. U toj dnevnoj sobi modelirao se ojastu¢en namjesta;j i
namjestaj za odlaganje zajedno sa ostalim detaljima. Pregled sobe izraden je u dvije
varijante, s moguc¢nosS¢u mijenjanja razliCitom vrstom odredenog namjestaja, boje i
rasporeda. U programima kojima se modelira jedna od bitnih znacCajki je pazljiv
odabir tekstura i materijala. Jako je bitno znati izabrati materijale i njihove postavke
koje ¢e odredeni predmet na samom kraju Ciniti realnim te ga takvog prezentirati
ostatku prostora u kojem se nalazi. Pored tekstura i materijala bitan je renderski
sustav, u ovom slucaju koristen je V-Ray. V-Ray je komercijalni dodatak za 3D
racunalnu grafiku. Koriste se za vizualizacije i raCunalne grafike kao §to su mediji,
zabava, proizvodnja filmova i videoigara, industrijski dizajn, dizajn proizvoda i
arhitekturu (web 10). Taj renderski sustav zapravo je zasluzan da krajnja slika
izgleda vrlo realno. U tom sustavu ima puno postavki koje utje€u na krajnji rezultat
rada. Neke od bitnih su kamera (eng. V-Ray Camera), svjetlo (eng. V-Ray Light) i
sunce (eng. V-Ray Sun) koje imitiraju i daju stvarnu sliku prirode tj. okolisa. Koliko
se kvalitetno odaberu postavke toliko bolju sliku dobivamo, toliko su kvalitetne da
se teSko moze razluciti jel to modelirano ili je fotografirano. O kvaliteti i postavkama

sustava za renderiranje ovisi takoder i 0 performansama ra¢unala.
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA | RASPRAVA

5.1. Analizarezultata

Od pretrazenih 55 tvrtki, za njih 11 se nije nasao ni jedan traZzeni podatak.
Na slici 4 prikazano je u postocima koliko pojedina tvrtka koristi razliCite drusStvene
mreze i digitalni marketing. Rezultati u pravilu pokazuju koliko tvrtki ima web stranicu
toliko ima i elektroni¢ku postu, njih 76% tj. 42 tvrtke. Web prodaju ima 15% tj. 8
tvrtki. Moze se reci da je to opravdani razlog jer se vecina tvrtki bavi izradom gotovih
proizvoda prema narudzbi. Kao $to je i za oCekivati od drustvenih mreza se najviSe
koristi Facebook. 62% tj. 32 tvrtke koriste ga za svoje oglasavanje, dokaz da je
pored web stranice najvazniji i Facebook. Unato€ tome dvije tvrtke nemaju web
stranicu ali se one mogu naci na Facebook-u. Nadalje, najmanje se koristi Twitter,
svega 11% (6 tvrtki). OCekivani su rezultati jer se kod nas jako malo koristi. S
obzirom na Twitter, Instagram se koristi isto kao i Facebook, ali u ovom istrazivanju,
Instagram koristi samo 16%, 9 tvrtki. Od njega se viSe Koristi i Youtube 18%. Na
Youtube kanalu mogu se naci razli€ite reklame ili $to je joS vise zanimljivije kupcima,
kako to sve izgleda u proizvodnji. Druga drustvena mreza poslije Facebooka je
LinkedIn. IznenadujucCe je za ove rezultate da se koristi 27%, iako je LinkedIn viSe
poslovnog tipa, ove tvrtke njih 15 ipak nalaze nadine da se u njemu reklamiraju i

nalaze potencijalne kupce.

Od sveukupno 8 aktivnosti koje su se istrazivale, 21 tvrtka tj. 38% imala je 4 i viSe
nacina oglasSavanja. Od ostalih zapazanja 2 tvrtke imaju Facebook ali je viSe
vremena neaktivan, jedna tvrtka ima oS pregled web stranice, a jednoj je stranica u
rekonstrukciji. Registriranih Twitter profila ima 6 tvrtki, ali su aktivne samo dvije
tvrtke sa svakodnevnim objavama. 11 tvrtki za koje se nije nasao ni jedan podatak,
njih 5 je imalo google lokaciju koja je isto bitna za lokalna pretrazivanja. Za razliku
od ovih ima lijepih primjera izgleda web stranica koje ostavljaju dobar dojam na
kupca koji pregledava njihovu stranicu i njihove druStvene mreze. Takvi primjeri
uglavnom imaju viSe vrsta aktivnosti i ulaze u ovih 38%. Moze se zakljuciti da te
tvrtke uvazavaju misljenje da je digitalni marketing bitan te svakodnevno ulazu u

njihovu promociju.
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Slika 4. Udio digitalnog marketinga u istrazivanim tvrtkama

Prilikom pregleda aktivnosti koje su se istrazivale, neke tvrtke jako dobro
iskoriStavaju mogucnosti digitalnog marketinga. Tvrtke su dovoljno upucene u
digitalni marketing te tako pokazuju da se redovno informiraju i educiraju 0 modernoj
tehnologiji i zahtjevima koje nalazu kupci. UloZeno je puno truda u izgledu web
stranice, te vremena i volje za odrzavanje drustvenih mreza. Na slikama 5, 6, 7i 8
vide se primjeri tvrtki koje su ostavile dobar dojam tijekom pretrazivanja. Takoder
na slikama se vidi da su svakodnevno aktivni i koliko ljudi tj. pratitelja (pretplatnika)

imaju, a to su sve moguci potencijalni kupci.
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Slika 5. Primjer izgleda web stranice (izvor: web 4)
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Slika 6. Primjer izgleda druStvene mrezZe Instagram (izvor: web 5)
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132 pregleda - prije 2 tjedna 24 pregleda - prije 1 mjesec 37 pregleda - prije 1 mjesec 28 pregleda - prije 1 mjesec 103 pregleda - prije 2 mjeseca 29 pregleda - prije 2 mjeseca

Prima prilog Varazdinska TV Prima HTV1 Dobro Jutro Prima HTV prilog otvaranja  PRIMA Spavanje Prima HTV1 Dobro Jutro Prima HTV1 Dobro Jutro

sviban; 2018. Hrvatska - Prima interijeri salona u Lumini centru Hrvatska - Primin program Hrvatska - Primin program
361 pregled + prije 4 mjeseca

76 pregleda - prije 3 mjeseca 39 pregleda - prije 3 mj 56 pregleda « prije 3 mjeseca 142 pregleda - prije 4 mjeseca 99 pregleda + prije 5 mjeseci

Slika 7. Primjer izgleda Youtube kanala (izvor: web 6)

& Q prostoria ltd & Q_ prostoria ltd & Q_ prostoria ltd

prostoria Itd B prostoria ltd
prostoria EUISEIENES . [LLENEY 101 followers
1h 2w

the design of Penthaus encapsulates a sense of modern sofa combine & polygon armchairs...

living, redefined in the comfort of the eccentric surrounds of the perfect combination for this great interior design!
prostoria Itd Collingwood, Australia.... see more project: Windsor... see more

Furniture * sv. kriz zacretje , croatia * 101 followers

PrOS O

28, 18 employees on Linkedin \’r w ‘
I

i it i

About us MHLH ‘h\‘ 1\“

prostoria - Innovation as Social Responsibility
Maroje Mrduljas

We tend to perceive furniture as something abstract, created on
designers’ desks and then produced, branded and placed...

SHOW DETAILS
Get exclusive insights on 450K+ companies l
u See company growth and functional trends & Like E Coifiiiafit < Share 2likes

Slika 8. Primjer izgleda profesionalne drustvene mreze LinkedIn (izvor: web 7)
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5.2. Primjena digitalnog marketinga u trgovini namjestajem

Prema dobivenim rezultatima smatra se da je ipak mali broj tvrtki koje koriste
digitalni marketing. S obzirom na to da se za njih ¢ak 11 ne mozZe niSta naci na
internetu, a primjer su tvrtke s najboljim pokazateljem uspjesnosti u Hrvatskoj.
Brojne tvrtke smatraju da digitalni marketing nije bitan te ako treba smanijiti troSkove
poduzeca prvo se smanjuju na marketingu. Oglasavanja koja su besplatna kao Sto
su drustvene mreze,mogu se redovito odrzavati samo treba vremena i volje. Primjer
koji bi tvrtkama donio dobre rezultate na pregledu web stranica, web kupovine i
izgleda drustvene mreze su modeliranje svojih proizvoda u 3D programu. U ovom
radu primjer za web trgovinu je dnevna soba u kojoj se mogu izmijeniti odredeni
dijelovi, ubacivati i izbacivati pojedini proizvodi kako bi kupac dobio odgovarajuéu
sliku pregleda za svoje potrebe. Ta dnevna soba nudi moguénosti vise pregleda
kako Ce biti prikazano na sljede¢im slikama. Bitno je da kupac moze sam sebi
kreirati prostor kakav Zeli te ga pogledati iz razli€itih kuteva kako bi mogao razraditi

i urediti prostor do detalja.

Slika 9. Pogled 1 — Dnevna soba

Ivana Lovri¢ Zavrs$nirad



Uloga digitalnog marketinga u povecanju prodaje proizvoda od drva na trziStu krajnje potroSnje 22

L

Slika 11. Pogled 3 — Dnevna soba

U ovom dnevnom boravku vidljivi su svi proizvodi i detalji, ali kupcima se nudi
mogucnost mijenjanja odredenih proizvoda. Mijenjanje se odnosi na viSe tipova
istog proizvoda, boje i rasporeda. U daljnjem primjeru slika prikazani su originali

proizvoda i moguci potencijalni za mijenjanje po zelji kupca.
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Slika 12. I1zbor ojastu¢enog namjestaja 1

Slika 13. Izbor namjes$taja za odlaganje 1
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Slika 14. I1zbor ojastu¢enog namjestaja 2

Slika 15. Izbor namjes$taja za odlaganje 2

Nakon biranja odredenog namjestaja, kupac sa svojim izmijenjenim elementima

moze vidjeti kako to izgleda u prostoriji u razli€itim pogledima.
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Slika 17. Pogled 2' — Dnevna soba
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Slika 18 i 19 pokazuju kako prva i druga verzija dnevnog boravka izgleda u samom
programu 3ds Max. KorisniCko sucelje je prilagodljivo te se ono moze postaviti po

selji.

[+1[Top ] [Stanc

Slika 19. Prikaz drugog dnevnog boravka u tlocrtu, nacrtu, bokocrtu i perspektivi
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6. ZAKLJUCAK

Uloga digitalnog marketinga u povecanju prodaje proizvoda od drva na
trziStu krajnje potrosSnje je velika, ali za sad neprepoznatljiva. Prema dobivenim
rezultatima ovog istraZivanja, vidi se da drvna industrija jo$ nije svjesna i upu¢ena
kako funkcionira digitalni marketing i koliku mo¢ ima. Da ima raznih moguénosti
moze se pretpostaviti i iz primjera koja su se istraZivala u ovom radu, a svaka
zasigurno garantira uspjesnost. Posebno u ovoj industriji misli se kako marketing
nije bitan dok neke druge tvrtke dio svojih budzeta odvajaju i ulazu bas u marketing
te digitalne kanale i aktivnosti. Potrebne su edukacije tvrtki kako bi dosle do
saznanja i raznih mogucénosti za njihov uspjeh. Svjesni Cinjenicom koliko ljudi
provode vremena na internetu, prije svega najbitnije je napraviti web stranicu, jer
standardnim sadrzajem S$to stranica ima moze otkriti dovoljno informacija koje su
potrebne kupcu. DruStvene mreze su mjesta na kojima se angazira ciljana publika
te mogucnost Sirenja popularnosti svog brenda. Jednako bitno je dijeljenje fiziCke
lokacije na Google-u tako da je dostupna u lokalnim rezultatima pretraZivanja.
Svima je u cilju imati zadovoljne kupce koji ¢e nastaviti kupovati njihove proizvode
te ih kvalitetom zadrzati, a reklamom i pozitivnim povratnim informacijama privuéi
nove kupce. Poznato je da kupac odvoji i do dva mjeseca istrazivanja za kupnju
novog komada namjestaja. Potrebno mu je omoguciti pregled na web stranici, razne
povratne informacije od prijasnjih kupaca, efikasnost i aktivnost na drustvenim
mrezama kako bi se on uvjerio zasto bi trebao kupiti namjeStaj odredenog

proizvodaca. Uvjerenjem u njegovu kupnju tvrtka osigurava uspjesSnost poslovanja.
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