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Razumjeti suStinu koncepta
preduzetnickog marketinga inovativnih
startapa i preduzetnickih korporacija

Znati razlikovati disruptivne tehnoloske
inovacije u odnosu na inkrementalne
inovacije u marketing

Razumjeti i primijeniti specificnosti
preduzetnickog marketinga

Upoznati se sa inovativim konceptima
preduzetnickog marketinga u digitalnoj
eri

Razumjeti mogucnosti i ogranicenja
primjene digitalnog marketinga
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Definisanje preduzetnickog
marketinga
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o Kako prodati inovativni
proizvod trzistu koje joS
ne postoji?

o Postojeci podaci dobijeni
istrazivanjem trzista e u
ovim slucajevima biti
uglavnom irelevantni,
Cineci prodaju i marketing
novih inovativnih
proizvoda posebno
1zazovnim za
preduzetnike!
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? Klasic¢ni osnovni marketinski
koncepti, kao Sto su
segmentacija,
pozicioniranje i
marketinski miks, prolaze
kroz ,ekstremnu
transformaciju“ u
kontekstu inovativnih
proizvoda koji dolaze na
trziste.

? Najsen (Nijssen, 2022)
naglasava principe
pristupacnog gubitka,
eksperimentisanja i
prilagodavanja novim
prilikama, kao i




Definisanje preduzetnickog

marketinga

+ Njegova originalna
definicija odnosila se na
kombinaciju elemenata
marketinga i
preduzetnistva!!

« Za razliku od klasicnog
marketinga, preduzetnicki
marketing
(Entrepreneurial marketing,
engl.) omogucava
startapima i etabliranim
preduzetnickim
korporacuama us

razvoj trazn ] :
trzista za 1novat nove
proizvode, usluge i poslovne

modele.




Definisanje preduzetnickog
marketinga

g s

(JOvaj termin se Cesto
povezuje sa marketinSkim
aktivnostima u malim
firmama koje imaju
ogranicene resurse i
stoga moraju da se
oslanjaju na kreativne i
nesofisticirane taktike.

Takode se koristi za
opisivanje neplaniranih,
nelinearnih i
vizionarskih
marketinskih akcija koje
preduzimaju preduzetnici
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Definisanje preduzetnickog
marketinga
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Prema Krausu i drugima
(Kraus et al., 2010),
preduzetnicki marketing je
marketinsKi pristup sa
svijes¢u o resursima koji je
proaktivan, inovativan i
obuhvata neizvjesnost, a
primjenjuje se na organizacije
bilo koje starosti i veliCine
(Whalen et al,, 2016).

UNIVERSITY OF BANJA LUKA

EKOHOMCKW ®AKYNTET
FACULTY OF ECONOMICS

\“

sevens  YHUBEP3WTET Y BAH0J JIYLN ‘I{
1

975




Definisanje preduzetnickog
marketinga
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olgersidrugi (Eggers et
al., 2020) navode tri
dimenzije
preduzetnickog
marketinga:

* pokretanje promjena,

* butstraping
(bootstrapping, engl.), i

* preuzimanje rizika.




Tipovi preduzetnickog marketinga

1) gerila marketing,

2) marketing iz zasjede
(ambush marketing),

3) buzz marketing, i

4) viralni marketing



Gerlla marketlnga

L R e L oI5 R T e r Ly W
AT g e
T T, Dk o s R e e meenss il R

o Gerila marketing je inovativna
strategija koja se oslanja na
nekonvencionalne i kreativne
metode promocije proizvoda ili
usluga s ciljem postizanja

maksimalnog ucinka, uz
minimalne troskove.

Koncept je prvi put predstavio
Dzej Konrad Levinson (Jay
Conrad Levinson) u njegovoj
knjizi Gerila marketing (1984),
koja je postala vodi¢ za male i :
srednje preduzetnike koji zele ALonR W SIF)
da privuku paznju potrosaca

bez velikih budzeta za

marketing.
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Gerila marketinga
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o Ova metoda Cesto Kkoristi
element iznenadenja,
ukljucivanje emocija i
stvaranje nezaboravnih
iskustava kako bi privukla
ciljnu publiku.

o Primjeri gerila marketinga
ukljucuju:

- uli¢ne performanse,
WHAT e S

- neocCekivane oglasivacke ™ o
kampanje, i

- viralne sadrzZaje na
drustvenim mrezama.
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Gerila marketing
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o KljuC uspjeha ove strategije lezi u
sposobnosti da izazove
interesovanje, razgovor i
dijeljenje medu publikom, Cime
se povecava vidljivost brenda bez
dodatnih finansijskih ulaganja.

o Gerila marketing obuhvata
marketinske aktivnosti koje su
netradicionalne, oslonjene na
lokalne zajednice i privlacne -
aktivnosti koje privlace paznju
potrosaca i podiZu svijest o
kompaniji.
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Gerila marketing
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o Medutim, gerilske taktike
postaju sve teZe za
preduzetnike da ih sprovedu,
jer svaki korporativni
marketing menadzer
takode pokusava da bude
uspjesan u gerilskom
marketingu, ali raspolaze
mnogo veCim budzetom za
njihovu primjenu.
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[strazite marketinsku strategiju
softverske kompanije Canva
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* Ko je glavni konkurent
Etin) Canvi?
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8 "'« Uodnosu nadva glavna
ot konkurenta, na koji nacin
— je Canva primjenjivala
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Marketing iz zasjede
(Ambush marketing, engl.)

 M—
... je strategija kojom m c
kompanije pokusavaju DU, e e
povezati svoje brendove s _
odredenim dogadajemili J
aktivnoScu, a da pri tome & BRieccs =t
nisu zvanicni sponzori. =

JOva praksa je Cesto
vidljiva tokom velikih A
sportskih ili kulturnih ‘ ‘
dogadaja, .Eoput L

i

Olimpijskih igara ili

5 'QN
Svjetskog prvenstva u =
fuclzlbalu, %{(Ii)je kompanije \ ‘

koriste kreativne
marketinsSke kampanje
kako bi iskoristile
publicitet tih dogadaja bez
placanja visokih troskova
S OnzorStva (Burton & 5. YHUBEP3WUTET Y BAH0J JIYLIM N
adwick, 2019). DTy | )
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Marketing iz zasjede
(Ambush marketing, engl.)
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1 Ova strategija, iako Cesto
inovativna, nosi rizik
narusavanja odnosa sa
organizatorimai
potencijalnih pravnih
posljedica.

S obzirom na rast
digitalnih platformi,

marketing iz zajede sve vise
dobija na znacaju, posebno
kroz drustvene mreze, gdje
se granice izmedu zvanicnog
sponzorstva i kreativnog
oglasavanja zamagljuju.
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Istrazite kampanju Nike: Find your

N

greatenes (20 minuta)
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ShOWEI' orm oducts idng  Resourc 8 1 - 1
Bk EE v'Pronadite na netu ¢lanke i

o procitajte na koji nacin je
The Better Blog | 000 Nike primijenio
marketinsku kapmanju iz
How Nike Redefined Greatness During the Olympics zasjede, diskutujte u
oy D itz on Q4/15/2004 grupama 1 razmijenite

misljenje dali je ova forma
marketinga primjenljiva
za startape i za vasSe
studentske poslovne ideje.

v'Kako biste vi lansirali
kampanju marketinga iz
zasjede za svoju poslovnu
idelu.
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Buzz marketing

* ...je strategija koja koristi
izazivanje usmene predaje i
stvaranje "buzz-a" (odusevljenja)
oko proizvoda ili brenda, sa
ciljem da privuce paznju Siroke
publike. Ovaj tip
nekonvencionalnog,
preduzetniCckog marketinga oslanja
se na efekte "usmenog
marketinga”, gdje potrosaci
postaju ambasadori brenda i Sire
informacije kroz vlastite mreze.

» Cesto koristi viralne kampanje,

influensere, ili ¢ak neobican TRADITIONAL BUZZ
sadrzaj kako bi stvorio Sirenje MARKETING MARKETING
uzbudenja i zanimanja.
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Slika 3

Primjer kampanje buzz marketinga

i, e o\ ol
Napomene. Na prvoj fotografiji predstavljen je pocetak kampanje buzz marketinga Banjalucke pivare u

Beogradu, (izvor: forografija je preuzeta iz PR clanka iz Blic, 2022a) a na drugoj fotografiji ,otkrivanje
identiteta“ oglaSivaca (izvor: forografija je preuzeta iz PR ¢lanka iz Blic, 2022b).
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Preduzetnici u startapima moraju biti

orljentlsam i na kupce i orljentlsam na odnose

Oriienti Orljentlsanost na
rijentisanost na odnose
kupce .
.. potrebna je za
.. zahtijeva stvaranje strukturnih i
razumijevanje trzista i emocionalnih veza sa
njegovog pravca Svim zainteresovanim
kretanja stranama.
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Zasto ]e bltan marketlng za startape"

O Marketing pomaze
preduzetnicima da
pribave resurse prodajuci
svoje ideje potencijalnim 4 }
investitorima i
partnerima.

O Takode, omogucava im P b
da iskoriste oskudne ! :
resurse kroz inovativne
poslovne pristupe.




Viralni m
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..... je strategija promocije koja
koristi digitalne kanale kako bi
sadrzaj brzo postao popularan
medu Sirokom publikom, s fokusom
na brzo i organsko Sirenje.

o Osnovna ideja viralnog
marketinga je Kreiranje
sadrzaja koji je toliko zanimljiv,
emotivan, ili zabavan da ga
Korisnici sami dijele putem
drustvenih mreza, elektronske
poste ili drugih digitalnih
platformi.
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v" Da bi se povecala
vjerovatnoca zagovaranja,
marketeri bi trebali da se
klade na mlade, Zene i
netizene (stanovnici
interneta, prev.aut.) ...

v" Postoji zajednicka nit koja
ih povezuje: mladi, Zene i
netizeni su najuticajniji
segmenti u digitalnoj eri.
(Kotler et al., 2017, str. 31)
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Viralni marketing
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5.2. Speficicnosti preduzetnickog
marketinga

v'Kriti¢no za svaki biznis, a
posebno za startape je to
vazno, koga opsluzujete,
gdje je i ko Cini vase
trziste?

v'"MoZemo primijetiti da Marketin

preduzetnistvo u ,.
marketingu ima tri glavna Approcliing  Gllitioning
faktora: pozicioniranje, ; . e

. P se_ a o | 0O n
diferencijaciju i brend e G
(Kotler et al., 2023). g
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5.2. Speficicnosti preduzetnickog

marketinga

v'Velika vecina
preduzetnika pokrece
vlastite biznise
zasnovane na
poboljsanju kvaliteta
postojecih proizvoda i
usluga.

v'Njihova trzista su
poznata, kao Sto su
poznati i kupci
postojecih proizvoda.




5.2. Speficicnosti preduzetnickog

marketinga

A o - R iy i e

| S Vi tradicionalni marketing,
| koji se fokusira na
identifikaciju i ciljanje
odredenog segmenta
kupaca i pozicioniranje
proizvoda kako bi se
zadovoljile navedene (ili
latentne) potrebe ovog
segmenta za povecanje
prodaje (Nijessen, 2022)

A >@] ,[x " ’JI\}X v'Oni se mogu osloniti na




5.2. Speficicnosti preduzetnickog

marketinga

v'Nasuprot tome, ljudi sa radikalno novim idejama
zasnovanim na novoj tehnologiji bolje se definiSu kao
(visoko) tehnoloski preduzetnici (high-tech
entrepeneurs, engl.).

v'Zasnovano na novoj tehnologiji, njihova primjena
Cesto redefinise postojeca trzista Kreiranjem
novih ili mijenjanjem postojecih kategorija
proizvoda (npr. akcione kamere, elektricni
automobili i automobili na vodonik, pametni frizideri
ili zvona na vratima, fitnes uredaji i aplikacije i
prilagodene 3D odStampane cipele)
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5.2. Speficicnosti preduzetnickog

marketinga

* Ako su novi koncepti do kojih
dolaze novi za trziste,
ubjedljivi izgledi da postanu
kupci mogu se pokazati
izuzetno teskim.

* [ utakvim okolnostima
tradicionalni mareting nije
posebno efikasan.

U takvim novim situacijama,
na scenu ,stupa“ preduzetnicki
marketing.




5.2. Speficicnosti preduzetnickog

marketinga - definisanje ciljanog trzista

o

i .
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v'Prvi korak u
marketingu startapa,
odnosno u
preduzetnickom
marketingu je
definisanje ciljanog
trzista.

v'Ko su kupci vasih
proizvoda ili usluga?

v'Koje su Zivotne dobi,
pola, da li zive sami ili
imaju partnera ili
partnerku, imaju li
djecu, da li studiraju,
ili rade za poslodavca?

v" ili rade od kuce,

da li su frilenseri,
jesu li ljevoruki
ili desnoruki, da
li su politicCni ili
apoliticni,
ekoloski
osvijeSteni ili ne,
imaju li kucne
ljubimce, hobije
ili interese, da li
su religiozni?




5.2. Speficicnosti preduzetnickog marketinga -
Istrazivanje trzista za revolucionarne nove proizvode?

oo

Evo Sta je Stiv Dzobs
rekao na tu temu:

B i T S 3. s
—— SRR - S A S

,Neki ljudi kazu: 'Dajte
kupcima ono Sto Zele.' Ali
to nije moj pristup. Nas
posao je da otkrijemo
Sta Ce Zeljeti prije nego
Sto to i sami znaju.”
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5.2. Speficicnosti preduzetnickog

marketinga - definisa

e R R i o

nje ciljanog tr

’ »? =
) e
Llac Saro

-

e - - Shhwies 200 - B P

Slika 6
Broj korisnika drustvenih mreZa (u milijardama) na

U C]gltaan] erl globalnom nivou od 2017 - 2027. godine

prilicno je |

olaksan posao G A
trai enj a s i 4.89

.E 4.26
odgovora na gore -
= E 3.1
postavljena
pitanja, jer je 2
V4 | [ [
vecCina ljudi ]
prisutna na 0
\v4 u 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023+ 2024+ 2025+ 2025+ 2027+
dru Stve nlm Napomene. Na slici je prikazan procijenjeni broj korisnika drustvenih mreza na
v globalnom nivou od 2017. godine sa procjenom kretanja broja korisnika do kraja 2027.
m re y4 ama godine. Podaci su prezeti sa zvaniCne veb stranice Statiste iz Dixon, 2023.

#  YHUBEP3VTET Y BAH0J JIYLIM N
¥ UNIVERSITY OF BANJA LUKA ‘ P‘
)

EKOHOMCKW ®AKYNTET -
FACULTY OF ECONOMICS 1975




5.2. Speficicnosti preduzetnickog
marketlnga def1n151te trzisnu nisu

e Tr21sna nisa ]e segment
trzista dovoljno neupadljiv za
,velike igrace” a dovoljno
atraktivan za zadovoljavanje
specificne trziSne traznje.

o Idealna strategija za startape,
male rastuce biznise
(strategija plavog okeana),
omogucava startapu da
zadovolji jedinstvenu,
specificnu traznju, a da
istovremeno brani svoju
trziSnu poziciju, jacCa, razvija se
1 raste.
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5.2. Spefici¢nosti preduzetnickog marketinga - 5
primjera trzisnih nisa - procitajte i diskutujte

1. Fitnes industrija (Fitness)

~

NOT READY TO COMMIT? START RENTING FOR JUST S89/MONTH.” LEARN MORE

¢ PELOTON BIKES TREAD STRENGTH ROW APP ACCESSORIES  APPAREL

2. Dijetalni proizvodi

HAPPY
a“ Shop Find About More - q lg Y

- "
" “
!
PELOTON BIKE 4 a1
|
f
f |

STEP UP YOUR CARDIO® |

e, 5o ORGANIC &
GLUTEN FREE BREAD..
4. Putovanja PRPT——

HIPCAMP e s e Sathositg Lig
Find yourself outside.

Discover and book tent camping, RV
parks, cabins, glamping, and more.

> A ! i

- 4

Seasons change, and 50 ¢an your fitness ‘
: : 8

outine er cardio you'll craveith our i | ] ]

CALEDUTY
MIA WARZINE 1]
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5.3. I1zazovi preduzetnickog marketinga -
omnikanalna stategija

Neki od izazova
su:

e oo

. Ograniceni
resursi

¥ Ograniceni o " Mg 4. ) zahtijevaju od
budzeti, e P o ¥ B preduzetnika da

v'nedostatak ¥ S iy g budu izuzetno
marketinSkih Y %", kreativni i
strucnjaka, % i inovativni u

Ssvojim
pristupima, kako
bi maksimalno

v’ brze promjene
na trzistu,

v'ogranicen . iskoristili ono Sto
pristup imaju na
informacijama o raspolaganju.

trzistu.




5.3. I1zazovi preduzetnickog marketinga -

omnikanalna stategija

]os ]edan znacajan izazov je
nedostatak formalnog
marketinskog obrazovanja.

Preduzetnici ¢esto moraju da se
oslanjaju na eksperimentisanje i
ucenje kroz praksu, Sto moZe biti
rizicno i skupo.

Pored ovih izazova, preduzetnici se
suocCavaju i sa izazovima u
izgradnji brenda i uspostavljanju
trzisne pozicije.

Bez vecih budzeta za marketinske
kampanje, preduzetnici cesto
moraju da se oslanjaju na
organski rast, usmenu promociju
i digitalne platforme, kako bi
izgradili prepoznatljiv brend.
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5.3. I1zazovi preduzetnickog marketinga -
omnikanalna stategija

o i B e el

e Utvrdeno je da je nedostatak
vjeStina primjene
preduzetnickog marketinga
jedan od vodecih uzroka
preduzetnickih neuspjeha
(Amjad et al., 2020).

* U kontekstu marketinga,
omnihaus (omnihouse,
engl.) model se moze
odnositi na integrisani
pristup marketinskim
strategijama koji obuhvata
sveobuhvatnu upotrebu
razliCitih kanala i platformi
za dosezanje ciljne publike.
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Omni—dolazi od la

5.3. I1zazovi preduzetnickog marketinga -

omnikanalna stategija

tinske rije¢i omnis—
$to znacCi "kombinovati". U nazivu
modela, koristi se zajedno sa rijecju
house, koja predstavlja mjesto, objekat
ili posao. Dakle, omnihouse se odnosi
na organizaciju koja kombinuje vise
elemenata.

Prvi klaster je grupa preduzetnistva,
koja se sastoji od Cetiri elementa:
kreativnost, inovacije, preduzetnistvo i
liderstvo (CI-EL).

Drugi klaster je grupa
profesionalizma, koja takode
obuhvata Cetiri komponente:
produktivnost, unapredenje,
profesionalizam i menadzment (PI-
PM).

Slika 7
Omnihaus model preduzetnickog marketinga

OSNOVNI
*

Konkurent-

nost
@‘ ’e PDB <+—» 9E

Dinamika

MARKETING K l P L HUMANOST
KREATIVNOST INOVACJE PREDUZETNISTVO LIDERSTVO
Ideje Rjesenja Vrijednost  Vrijednosti
b (e e :

TEHNOLOGIJA FINANSIJE

B/S 4 I/S C/F <+>M/V

BUDUCNOST

*
SADASNJOST

PROSLOST

wrans. YHUBEP3WTET Y BAH0J JIYLN

UNIVERSITY OF BANJA LUKA ‘IF‘

EKOHOMCKW ®AKYNTET -
FACULTY OF ECONOMICS 197




Ovaj model Cesto ukljucuje sljedece
kljucne elemente:

e AT, . 4 TN e )
Upotreba vise komunikacionih
kanala (kao Sto su drustvene mreze,
imejl (e-mail) marketing, veb (web)
stranice, fizicke prodavnice, itd.) na

koordinisan nacin kako bi se
osigurala konzistentnost poruka i

iskustva korisnika

Implementacija naprednih tehnologija,
kao Sto su CRM sistemi, marketing
automatizacija i Al, kako bi se
optimizovali marketinski napori i

povecala efikasnost kampanja

=

Omnikanalna
strategija )

4

Tehnologija i
automatizacija

Prilagodavanje
marketinskih poruka i
kampanja individualnim
potrebama i
preferencijama kupaca,
koris¢enjem podataka i
analitike za segmentaciju

trzista i kreiranje ciljanih
poruka /

Personaliz

—

Jedinstveno

korisnicko f Kreiranje glatkog i
iskustvo neometanog korisnickog
iskustva na svim tackama

dodira sa brendom, ukljucujuci

| onlajn (online) i oflajn (offline)

interakcije

Konzistentnost
brenda

In tegraa]a lf Koriscenje centralizovanih
podataka sistema za prikupljanje, analizu i

poruke budu u skladu sa ‘ koriSc¢enje podataka iz razlic¢itih

identitetom i vrijednostima izvora kako bi se dobio potpuniji

brenda, bez obzira na kanal e e a7 uvid u ponasanje i preferencije

kroz koji se prenose _ UNIVERSITY OF BANJA LUKARS kupaca
EKOHOMCKW ®@AKYNTET
FACULTY OF ECONOMICS

Osiguravanje da sve
marketinske aktivnosti i
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v' Na ovaj nacin, "The Omnihouse
Model" u marketingu moze pomoci
kompanijama da poboljsaju
angazovanje korisnika, povecaju
lojalnost kupaca i postignu bolje
poslovne rezultate kroz holisticki i
koordinisan pristup marketinskim
aktivnostima.

v" U malim rastuc¢im biznisima,
integrisani pristup moZe biti od
kljucne vaznosti za efikasno
koris¢enje ogranicenih resursa i
postizanje veCeg uticaja na ciljnu
grupu
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5.5. Digitalni marketing kao Sansa za

startap

T

e

N - R - M T i e 5.

 Digitalni marketing pruza
startapima jedinstvenu priliku
da efikasno dosegnu ciljanu
publiku, izgrade
preélpoznat jivost brenda i
odstaknu rast i razvoj
ompanije.
* Koris¢enjem razlicitih
digitalnih kanala, kao Sto su

drustvene mreze, o al ey -
optimizacija za pretrazivace E T
(SEO), marketing putem i & b L

sadrzaja, placeno
oglaSavanje, itd. startapi mogu
konkurisati etabliranim
kompanijama uz relativno
niske troskove, Sto nije bilo
moguce prije ere Interneta.
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5.5. Digitalni marketing kao Sansa za
4.0

-
-

startape

A Wy, - o

i

“Marketing 4.0 (digitalni
marketing) je marketinski
pristup koji kombinuje . SEO VIDEO

internetsku i vanmreznu R, PR ED

interakciju kompanija i
kupaca. i ;/ ' MOBILE
U digitalnoj ekonomiji DIGITAL STABLET

sama digitalna interakcija MARKETING

nije dovoljna. Zapravo, u — | 0
sve viSe internetskom [ 40
svijetu, oflajn dodir CONTENT 7> 7 Rol
predstavlja snaznu

razliku” (Kotler et al., S o

=

2017, str. 46).
Al sumakeagitcom




5.5. Digitalni marketing kao Sansa za
startape - 5.0

. o O 1 - 3 - -
i Sy | TR i s e o <

-~

o

-

* Marketing 5.0, po
definiciji, predstavlja
primjenu tehnologija
koje oponasaju
ljudske sposobnosti
(human-mimicking
technologies, engl.) kako

bi se kreirala,
komunicirala, isporucila
i unaprijedila vrijednost
tokom cjelokupnog
korisnickog putovanja.
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5.5. Digitalni marketing kao Sansa za

startape
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o Jedna od Kkljucnih tema u
Marketingu 5.0 jeste ono Sto
nazivamo ,naredne
tehnologije”, grupa
tehnologija koje imaju za cilj
da oponasSaju sposobnosti
ljudskih marketara.

-

B 2 e e gk
; 'kw - .

T

o U te tehnologije spadaju
vjeStacka inteligencija (Al),
obrada prirodnog jezika
(NLP), senzori, robotika,
prosSirena stvarnost (AR),
virtuelna stvarnost (VR),
internet stvari (IoT) i
blokcejn.

-
1 9;45



5.5. Digitalni marketing kao Sansa za
startape - 5.0

...... " . - . Y = -y L ™ o SO <
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o o e 5 L b x

o Drustvene mrezZe, imejl (e-
mail) marketing i onlajn
oglasavanje predstavljaju
samo neke od mogucnosti
koje MSP mogu iskoristiti
kako bi dosegle Siru publiku
i izgradile onlajn prisustvo

~ (Ryan, 2020).

o Ciljevi digitalnog marketinga
su prodaja proizvoda u
onlajn okruzZenju (e-
trgovina), kreiranje sadrzaja,
personalizacija, uSteda na
troSkovima, ulazaka na nova
trziSta i bolja mjerljivost
ey emenun g J1ATKetINSKih rezultata

) e qd,
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5.5. Digitalni marketing kao Sansa za

startape 5.0

® Defmlsan]e dlgltalnog marketlnga n1]e ]ednostavno pogotovo u21ma]uc1
u obzir pitanje dali je digitalni marketing donio nesto novo u
marketingu? ,Brzi, efikasniji, Stedljivi nacini obavljanja starih stvari -
svakako. Ali nista novo... Jasan, iako pojednostavljen, opis sa kojim bi se
malo ko mogao sporiti je - to je marketing omogucen koris¢enjem
digitalne tehnologije (Charlesworth, 2021, str. 2).




5.5. Digitalni marketing kao Sansa za

—
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startape 5 O

® Korlscen]e drustvemh
medija, veb stranica,
digitalnih aplikacija preko
mobilnih telefona, napravilo
je revoluciju u marketingu.

o Medutim, marketeri uvijek
moraju biti svjesni da je
digitalni marketing samo
jedan element u marketing
miksu proizvoda, cijene,
promocije i distribucije.

o Takode, veoma je bitno
pozicioniranje kupaca!!!
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5.5. Digitalni marketing kao Sansa za
.0

startape -

A Wy, - o

T
o

o Na primjer, u B2B odnosima (business
to business, engl. odnos izmedu
biznisa), digitalni marketing ne igra
tako znacajnu ulogu kao Sto je slucaj sa
B2C odnosima (business to costumer,
eng. odnos izmedu biznisa i kupaca).

o Savremeno trziSte pozicionira digitalni
marketing kao mocnog posrednika
izmedu efikasne digitalne
interakcije, mogucnosti
interpretacije podataka i poslovnog
rasta, istovremeno prosSirujuci svoj
potencijal uticaja kako bi se uhvatio u
kostac sa razliCitim izazovima rasta
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Slika 39
Integracija tradicionalnog i digitalnog marketinga

5 DIGITALNI MARKETING

Pristup povezanog marketinga:

o  Potvrdazajednice korisnika
o RazjaSnjenje karaktera i kodifikacija brenda

o Povezani marketinSki miks (zajednickakreacija,
valuta, zajednicka aktivacija, razgovor) i njegova
komercijalizacija.

o  Saradnicka briga o korisnicima

TRADICIONALNI MARKETING

Pristup konvencionalnog marketinga:

konkurentnost

StrateSka segmentacija i ciljano usmjeravanje
Pomclonlran]lf brenda i diferencijacija
Takticki marketin$ki miks (Proizvod, cijena,
mjesto, promocija) i pristup prodaji

o Usluge i procesi koji stvaraju vrijdnost

7

Vise digitalnog marketinga kako bi brend
povecao

POStaU Pitati D]elovatl Zastupatl
svjestan

..... {:_....-------.--......-.--------.....----------.....-----------.....---.-------....----..-----.....----...----....------..---.....------.----....---------.--...-------

ViSe digitalnog marketinga kako brend dodatno interveniSe duz puta korisnika

Napomene. Preuzeto i prilagodeno iz Kotler et al., 2017, str. 52.
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