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SAZETAK

U radu se nastoji poblize analizirati 1 prikazati vaznost primjena druStvenih mreza u
bankarskom sektoru te posebni znacaj istih za vrijeme pandemije COVID-19. Rad je prikazan

na konkretnom primjeru Zagrebacke banke d.d.

U teorijskom dijelu rada navedene su vrste drustvenih mreZa te njihove prednosti 1 nedostaci,

Sto sve ¢ini marketinski splet te koje je sve strategije marketinga moguce implementirati.

Na analiziranom primjeru Zagrebacke banke d.d. prikazana je kratka povijest poslovanja,
svrha 1 nacin koriStenja razli¢itih drustvenih mreza kao 1 njihove prednosti i nedostaci za
poslovanje u bankarskom sektoru. Zagrebacka banka d.d. prepoznala je vaznost komunikacije
putem drustvenih mreza te je posebno prikazan znacaj, nacin i komunikacija Zagrebacke
banke d.d. sa pratiteljima i zaposlenicima za vrijeme pandemije COVID-19. Iz primjera je
vidljivo da Zagrebacka banka d.d. drustvenu mrezu LinkedIn najvise koristi za brendiranje, a
za vrijeme pandemije COVID-19 i za objavljivanje sadrZaja potpore, zahvale zaposlenicima
te vaznih informacija za pratitelje. Na YouTube kanalu takoder su objavljeni video sadrzaji
potpore i moguénost koriStenja online usluga, kao 1 na Twitteru. Takoder, navedene su i
strategije marketinga Zagrebacke banke d.d. na druStvenim mreZzama za vrijeme pandemije

COVID-19.

Kljucne rije¢i: druStvene mreze, strategije marketinga, marketing miks, COVID-19,
Zagrebacka banka d.d.



ABSTRACT

This final paper seeks to analyze and show in more detail the importance of the application of
social networks in the banking sector and their special significance during the COVID-19

pandemic. The paper is presented on the example of Zagrebacka banka d.d.

The theoretical part of the paper lists the types of social networks and their advantages and
disadvantages, what makes up the marketing mix and what marketing strategies can be

implemented.

On the analyzed example of Zagrebacka banka d.d. a brief history of business, plans and uses
of various social networks as well as their advantages and disadvantages for doing business in
the banking economy is presented. Zagrebacka banka d.d. recognized the importance of
communication through social networks and especially emphasized the importance, manner
and communication of Zagrebacka banka d.d. with escorts and employees during the COVID-
19 pandemic. It can be seen from the example that Zagrebacka banka d.d. the social network
LinkedIn is most used for branding, and during the COVID-19 pandemic for publishing the
content of grants, thanks to employees and important information for followers. Support
videos and opportunities to use the online service have also been posted on the YouTube
channel, as well as on Twitter. Also, the marketing strategies of Zagrebacka banka d.d. on
social media during the COVID-19 pandemic. Finally, a conclusion follows in which an
analysis of the use of social networks of Zagrebacka banka d.d. during the COVID-19

pandemic.

Keywords: social networks, marketing strategies, marketing mix, COVID-19, Zagrebacka
banka d.d.
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1. UVOD

1.1 Predmeti cilj rada

Predmet zavrSnog rada su drustvene mreze i njihov znacaj u poslovanju s posebnim osvrtom
na bankarski sektor. Cilj rada je kroz prikaz bankarskog sektora koji se bavi druStvenim
mrezama pojasniti na koji nacin se u bankarskom sektoru koriste drustvene mreze, koje su
prednosti 1 nedostaci istih te ponajvise prikazati znacaj druStvenih mreZa za vrijeme trajanja

pandemije COVID-19 na primjeru Zagrebacke banke d.d.

1.2 Izvori podataka i metode istraZivanja

Izvori podataka koriSteni za izradu ovog zavr$nog rada su odgovarajuca strucna i znanstvena
literatura te pripadajuce Internet stranice. Za prikazivanje primjera iz prakse koriStene su
informacije koje su dostupne na sluzbenim web stranicama i drustvenim mrezama Zagrebacke
banke d.d.. Kao znanstvene metode koriStene su metode sinteze, analize, deskripcije i
kompilacije te metoda obrade poslovnog slu¢aja. Podaci su prikupljeni metodom istrazivanja

za stolom.

1.3 Struktura rada

Predmetni zavrs$ni rad sastoji se od pet poglavlja. Nakon uvoda, drugo poglavlje rada odnosi
se na vrste druStvenih mreza koje se u danaSnjem vremenu koriste, sam opis navedenih
drustvenih mreZa te kako funkcioniraju. U treCem poglavlju prikazan je marketinski splet te
od cega se sastoji kao 1 koje se sve marketing strategije mogu koristiti. U sljede¢em cetvrtom
poglavlju opisana je kratka povijest Zagrebacke banke d.d., znacajni projekti, koje sve
drustvene mreze Zagrebacka banka d.d. koristi, njihove prednosti i nedostaci te narocito
znalaj za vrijeme pandemije COVID-19 kao i strategije marketinga Zagrebacke banke d.d. na
drustvenim mreZama za vrijeme pandemije COVID-19. Zatim, slijedi zakljucak, popis
literature koji ukljucuje popis knjiga, popis znanstvenih ¢lanaka, popis Internet izvora, popis

slika te popis tablica.



2. VRSTE DRUSTVENIH MREZA

Drustvene mreze kao jedan od danaS$njih neizostavnih kanala informiranja povezale su
komunikaciju pratitelja diljem svijeta. Upravo razvojem Interneta i tehnologije danas je
nezamislivo kao privatni ili poslovni korisnik ne koristiti neku od drustvenih mreza. Od
nekadasnjih tradicionalnih oglasavanja u novinama, na radiju ili televiziji druStvene mreze
prepoznate su kao brz, jeftin, u€inkovit nacin komunikacije i oglasavanja sa povratnim

informacijama te dopiranje do velikog broja ljudi samo jednom objavom.

Prikaz koristenja drustvenih mreZa u brojevima:'

» 4 od 5 korisnika Interneta koristi drustvene mreze i blogove.
Polovina korisnika drustvenih mreza redovito prati brendove putem drustvenih mreza
na Facebooku se dnevno objavi viSe od milijardu postova.

svake sekunde na Twitteru se otvori viSe od 11 korisni¢kih ra¢una.

YV V V V

na YouTube-u se pogleda vise od 4 milijarde videa svaki dan.

Danas su druStvene mreze vrlo raSireni oblik komuniciranja velikog broja osoba, koji se
ostvaruje Internetom i upravo radi toga drustvene mreze koriste se i za oglasavanje. Putem
drustvenih mreza omogucuje se razmjena i analiza velikog broja multimedijalnog sadrzaja 1
pronalazenje osoba s istim podru¢jem interesa, bilo da se radi o sportu, zabavi, kulturi ili
drugim podrugjima drutvenog Zivota’ Na taj natin osobe medusobno komuniciraju

razmjenjivanjem razli¢itih informacija, iskustava, slika i dogadaja.

Drustvene mreze postale su nasa svakodnevica. Ljudi zive uZurbanim Zivotom, sve manje
imaju vremena za druzenje s prijateljima, sve se viSe komunicira putem drustvenih mreza.
Koriste se za zabavu, ali i za informiranje o stvarima koje nas zanimaju. Prema istrazivanjima
najposjecenija Internet stranica na svijetu je Google, a na drugom mjestu je Youtube. Zasto se
drustvene mreze sve ceS¢e koriste u poslovanju? Sadrzaj podijeljen na Internet stranici
moguce je podijeliti na drustvenoj mrezi. Time dopire do daleko veceg broja ljudi nego bi ih
posjetilo stranicu poduzeca. Takoder, drustvene mreze sluze kao poveznica za odlazak na

stranicu. Jednom kada su korisnici na stranici postoji prilika za “izvrSavanje konverzije, bilo

' Akcija, poduzeée za marketing na drustvenim mrezama, https:/akcija.com.hr/drustveni-mediji/odabir-
drustvene-mreze/, 01.08.2020.
? Grbac B.: Stvaranje i razmjena vrijednosti, EFRI, Rijeka, 2012, str. 268




da je to pretplata na newsletter, ostavljanje osobnih podataka ili na koncu prodaja proizvoda

3 Drustvene mreZe pobolj$avaju promotivne aktivnosti poduzeéa, ali njima se gradi

ili usluga.
i zajednica sa korisnicima. Takoder, puno lakse je pratiti konkurenciju. Cak 80% poslodavaca,
koji koriste Internet, imaju profile na druStvenim mreZama. Njih 96% ima profil na
Facebooku, a slijedi ga LinkedIn na kojem je prisutna trecina ispitanika (34%), te Twitter
(24%). Najvise, njih 90% ima ih profil kako bi mogli ostali u kontaktu s prijateljima i obitelji,
48% kako bi ostvarili poslovne kontakte, a 43% kako bi pratili informacije koje ih zanimaju.

Veliki broj (81%) ima stroge postavke privatnosti, 15% ima slabe, a 5% ih se time uopce ne

. o e .. .. 4
zamara 1 sav sadrZaj njihovog profila je javan.

Marketing voden putem drustvenih mreza puno je jeftiniji od primjerice oglaSavanja putem
televizijskog programa (oglasavanje prije neke vaZzne utakmice Svjetskog prvenstva u
nogometu, na poluvremenu utakmice ili netom po zavrSetku “penje” se i do vrtoglavih 3 000
kuna za sekundu emitiranja). Veoma je korisno znati da se svaka ulozena kuna u digitalni
marketing mozete izmjeriti, na primjer za 58 moguce je dosegnuti do 13 000 ljudi bez
dizajniranja letaka i slanja na mail adrese.” Marketing u online svijetu je jeftiniji, isplativiji i

mjerljiv.°

2.1. Facebook

Medu Internetskim korisnicima Facebook je i dalje najpopularnija drustvena mreza, koji je u
veljagi 2014. proslavio svoj deseti rodendan.” Pri¢a o nastanku Facebooka svima je veé
poznata te je zanimljiva Cinjenica da iako su na Facebooku zastupljene sve generacije
zanimljiv je podatak da je veliki porast korisnika ,,starije* dobi od 50 godina nadalje ¢ime je
ta druStvena mreza veliki trziSni potencijal. Ne smije se pretjerivati sa objavama. ,,Potrebno je
objavljivati zanimljive, jednostavne i konstruktivne informacije i fotografije.“® Ukoliko se
radi o poduzecu koje ima svoju stranicu ono mora zadrzati diskreciju i jednostavnost na

Facebooku, ali i biti azurno u pregledavanju profila zbog eventualnih upita kako ne bi

? Horizont Solutions, poduzeée za izradu web stranica i aplikacija, https://www.horizont.com.hr/top-6-razloga-
zastokoristiti-drustvene-mreze-13-blog, 01.08.2020.

* Istrazivanje o drustvenim mreama, https://www.moj-posao.net/Press-centar/Details/70046/Istrazivanje-o-
drustvenim-mrezama/30/ 01.08.2020.

> Ibidem

¢ Ibidem

"Ruzié¢ D., Bilo§ A., Turkalj D.: E-Marketing, EFOS, Osijek, 2014, str. 97

8 Urban¢i¢ M.: Internet marketing u turizmu, Rijeka, 2016., str. 63.




izmaknuli potencijalni kupci proizvoda i usluga. Stranicu je takoder potrebno promovirati.
Posebni oblik izravnog komuniciranja unutar Facebookove platforme predstavljaju grupe koje
postoje unutar sustava.” Grupe kreiraju sami korisnici kako bi izravno komunicirali s manjom
grupom ljudi gdje si svi medusobno Salju poruke, slike ili se dopisuju. Pojavom pametnih
mobitela takoder je omogucena i Facebook aplikacija temeljem koje se Facebookova baza
svakodnevno obogati za novih 350 milijuna slika koje korisnici stavljaju na svoje profile."
Zanimljivo je 1 da Facebook ima 24 medunarodna ureda u velikim gradovima svijeta, te broji

preko 6.300 zaposlenika.''

2.2. Youtube
Youtube je druitvena mreZa koja je globalno najpopularnija za razmjenu videosadrzaja.'?
Pokrenut je prvenstveno radi izrade tzv. platforme za slanje, pregledavanje i dijeljenje

korisnickih zapisa. Vecina sadrZaja na YouTube je od pojedinacnih korisnika.

Slika 1.: Logotip drustvene mreze YouTube

W1 Tub

Izvor: https://www.bing.com/images/search?g=youtube&. 01.08.2020.

° Ruzié D., Bilo§ A., Turkalj D., op. cit., str. 101
' Ibidem, str. 102
" Ibidem, str. 103
2 Ibidem, str. 104



YouTube je dostupan za 61 zemlju svijeta te i za Hrvatsku. Na globalnoj razini najgledaniji
su videospotovi. Na prvom mjestu gledanosti nalazi se juznokorejska zvijezda PSY s
pjesmom Gangnam Style koja ima vise od 1,9 milijardi pregleda, a YouTube je najzasluzniji
faktor za popularnost tog izvodaca."> Najveéi dio sadrzaja moze se besplatno pregledavati.
Takoder, postoji moguénost preplate na YouTube kanal i taj nacin biti obavijesten prilikom
objavljivanja novih sadrzaja na kanalu. 1z poslovne perspektive brojni su razlozi uporabe
YouTubea.

Neke od najvaznijih prednosti YouTube za koristenje u poslovne svrhe su:'*
e troSkovna ucinkovitost

e veliku baza korisnika

e mogucénost viralnosti.

2.3. Twitter

Drustvena mreza Twitter je kao i ostale druStvene mreze brza i lako dostupna na bilo koji
nain za komunikaciju.'® Twitter je popularna drustvena mreza i microblogging servis koji se
temelji na javnom objavljivanju i primanju kratkih tekstualnih poruka, tzv. tweetova do 140

. . . . 16
znakova, odakle 1 sam naziv microblogging.

Korisnici koji su se registrirali na ovoj drustvenoj mrezi imaju moguénosti objavljivanja
tweetova, dok oni neregistrirani mogu samo citati objave. Korisnici se mogu medusobno
pratiti 1 tako postaju pratitelji ili followeri. Sam pojam tweet predstavlja cvrkut pticice, koji je

1 posluZzio kao logotip za ovu drustvenu mrezu.

13 Ibidem, str. 105

14 Ibidem, str. 106

PGrbavac J., Grbavac V.: Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena, Media, culture
and public relations, 5, 2014, 2, 206-219,

Ruzi¢ D., Bilo§ A., Turkalj D., op. cit., str. 106



Slika 2.: Logotip drustvene mreze Twitter

Twitter ©

@ Twitter

Izvor: https://www.google.hr/search?g=twitter+logo, 01.08.2020.

Poruka na Twitteru sastoji se od najviSe 140 znakova Sto predstavlja prilagodenost Twittera
SMS komunikaciji, §to mu je u po&etku osnivanja i bila namjena.'” Naime, same SMS-poruke
imaju 160 znakova, a sa prvih 20 znakova kod Twittera oznacava se korisnicko ime. Twitter

je ¢ak kolokvijalno opisan kao Internetski SMS.

Pojavom Interneta i1 njegovom opcenitom utjecaju na samu komunikaciju bitno je kod
Twittera spomenuti da je nesvjesno iznimno popularizirao koristenje znaka ,,ljestve odnosno

hashtag (#) za sve oznacCavanje kategorije objavljenog sadrzaja.

Pokrenut je 2006. godine, ali tek dvije-tri godine kasnije poceo je znacajnije rasti zbog
zasi¢enosti korisnika drugim drustvenim mrezama kod kojih postoji mnosStvo beskorisnih
opcija. Twitter je daleko jednostavniji te osim pracenja i izmjenjivanja poruka, ne pruza druge
mogucénosti. Twitter prema posljednjim podatcima zapoSljava oko 2700 djelatnika u uredima

diljem svijeta.

17 Ibidem, str. 107



2.4. LinkedIn

LinkedIn je ime najvece i najpoznatije poslovne drustvene mreze koja okuplja i na svjetskoj
razini ujedinjuje korisnike / profesionalce sa svim zvanjima. Sluzbeno je zapocela s radom

2003. godine kada je u mjesec dana postojanja privukla 4500 ¢lanova.

Danas LinkedIn broj vise od 706 milijuna korisnika na svijetu u vide od 200 zemalja.'®

Misija LinkedIn-a je jednostavna: povezati svjetske profesionalce kako bi bili produktivniji i
uspjesniji. Zanimljiv podatak sa sluzbenog web-sjediSta druStvene mreze kaze kako se u
prosjeku svake sekunde prijavi vide od 2 nova &lana."” Takoder, lanove LinkedIna ¢ini vise
od 30 milijuna studenata i recentno diplomiranih studenata i oni Cine najbrze rastuci

. v e . v . Ve 2
korisni¢ki segment na toj drustvenoj mrezi.*

Slika 3.: Logotip drustvene mreZe LinkedIn

Linked [T}

Izvor: https://www.google.hr/search?q=linkedin+logo, 03.08.2020.

Za Linkedln mozemo re¢i da je jedina druStvena mreza koja svojim korisnicima
omogucuje:'
e da se cjelokupnom svijetu predstave svojim vjeStinama, znanjem i iskustvom
e ako je osobni profil iznimno napravljen, svaki korisnik moze izgraditi vlastiti online
identitet, ali 1 identitet tvrtke
e moze se povezati s drugim LinkedIn korisnicima, kolegama, pa i stru¢njacima te

e prosirivati svoje znanje Citanjem stru¢nih ¢lanaka koji dolaze na pladnju.

'8 preuzeto s https://about.linkedin.com/ 03.08.2020.

"% ibidem

2 Ruzi¢ D., Bilo§ A., Turkalj D., op. cit., str. 108

2! Sest razloga zasto bi morali imati LinkedIn, https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/6-razloga-zasto-
bi-morali-imatilinkedin-poslovni-profil/2776, 03.08.2020.




Neke od dobrih strana LinkedIna su svakako $to se prilikom pretrazivanja poduzeca preko
Google-a, LinkedIn stranica poduzeca pojavljuje u samom vrhu pretrazivanja. Odlaskom na
ovu druStvenu mrezu stjece se pravi uvid u poduzece, a ujedno je 1 drzi kontakt. Svaki profil
korisnika treba sadrzavati neke od osnovnih poslovnih informacija o korisniku kako bi ga

poblize predstavio kao radno iskustvo, titule, hobiji i sli¢no.

LinkedIn je nedvojbeno postao vazan element druStvenog umrezavanja za njegove poslovne
korisnike i za poslovne subjekte. Njima je na raspolaganju moguénost izrade poslovnih profila
unutar drusStvene mreze ve¢ nekoliko godina, a vise od 3 milijuna tvrtki posjeduje svoj
LinkedIn poslovni profil.”* S jedne strane, korisnici dru$tvene mreze mogu lako pronaci tvrtke
koje ih zanimaju, do¢i do korisnih informacija i pratiti njihov razvoj, a s druge strane,
poslovni subjekti imaju vazan komunikacijski alat —umrezavanja, ali u formalnijem
poslovnom okruzenju.”> Zanimljivo je i primjer natjeaja za posao u nekim americkim
tvrtkama gdje su poslodavci od kandidata umjesto zivotopisa trazili samo profil na LinkedIn-
u. To dakako ne znaci da su Zivotopisi ve¢ stvar proslosti, ali potvrduje ¢injenicu da govorimo

o iznimno korisnom alatu iz obje perspektive kako poslodavca tako i potencijalnog djelatnika.

2.5. Pinterest

Pinterest je uz gore navedene medu novijim drustvenim mrezama koji je utemeljen 2010.

godine na ideji da ,,slika vrijedi vise od tisucu rijeci*. Drugim rije¢ima, Pinterest iskoriStava

viSestruko dokazanu premisu da korisnici intenzivnije reagiraju na slikovni sadrzaj.

Korisnici Pinteresta mogu objavljivati omiljene slike i videozapise te ih pribadaju na svoje
panoe koji su vidljivi njegovim online korisnicima i na taj nadin stvaraju kolekciju sadrzaja.**
Pinterest olakSava taj proces na dva nacina: korisnici mogu dodati Pin it-dugme u svoj
preglednik, a vlasnici web-sjedista Cesto dodaju slicno dugme uz sam sadrzaj koji objavljuju
kao i za druge drustvene mreze. Pinterest se pokazao posebno popularnom drustvenom

mrezom medu Zenskom populacijom.

2 Ruzié D., Bilo§ A., Turkalj D., op. cit., str. 109
z Ibidem, str. 110
* Ibidem



Prema istrazivanju koje je provedeno u razdoblju od 2012. do 2018. godine, korisnicka baza
Pinteresta se sastoji od 41% Zena 1 16% muskaraca, 84% su korisnici u dobi izmedu 18 i 64
godine Zivota koji su podjednako rasporedeni, a 31% korisnika je iz gradskih podrugja.”
Najpopularnije kategorije na Pinterestu su hrana i pice, kako neSto uraditi sam, zatim slijedi
odjeca, moguénost uredenja doma te na kraju su putovanja. Kao Sto je slucaj sa svim
spomenutim drustvenim mrezama i Pinterest ima moguénost za izradu korisnickih profila koje
mogu koristiti poslovni korisnici. Na taj nacin poslovni korisnici tako mogu objavljivati ili
»pinati“ odredene slike nekih proizvoda, uputstva za uporabu odredenih proizvoda i sve
ostale sadrzaje i na taj nacin do¢i do odredenih skupina koje mogu postati njihovi kupci.
Upravo zbog rasta popularnosti Pinteresta, danas je sve viSe poslovnih subjekata koji ga
ukljuduju u svoje strategije e-marketinga, posebno zbog nekoliko zna&ajnih razloga:*®

e dodatnog prometa na web-sjedistu

e specificne korisnicke skupine

e pozicije na trazilicama

e humaniziranja marke ili samog poslovnog subjekta.

Slika 4.: Logotip drustvene mreZe Pinterest

Pinterest

Izvor: https://www.google.hr/search?q=pinterest+logo, 03.08.2020.

Za Pinterest mozemo re¢i da je u ovom trenutku jedna od drustvenih mreza koja ima zasada
najvec¢i potencijal rasta. Pinterest je drustvena mreza kojom dominiraju vizualni sadrzaji i
upravo iz tog razloga potencijal rasta ove drusStvene mreze ekstremno je brz ponajvise radi

vizuala koji omogucuje korisnicima brzi pregled.

5 Pet stvari o Pinterestu, https://proprium.hr/pet-stvari-o-pinterestu/, 03.08.2020.
% Ruzié D., Bilo§ A., Turkalj D., op. cit., str. 111




2.6. Instagram

Instagram je postao sve popularnija drustvena mreza koja sluzi za objavljivanje fotografija i
videozapisa sa oko 1 milijardom korisnika u najc¢escoj dobi od 18 do 29. To je druStvena
mreza koja sli¢i na fotoalbum. Rije¢ Instagram sastoji se od dva izraza: ‘instant camera’ i
‘telegram’. Upravo je njegov fokus na slikanje fotografija putem mobilnih uredaja i zatim
brzo dijeljenje sa pratiteljima.”’ Instagram daje moguénost da ljudi prate koga zele. Takoder,
daje moguénost obrade fotografije pomocu raznih filtera te se na taj nacin mnoge stvari
vezane uz nekog poduzece mogu predstaviti u najljepSem svjetlu. Za razliku od Instagrama
prije ova drustvena mreza posljednjih nekoliko godina dozivjela je velike promjene te je i

dalje u rastu.

2.7. Prednosti i nedostaci druStvenih mreza

Drustvene mreze predstavljaju kanal kojim se online povezuju ljudi. Pojavom drustvenih
mreza mnoga poduzeca su svoje poslovanje, aktivnosti i proizvode poceli oglasavati putem
drustvenih mreza i samim time su uspjeli doprijeti do korisnika kojima prije nisu bili poznati.
Drustvene mreze su postale platforme koje pojedincima i poduzeéima omogucavaju
komunikaciju s potencijalnim kupcima.”® Krajnjim korisnicima su drustvene mreze vrlo lake
za pretrazivanje, dostupne su gotovo svima, te su postale kanal svakodnevnog komuniciranja.

.. v . v 2
Informacije putem dru§tvenih mreZa se prenose vrlo brzo, gotovo odmah.”

Drustvene mreze postoje ve¢ dugi niz godina na Internet komunikacijskom prostoru i
specificne su po tome Sto ujedinjuju ogroman broj ljudi u komunikaciji na odredenim
zajedni¢kim temama. Mozemo re¢i da covjek kao osoba je drustveno bice koji ima potrebu
rada u druStvenim grupama u on-line nacinu rada koji podrzava prikladan softver i

komunikacijski medij.*

%7 Instagram i sve §to trebate znati o njemu, https://pcchip.hr/internet/drustvene-mreze/instagram-i-sve-sto-
trebate-znati-o-njemu/, 03.08.2020.

* Puska A.: Alati za izvodenje marketing aktivnosti putem socijalnih mreza, Praktini menadZment, Zagreb,
2012., str. 76.

* Ibidem

30 Grbavac J., Grbavac V.: Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog fenomena, Media, culture
and public relations, 5, 2014, 2, 206-219,
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OglaSavanje putem druStvenih mreZa je vrlo jeftino, najceS¢e besplatno. Na taj nac¢in mnoga
manja poduzeca su uz pomoc¢ informacijske tehnologije dobila mogucnost prodrijeti do
velikog broja korisnika. Oglasavanje se prenosi u cijeli svijet odnosno nije viSe striktno

povezano samo za jedan grad ili drzavu.

Pozitivna stvar kod druStvenih mreza je $to se povratne informacije mogu dobiti odmah nakon
konzumiranja proizvoda ili nakon koristenja usluge. Prije je to bio znatno sporiji proces.
Poduzeca putem drustvenih mreza mogu puno brze do¢i do podataka putem brojnih anketa
koji ¢e korisnici ispuniti. Putem drustvenih mreza poduzeéa se mogu istaknuti u masi ukoliko

su zaposlenici stvorili dobar profil koji ¢e ostati zamije¢en medu ljudima.

Takoder moze do¢i do i suprotnog tako Sto se profil poduzec¢a moze izgubiti u masi drugih i
ostati potpuno nezapaZen. Putem druStvenih mreza korisnici medusobno mogu podijeliti
savjete, ali i brojne prednosti koje su uvidjeli koriStenjem proizvoda ili usluge. Poduze¢a sama
kreiraju imidz koji Zele potaknuti kod svojih kupaca i korisnika. Poduzeca mogu znatno brze
do¢i do informacija o aktivnostima drugih poduzeca te samim time mogu 1 brze reagirati na
reakcije konkurencije.’ Putem drustvenih mreZa poduze¢a mogu takoder pokrenuti i digitalno

poslovanje.

Drustvene mreze 1 web-lokacije drustvenih mreza koriste se u svakodnevnom zZivotu otkada ti
alati nude virtualne zajednice u kojima ljudi mogu stupiti u kontakt s vrSnjacima,
razmjenjivati informacije, fotografije, video zapise i tako dalje. Ucestalim razvojem i Sirenjem
drustvenih mreza pojavljuju se takoder i nove aplikacije koje poduzeéa mogu koristiti za

poboljSanje svog poslovanja.

31 Ibidem, str. 77
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Slika 5.: Drustvene mrezZe

Izvor: https://www.google.hr/search?q=dru%C5%Altvene+mre%C5%BEe, 03.08.2020.

Najznadajnije prednosti druitvenih mreza su:*>
e Velika besplatna baza kupaca — baza kupaca koja se krece od onih najmladih do
odraslih, poslovnih ljudi, razli¢itih umjetnika, manjih 1 ve¢ih poduzec¢a te dobrotvornih
organizacija. U pravilu viSe nema pojedinca ili poslovnog subjekta koji nema otvorenu
neku drustvenu mrezu i s njom se svakodnevno sluzi. Za poslovanje je od kljucne
vaznosti poznavanje kupaca, bez obzira na djelatnost kojom se bavimo. Sa profila
drustvenih mreZa lako je pribaviti vazne podatke o samom profilu kupaca te njegovim

interesima i navikama.

32 Prednosti i nedostaci druStvenih mreZa, https:/marketingorbis.com/2016/05/20/prednosti-i-nedostaci-

drustvenih-mreza/, 03.08.2020.
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Brzina — jedna od velikih prednosti druStvenih mreza danas. Od ideje da Zzelite
objaviti nesto novo to i napravite u vrlom kratkom roku vaSu objavu svi vide. MoZemo
reéi da sve objavljene informacije na drustvenim mrezama su uvijek svjeze i aktualne.
Novi kupci — sve druStvene mreze uvelike mogu pomo¢i da se privuku novi kupci.
Samo omogucéavanje filtriranja po pretrazivac¢ima uvelike olakSava potragu. Takoder,
poduzeca koja su na drustvenim mrezama uvijek je lakSe pronaéi na Internetu jer sami
profili na druStvenim mrezama usmjeravaju na sluzbene web stranice poduzeca.
Feedback - povratna informacija uvelike pomaze i od velike je vaznosti, a upravo
druStvene mreze olakSavaju taj put dobivanja povratne informacije na lak i brz nacin
koje su odmah vidljive

Veza s kupcima — kontinuirano komuniciranje s kupcima na osobnijoj razini od one
koju pruzaju tradicionalne komunikacijske metode pomazu u stvaranju veza i izgradnji

zajednice.

Podizanje ugleda ili cjelokupnog poslovanja putem drustvenih mreZa je dugotrajan proces na

kojemu se mora svakodnevno raditi 1 uloziti puno truda i vremena. Takoder ne mora znaciti

da je svaka promocija pozitivan primjer ve¢ svako poduzeée mora graditi svoj nacin

komunikacije medu kupcima.

Nedostaci drustvenih mreza:

33

Dugotrajna investicija — da bi drustvene mreze dovele do najboljih rezultata i bile
efikasne, potrebno je imati nekoga za obavljanje poslova digitalnog marketinga. Kada
govorimo o poslu u tom smislu drustvene mreze ne mozemo shvatiti za razonodu i
zabavu nego kao nesto ozbiljno za obavljanje potrebnog posla. Ukoliko se sluzbeni
profil otvori od njega nema koristi ako se sve informacije ne objavljuju pravovremeno
1 ako ne postoji konstantna interakcija sa kupcima. Takoder, objavljeni sadrzaj mora
biti zanimljiv i privlacan kupcima. U slucaju ako poduzece ne drzi do svog otvorenog
sluzbenog profila i neodrzavanja ostalih drustvenih mreza potrebno je pripaziti jer

takav korak moze dovesti do loSeg imidza za poduzece i nastetiti poslovanju.

Negativni komentari - na komentare kupaca potrebno je biti spreman od pocetka bez

obzira kakvi oni bili. Bez obzira na sve faktore uvijek ¢e postojati nezadovoljni kupci i

33 Ibidem
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negativni komentari na koje treba biti spreman. Odredeni kupci spremni su napisati
sve ono $to misle te je njihovo misljenje vidljivo svima. Na takvu ¢injenicu poduzece
koje ima otvorene drustvene mreze treba biti spremno. lako neki preporucuju da se
takvi komentari briSu ipak to ne vodi k rjeSenju jer svaki kupac ima svoje misljenje
koje treba uzeti u obzir jer upravo suoCavanje s takvim komentarima i1 kritikama
pokazuje ozbiljnost, zrelost i odgovorno postupanje prema kupcima. U slucaju kada
se netko od kupaca javno pozali na neku uslugu ili proizvod upravo zbog brzine koje
druStvene mreze imaju takvo Sirenje informacija moze se vrlo brzo raSiriti na sve
ostale kupce 1 korisnike. Medutim svaki komentar moze se smatrati vrlo vrijednim u
slucaju kada poduzece ozbiljno pristupa zalbama kupaca i kada svaki takav komentar
shvati ozbiljno i pokusa ga pretvoriti u svoju dobit i bolje poslovanje.

e Teska mjerljivost — samu efikasnost drustvenih mreza tesko je izmjeriti. Opcenito, za
drustvene mreze nije moguce procijeniti njihovu to¢nu ucinkovitost, ali zato se uspjeh

moze gledati na ostale nacine kao Sto su posjetitelji i broj komentara na neku objavu.

Danas je jako velika koncentracija brojnih profila na druStvenim mrezama tako da ukoliko
dode do otvaranja laznog profila korisnici mozda odmah ne primjecuju razliku i vode se da je
to zapravo istina, a takvi brojni lazni profili mogu znacajno narusiti ugled poduzeca. To
predstavlja problem digitalnog identiteta. Kao nedostatak moze se navesti i nedostatak osobne
komunikacije. Poduzeéa takoder ukoliko zele da im drugi objavljuju oglase u njihovo ime
moraju platiti objavljivanje oglasa, ali 1 uloziti nov¢ana sredstva poput davanja proizvoda ili

usluga tim osobama od kojih Zele oglasavanje.

Kada govorimo opc¢enito o samom koriStenju druStvenih mreza mozemo reéi da je puno vise
prednosti nego nedostataka u svrhu poboljSanja poslovanja, ali i dodatnog komuniciranja
prema korisnicima. U danaSnje vrijeme druStvene mreZe su postale svakodnevnica vecine
korisnika Interneta. Ispravno koriStenje drustvenih mreza danas svima daje mogucnost da svi
¢uju za vas, da vas svi vide i da mozete prenositi informacije o svom poslovanju na brz,

jednostavan nacin u stvarnom vremenu i s Sirokim dometom te odignete svoje poslovanje na
.y . 34 v v C oy ;. .. , .. ..
viSu razinu.”  DruStvene mreze utjeCu na povecani profit brojnih poduzeca koji se njima

koriste za digitalno poslovanje i oglaSavanje.

3% Ibidem
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3. MARKETING MIKS NA DRUSTVENIM MREZAMA

3.1. Splet e-marketinga

Da bi se ostvario glavni cilj kao $to je ubrzavanje pozeljne razmjene, marketinski struc¢njaci
odgovorni su za razvoj i vodenje marketinSke strategije. Marketinska strategija sastoji se od
odabira 1 analize ciljnog trzista (skupine ljudi kojoj organizacija zeli prodavati) i stvaranja i
odrzavanja odgovaraju¢eg marketinSkog spleta (proizvod, distribucija i prodaja, cijena i
promocija) koji mogu zadovoljiti te ljude.* Potrebno je razviti marketinki splet koji precizno

odgovara potrebama ljudi ciljnog trzista.

Upravo zbog toga je potrebno skupljanje preciznih i svakodnevnih informacija o tim
potrebama. Informacije mogu ukljucivati podatke o dobi, dohotku, etnickom podrijetlu, spolu,
stupnju obrazovanja i sl. Kada su dostupni ti podaci puno je lakSe razviti proizvod,
distribuciju ili program na koji na¢in odraditi promociju i odrediti cijenu koja ¢e zadovoljiti

kupce odredenog ciljnog trzista.

Kod marketinga usluga dodaju se i jo§ tri dodatna elementa:®
e ljudi (eng. people)
e procesi (eng. process)

o fizicko okruzenje (eng. phisical evidences).

Marketinski splet u pravilu odabir je velikog broja moguénosti. Upravljanje marketinskim
spletom stvaranje je takve kombinacije proizvoda, cijene, distribucije i promocije koja ¢e se u
najvecoj mjeri zadovoljiti potrebe pojedinih skupina potrosaca. Pojavom Interneta na svim
podru¢jima doslo je do promjena na nacin da su se tradicionalni marketinski principi

prilagodili on line komunikaciji i potrebama.

35 Renko N.: Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb 2009., str. 276
¢ Kotler P.: Wong V., Saunders J., Armstrong G.: Osnove marketinga, Mate, Zagreb, 2006., str. 637

15



Slika 6.: 7P varijabli e-marketing spleta

PROIZVOD

MARKETINSKI
SPLET

e PROMOCUA

Izvor: Izrada autora prema Ruzi¢ D., Bilo§ A., Turkalj D., E-Marketing, Efos, Osijek, 2014, str. 297.

DISTRIBUCUA

3.1.1. E-proizvod

Za E-proizvod moZemo re¢i da je glavna sastavnica marketinSkog spleta koji znaci brojne
pogodnosti koje sluZze da zadovolje odredene potrebe same organizacije ili potroSaca za koje
su oni spremni platiti. U pravilu pod proizvodom podrazumijevamo krajnji rezultat odredene
djelatnosti jer za razliku od usluge, proizvod je taj koji postoji i nakon zavrSetka njegove

proizvodnje te svojim predmetnim oblikom i svojstvima zadovoljava odredenu potrebu.®’

Za razliku od ve¢ poznatih proizvoda danas postoje i novi proizvodi koji su prilagodeni
Internetu kao na primjer trazilice na Internet portalima. Upravo taj ukorak s vremenom i
digitalizacija omogucéuje ve¢ uhodanim proizvodima moguénost da se stvore neki novi
proizvodi i usluge kao na primjer e-knjiga ili digitalna glazba.

Za neke proizvode Internet sluzi kao neki novi distribucijski kanal (odje¢a, obué¢a, DVD-ovi,

elektronicki uredaji, igracke i sl.), dok drugi nisu pogodni za dostavljanje ili realizaciju bez

37 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D., Osnove marketinga, Adverta, Zagreb 2007., str. 155
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fizickog posredovanja (automobili, kuce).”® No, nema nikakve sumnje da svaki proizvod i

usluga kroz Internet moze dobiti neku dodatnu vrijednost.

Vecina digitalnih proizvoda dijeli sljede¢a ekonomska obiljezja:*

Proizvodnja — za proizvodnju digitalnog proizvoda karakteristi¢ni su visoki fiksni i
mali marginalni troSkovi

Javna dobra — odredeni digitalni proizvodi mogu imati karakteristike potrosnje javnih
dobara kao na primjer neekskluzivnost i nekonkurentnost

'Network externality' - digitalni su proizvodi trazeniji $to ih vise ljudi koristi §to je u
pravilu suprotno od ve¢ uhodanih principa tradicionalne ekonomije

Kod upotrebe digitalnih proizvoda nisu vidljivi tragovi koriStenosti kao kod
tradicionalnih proizvoda

Promjenljivost — sav sadrzaj digitalnih proizvoda moZe se vrlo lako mijenjati i
dopunjavati Sto je vrilo bitno da se moze brzo prilagoditi promjeni.

UmnoZavanje — svi digitalni proizvodi vrlo su lako djeljivi, mogu se umnoZavati i

lako su prenosivi

3.1.2. E-cijena

Cijena predstavlja iznos novca plac¢en za odredeni proizvod ili uslugu. Medutim, u Sirem

smislu cijena je zbroj svih vrijednosti (novca, vremena, energije i napora) koje kupci

razmjenjuju za posjedovanje i/ili koristenje odredenog proizvoda i usluga.* Takoder,

mozemo rec¢i da je cijena jedini element iz marketin§kog spleta koji u pravilu ostvaruje

prihod — jer ostali elementi predstavljaju troskove.

Gledano kroz povijest cijena se odredivala samim pregovorima izmedu prodavatelja i1 kupca

sve dok nije zapocela masovna proizvodnja gdje se pocela odredivati fiksna cijena odredenih

proizvoda. Sa pojavom Interneta i telekomunikacijske tehnologije mozemo re¢i da se

variranje cijena proizvoda u pravilu ponovno vracéa. Internet je povisio snagu kupaca i to u

pregovarackom smislu upravo iz razloga jer je omogucio vrlo lako usporedivanje cijena

38 Ruzi¢ D., Bilo$ A., Turkalj D., op. cit., str. 297
* Ibidem
40 Ibidem, str. 301
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odredenih proizvoda i1 usluga ponajviSe iz razloga lake dostupnosti svih informacija koje

kupac moze naéi o odredenom proizvodu ili usluzi.

Kada se formira cijena sami prodava¢i nailaze na tri glavna problema:*'

» Kako odrediti prve cijene za neki proizvod?

» Kako modificirati cijenu proizvoda u vremenu i prostoru da bi se udovoljilo razli¢itim
uvjetima i mogucénostima?

» Kako inicirati i kako reagirati na promjene cijene?

Internet omogucava marketerima snizavanje troskova kao i snizavanje cijena i stvaranje istih,
a na kraju i dostavljanje svih vrijednosti krajnjim potro$a¢ima i to putem:**

e Procesuiranja narudzbi

e Just-in-time-zalihe

e Lokacije skladista

e Korisnicke podrske

e Tiskanja i slanja

e Troskova digitalne distribucije

3.1.3. E-promocija

U danas$njem modernom drustvu svatko od nas je u odredenoj mjeri pod utjecajem razlicitih
oblika promocije. Upravo u danaSnjim organizacijama komuniciranje s ciljnom skupinom
kupaca / pojedinaca postaje neizostavni dio uspjeSnog poslovanja. Za promociju mozemo reci
da je i marketinsko komuniciranje jer se koristi u promicanju proizvoda, usluga i ciljeva.
Promocija je dakle svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga da informira i podsjeé¢a kupce o
odredenim proizvodima, uslugama, imidzu proizvoda, odredenim idejama. Sama promocija i
svi njezini elementi u velikoj mjeri postaju sastavni dio drustva. Upravo putem promocije
potroSac¢ dobiva sve potrebne informacije o razliitim proizvodima i uslugama. Promocija je
osnovni element marketinskog miksa. Upravljanje promocijom znaci koordinaciju razli¢itih
elemenata promotivnog spleta.

Glavni elementi promocijsko-komunikacijskog spleta prikazani su u sljedecoj tabeli:

4 Ibidem, str. 520
2 Ruzié D., Bilos A., Turkalj D., op. cit., str. 303
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Tabela 1.: Glavni elementi promocijskog spleta

KOMUNIKACUSKI ALAT ONLINE IMPLEMENTACUA
1. OGLASAVANIJE Interaktivni prikazani oglasi, pay per click -oglasavanje
Virtualno prodajno osoblje, unapredenje prodaje na
2.PRODAJA web-sjedistu, chat i udruZeni marketing

3. UNAPREDENJE PRODAJE Kuponi, nagrade, sheme online lojalnosti
Online ¢lanci, blogovi, feedovi, newsletteri, drustvene

4. ODNOSI S JAVNOSCU mreZe, poveznice i viralne kampanje
5. SPONZORSTVO Sponzorstvo online dogadaja, stranice ili servisa
6. DIREKTNI MARKETING Marketing putem e-poste, newsletteri
7. UNAPREDENJE PRODAJE NA [Promotivni oglasi na prodajnim stranicama,
PRODAJNOM MJESTU personalizirane preporuke i e-obavijesti
Virtualno razgledavanje, online prikaz stvarnog
8. PAKIRANJE pakiranja
Viralni i udruZeni marketing, po3alji e-poruku
9. OD-USTA-DO-USTA prijatelju, poveznice

Izvor: Izrada autora prema Ruzi¢ D., Bilo§ A., Turkalj D., E-Marketing, Efos, Osijek, 2014, str. 304

Kada govorimo o e-promociji bitno je da u svakoj kampanji bez obzira na njezine ciljeve
koriste se $to viSe komunikacijskih alata s ciljem da potrosa¢ promociju dozivi na pozitivan
na¢in.* Svi alati trebaju biti uskladeni i napravljeni s ciljem da ostvare §to bolju marketinsku

poruku prema kupcu naravno i sa ciljem ostvarivanja $to boljih rezultata.

3.1.4. E-distribucija

Za razliku od ostalih elemenata marketinSkog spleta distribucija omogucuje prisutnost
odredenih dobara na trziStu. Sve odluke koje se odnose na distribuciju nije moguce lako 1
promijeniti. Upravo iz tog razloga za organizaciju je bitno da definira koji od mogucih oblika
distribucije moze primijeniti te koji najbolje odgovara kupovnim i usluznim potrebama
odabranih ciljnih trzi$nih segmenata. Sva ta pravila mogude je primijeniti i za online trziste.
Da bi se poboljsali prodajni rezultati ponudaci usluga i proizvodaci uglavnom moraju
poslovati s odredenim posrednicima iz razloga da bi mogli dostaviti proizvod na odredeno
prodajno mjesto kao i radi samog poboljsanja svojih prodajnih rezultata. Upravo pojavom
Interneta oblik udruzivanja u distribucijske kanale sve je viSe prisutan ponajvise radi same
konkurencije. Sve ostale digitalne tehnologije 1 Internet imale su veliki utjecaj na obiljezja

samih distribucijskih kanala.

# Ruzié D., Bilo§ A., Turkalj D., op. cit., str. 304
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Glavni razlozi koristenja Interneta na distribucijski dio e-marketinkog spleta obuhvaéaju:**
e mjesto kupovine
e nove strukture kanala
o konflikte unutar kanala

e virtualne organizacije

Od svih ostalih elemenata marketin§kog spleta mozemo zakljuciti da je Internet ponajvise
imao utjecaja na distribuciju. Mjesto kupovine proizvoda promijenilo se od tradicionalnih
fizickih prodavaonica prema virtualnim prodavaonicama na Internetu, tj. sjediStima

proizvodada, korisnika ili kupaca.*
3.1.5. Ostali elementi spleta e-marketinga

Ljudi, procesi i fizicki dokazi iznimno su bitni kada se radi o isporuci odredene usluge.
Obzirom da ljudi direktno komuniciraju s korisnicima 1 isporucuju im usluge time se utjece 1
na samu kvalitetu odredenih usluga i pozitivnog imidza organizacije. Kod e-marketinga
upravo nedostatak fizickog dokaza predstavlja problem jer u tradicionalnim prodavaonicama
odredeni proizvod moguce je opipati i vidjeti dok na Internetu to nije moguce. Upravo zato
bitno je Sto vjernije prenijeti sliku 1 nain koriStenja proizvoda na Internet kako bi se taj

. .. 46
nedostatak maksimalno umanjio.

3.2. Strategije marketinga

Strategije smatramo temeljnim pokretacem svih poslovnih procesa u funkciji misije
odredenog poduzeca. lako je svakoj organizaciji na raspolaganju veliki broj razli¢itih
marketinSkih strategija u ovom dijelu rada analizirati ¢e se tri Porterove genericke
konkurentske strategije koje mogu biti rjeSenja u postizanju odrzive konkurentske prednosti,
odnosno naéini kojima ¢e se poduzece uspje$no suprotstaviti konkurentskim snagama:*’

1. Strategija niskih troskova

2. Strategija diferencijacije

3. Strategija fokusiranja

* Ruzi¢ D., Bilos A., Turkalj D., op. cit., str. 305
* Ibidem

46 Ibidem, str. 307

4T Renko N., op. cit., str. 276
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3.2.1. Strategija niskih troskova

Kada govorimo o strategiji niskih troSkova mozemo re¢i da je ona usmjerena na postizanje
vodstva u niskim tro§kovima ponajvise u industriji prilikom koje poduzece najcesce postize i
najnize cijene. Medutim, to ne znac¢i da ¢e odredeno poduzece obzirom na niske troskove

moc¢i na trziste plasirati proizvode sa niskom kvalitetom.

.. v . . ee . . 48
Samo smanjenje troskova, a time i cijena kod ove strategije ima svoje izvore u:

e ucinkovitoj ekonomiji obujma

e smanjenju troskova zbog postizanja ucinka iskustva

e kontroli zaliha

e izbjegavanju marginalnih kupaca

e minimalizaciji troSkova u podruc¢jima istrazivanja i razvoja
e uslugama

e prodajnoj snazi

e oglasavanju.

Ukoliko se poduzece odluci za strategiju niskih troSkova potrebno je provoditi kontrolu
troskova u svim fazama. Ova strategija u pravilu temelji se na smanjivanju i uklanjanju svih
nepotrebnih karakteristika proizvoda gdje sam proizvodac stvara jednostavne i u pravilu

standardne proizvode, ali po najnizoj cijeni s obzirom na konkurente.

Da bi se postigla pozicija sa niskim troSkovima ona zahtijeva visok trzi$ni udio i povoljni
pristup sirovinama te proizvodima koji su dizajnirani da pojednostavne i olaksaju

proizvodnju. Strategija niskih troskova primjenjuje u svakoj industrijskoj grani.

48 Ibidem, str. 277
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Dva su razli¢ita pristupa ovoj strategiji kojima se ostvaruju profiti:**

» prvi pristup - poduzeéa koja slijede strategiju niskih troskova vrlo ¢esto ostvaruju i
niske cijene proizvoda. Rezultat ovog pristupa je da je njihov profit po jedinici
proizvoda mali, ali je zato ukupni profit velik iz razloga jer ga postizu velikim udjelom
na trzistu. Pozicija takvih poduzeca na trzistu je liderska.

» drugi pristup — karakterizira ga Cinjenica da neka poduzeca smanjuju troskove
proizvoda brze negoli razinu cijena. Rezultat ovog pristupa je veéi profit, iako nisu

lideri na trziStu.

3.2.2. Strategija diferencijacije

Diferencijacija proizvoda ili strategija diferencijacije, druga je strategija koju predlaze M.
Porter.”” Sa strategijom diferencijacije odredeno poduzeée pokusava da bude jedinstveno u
svojoj industriji ili u nekom posebnom elementu samog proizvoda, imidza, reputacije ili

resursa.

Kod strategije diferencijacije veliku ulogu imaju kupci. Veéina poduzeca uglavnom moze
odabrati jedan ili viSe elemenata za koje kupci misle da su bitni i posebni da bi zadovoljili
njihove zelje 1 potrebe. Svaka diferencijacija moZe biti razlicita za bilo koju industriju. Kada
se proizvod fizicki ne moze lako diferencirati, klju¢ konkurentskog uspjeha cesto lezi u

povecanju usluga ili kvaliteti.

U slucaju ako poduzece moze ostvariti te odrzati ostvarenu diferencijaciju ono ¢e poslovati
iznad prosjecno ako cijena odredene diferencijacije uz dodatnu dobit premasi dodatne
troSkove koji nastaju kao dodatna posljedica njene jedinstvenosti. Da bi strategija
diferencijacije bila uspjesna potrebno je koordinirati sve dijelove tvrtke. Da bi se strategija
diferenciranja uspjeSno implementirala potrebno je pazljivo odabrati dio koji ¢e se

diferencirati odnosno gdje i kako biti drugaciji od drugih.

Mozemo re¢i da baS strategija diferencijacije samom poduzedu moze osigurati potrebnu

zaStitu od konkurencije zbog stvaranja odanosti kupaca odredenoj marki i iz tog razloga cijena

¥ Ibidem, str. 278
50 Ibidem, str. 279
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odredenog proizvoda manje je bitna. lako, u nekim slucajevima troSkovi nisu osnovni
strateski cilj ove strategije, poduzece ipak ne moze da ignorira troskove i njihovu vaznost u

poslovanju.

Diferencijacija donosi vece profite s pomocu kojih je lakSe nositi se s pregovarackom snagom
. yo o v 1 . . Ve v v . , .
i mo¢i dobavlja¢a.’’ Ona jasno na neki na¢in ublazava pregovaracku snagu i moé kupaca jer

oni nemaju alternativu i zato su manje osjetljivi na cijene.

Ukoliko se radi o samoj diferencijaciji ona u najvise slu¢ajeva ne utjece pozitivno da bi se
ostvario visoki udio na trzistu jer je ipak ova strategija utemeljena na visoj kvaliteti proizvoda,

pa zbog toga i na visoj trzi$noj cijeni.

Mozemo re¢i da mnoga poduzeca koja koriste ovu strategiju kontroliraju visoke troskove, kao
Sto su to npr. troskovi za istrazivanja, dizajn proizvoda, kvalitetne sirovine itd. Ipak, nisu svi

kupci spremni platiti visoke cijene te se u tom slu¢aju okrecu konkurenciji.

Ova strategija takoder donosi i odredene rizike, neki od njih su:>

e Diferenciranost cijene — zbog same jedinstvenosti odredenog proizvoda postoji
granica cijene za koju su potrosaci spremni platiti. Ako je razlika u cijeni izmedu
poduzeéa koje slijedi strategiju diferencijacije i poduzeca s niskim troskovima
prevelika, potrosaci ¢e se okrenuti k onim proizvodima koji imaju nize cijene

e Promjena osnove diferencijacije — ne tako davno velike robne kuce svojim su
potroSacima nudile ugodniju kupnju, sa viSom raznim usluge, ali za veéu cijenu kao
zamjenu. Dugi niz godina jedino bogatiji slojevi mogli su si priustiti kupovati u
takvim robnim kucama. Kasnije je doSlo do promjena. Robne kuce ostale su iste, ali
uz smanjenu prodaju. Danas je bitno da je trgovina dobro opskrbljena, sa nizim
cijenama te upravo takve trgovine ostvaruju veéu prodaju. Odredene specijalizirane
trgovine privlace kupce svojim posebnim ponudama. U pravilu ono $to je robne kuce
godinama diferenciralo sada se polako pretvorilo u njihov nedostatak.

e Jednostavna imitacija — karakteristicna je za konkurenciju koja imitira. Ukoliko se
odredena diferencijacija pokaze uspjeSnom u vrlo kratkom roku dolazi do imitacije

ostalih konkurenata.

5! Ibidem, str. 280
32 Ibidem
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3.2.3. Strategija fokusiranja

Strategija fokusiranja je tre¢a Porterova genericka strategija koja je nastala kao izvedenica iz
prve dvije genericke strategije: strategije niskih troSkova i strategije diferencijacije. Upravo iz
tog razloga ¢ine je kombinacije navedenih strategija. Strategija fokusiranja je strategija koja
poduzeéu pomaze da trazi konkurentsku prednost unutar odredenog industrijskog segmenta u

kojem ve¢ djeluje/postoji.

Ukoliko poduzece koristi ovu strategiju svoju konkurentsku prednost moze posti¢i u zadanim
segmentima ¢ak i ako ne posjeduje nikakve druge konkurentske prednosti. Strategiju
fokusiranja moguce je ostvariti ukoliko se poduzeée fokusira na troskove ili na diferencijaciju.
U slucaju fokusiranja na troSkove odredeno poduze¢e moZe ste¢i odredene prednosti u
troSkovima u svojem ciljanom segmentu, a ukoliko se fokusira na diferencijaciju poduzece
tezi diferencijaciji proizvoda u svojem ciljanom segmentu.”® Navedene strategije fokusiranja
temelje se upravo na razlikama izmedu ciljnih segmenata poduzeca koje slijedi strategiju
fokusiranja i preostalih segmenata u industriji. Ciljni segmenti takoder moraju imati i kupce s

potrebama ili sustav proizvodnje i isporuke koji su najbolji za ciljni segment.

U slucaju kada konkurenti slabije zadovoljavaju potrebe odredenoga segmenta, tada se
poduzecu koje slijedi strategiju fokusiranja otvara moguénost za fokus na diferencijaciju u
tome segmentu. Strategija fokusiranja nec¢e dovesti do uspjeSnih rezultata ako odredeni ciljni

segment poduzeca koje je odabralo strategiju fokusiranja nije razliciti od ostalih segmenata.

Ako poduzece koje se odlucilo slijediti strategiju fokusiranja moZe ostvariti odrzivo vodstvo u
troSkovima ili diferencijaciju u svojem ciljnome segmentu, a segment je strukturno atraktivan,

u tom sludaju takvo ¢e poduzeée ostvariti iznadprosjecne profite u svojoj industriji.>*

53 Ibidem, str. 281
54 Ibidem, str. 282
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Strategija fokusiranja takoder nije bez rizika, neki od njih mogu biti:>
e privlacenje brojnih konkurenata — kao jedan od rizika i vaznost strategije fokusiranja
je mogucénost izbjegavanja konkurencije s ve¢im poduzeéima
e ovisnost 0 segmentu — u vecini slucajeva ako poduzece slijedi strategiju fokusiranja
ono u pravilu planira svoju buduénost i to isklju¢ivo uz jedno jedino specijalizirano
trziste. Ukoliko dode do promjena kod veli¢ine i ukusa samih potrosaca isto moze

uvelike utjecati na sam opstanak poduzeca.
3.2.4. Strategija segmentacije trzista i odabir ciljnog trzista

Sam proces segmentacije, odabir ciljnog trziSta i1 pozicioniranja danas su nuZni koraci prije
nego se poduzece odluci koju ¢e strategiju marketinga koristiti. Strategija segmentacije danas
igra zaista veliku ulogu za proizvodace. Postupkom segmentacije utvrduju se kriteriji pomocu
kojih se mogu grupirati/izdvojiti oni koji imaju iste/sliéne potrebe i zelje.’® Trzi$na
segmentacija je najucinkovitiji dio analize potroSaca u cilju otkrivanja uzroka potraznje. U
danaSnje doba poduzecima je postalo jasno da je nemogucée zadovoljiti sve kupce na trzistu. Iz
tog razloga bitno je pronaéi onaj ciljni segment Cije ¢e se potrebe i Zelje moci najbolje
zadovoljiti 1 ostvariti §to bolji profit. Iz rog razloga veéina poduzeca polako se odmaknula od
masovnog marketinga 1 usmjerila se prema marketin§koj segmentaciji, kako bi se ista

prilagodila pojedinac¢no svakom kupcu. Vecina autora slicno definira segmentaciju trzista.

Kotler i Armstrong segmentaciju trzista definiraju:
"...kao postupak podjele trZista u manje skupine potrosaca sa specificnim potrebama,

. .7 v . e o . . ) . .7 . . 57
osobinama ili ponaSanjem koji iziskuju razlicite proizvode ili marketinske mikseve..'

Uglavnom, trziSta mogu biti segmentirana na razli¢ite nacine. Za marketinske stratege,
marketinski proces identificiranja najprije zapocinje s ispitivanjem trzista kako bi se utvrdili

postojeci ,,prirodni segmenti‘ na trzistu.

55 11:
Ibidem

3 pavigié¢ ., Alfirevié N., Aleksi¢ Lj., Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Masmedia, Zagreb, 2006.,

str. 150

5" Renko N., op. cit., str. 232
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Da bi segmentacija bila uspjesna segmenti moraju zadovoljiti barem Sest uvjeta 1 segmenti
moraju biti:*®
1. Mjerljivi — segmenti kao kupovna mo¢, veli¢ina moraju biti mjerljivi
Dostupni — ciljne segmente mora biti moguce za dosegnuti
Dostatni — ciljni segmenti moraju biti dovoljno veliki te profitabilni
Razlikovni — ukoliko su segmenti razliciti, drugacije ¢e reagirati na marketing miks

Odgovarajuéi — moraju odgovarati prema zadanim ciljevima i resursima poduzeca

AN i

Stabilni — da je njihovo ponaSanje u buduénosti moguce predvidjeti

3.2.5. Strategija marketinga usmjerena na uspostavljanje odnosa s kupcima

U proslosti se odnos izmedu prodavaca i kupaca temeljio na uzajamnome poznavanju i

povjerenju, gdje su prodavaci znali koje vrste proizvoda najceS¢e kupuju njihovi kupci.

Ponuda¢ odredenih proizvoda uvijek treba provoditi stalna istrazivanja vezana za
zadovoljstvo kupaca koja mogu biti formalna ili neformalna i na taj nacin biti uvijek u korak s

kupcevim Zeljama i potrebama.

Strategiju orijentiranu na uspostavljanje odnosa s kupcima (CRM) mogli bi na jednostavan

nacin definirati kao marketinsku strategiju kojom se stvaraju i odrzavaju dugorocni i

profitabilni odnosi s klijentima.”

Za poduzeca je bitno da se znaju pribliziti prema kupcima i da je vidljiv napor koji se ulaze za

stvaranje novih putova i odrZzavanje kvalitetnog odnosa. Prema knjizi autora Sudharshana

,Marketing Strategy*: Jedan kupac u ruci vrijedi koliko i pet na grani.*”’

58 Ibidem, str. 245
59 Ibidem, str. 315
% Ibidem
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oy e . .. .. 61
Kao najvazniji razlozi primjene ove strategije su:

» privlacenje novih kupaca
moguénost povecanja prodaje po kupcu
smanjenje troSkova kroz poboljSanja u poslovnim procesima

poboljSanje odnosa s kupcima

YV V VYV V

povecanje potrosacke lojalnosti

Dok faze CRM-a su:*

» kreiranje baze podataka
analiza steCenoga znanja
identifikacija ciljnih kupaca

formuliranje programa za uspostavljanje odnosa s ciljnim kupcima

YV V V V

pracenje uspjesnosti strategije

3.2.6. Strategija marketinga za zrela i opadajuca trzista

Za opadajuce trziSte mozemo reci da je to ono trZiSte koje ukljucuje pad potraznje, koji mogu
biti uzrokovani razli¢itim vanjskim razlozima. Neki od tih razloga mogu biti promjene u
tehnologiji, promjene ukusa potrosaca, promjene u potrebama itd. Pad trzista dogada se kada

su cijene 1 profiti na najniZim razinama, a potrosaci i dalje ostaju nezaintresirani.

Neki od uzroka pada trzista mogu biti:**
e pad potraznje zbog razvoja tehnologije Sto je jedan od najznacajnijih razloga danas
e pad potraznje zbog promjena u potrebama i ukusima potrosaca

e pad potraznje zbog demografskih promjena

Vazna karakteristika za opadajuca trzista je i sve veci izlazak konkurenata s trziSta koje ne
daje moguénost rasta niti opstanka. Kao izlazak iz takve situacije ovisi o veli¢ini 1 vaznosti
prepreka. Manje prepreke pruzaju mogucénost mnogim konkurentima da lakSe napuste trziste,

dok vece prepreke smanjuju tu moguénost.

o1 Ibidem, str. 316
62 Ibidem, str. 319
63 Ibidem, str. 332
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Jedna od najvaznijih i najvecih prepreka je ona vezana za visoku vrijednost imovine s kojom
raspolaze poduzeée koje zeli napustiti industriju. U takvoj situaciji on zeli prodati svoju
imovinu, ali u tom trenutku zbog pada potraznje nije atraktivno za prodaju. Iz tog razloga
poduzece je prisiljeno ostati na opadajuéem trzistu ili prodati svoju imovinu ispod stvarne
vrijednosti, §to je za poduzeée najnepovoljnije rjeSenje.

Za fazu zrelosti mozemo reéi da je jedna od najizazovnijih faza u strateSkome marketinskome
smislu, jer upravo ona zahtijeva mnogo znanja, umijeca i vjestina koje bi svako poduzece
trebalo biti u stanju upotrijebiti u slu¢aju stvaranju novih konkurentskih prednosti.**

Na opadajucem trziStu moguce je postiéi i rast, ako za to postoje povoljne prilike.

Moguénost rasta na opadajuéem trzi§tu moguée je postiéi stvaranjem:®
» novih trzista
» novih proizvoda
» novom primjenom proizvoda
» rasta stimuliranog poticajem vlade
>

koristi od rada podtrzista.
3.2.7. Strategija rasta

Ukoliko odredeno poduzece Zeli povecati opseg svog poslovanja u svim kategorijama kao na
primjer u proizvodnji, prodaji, povecanju trzista i slicno ono ¢e se koristiti strategijom rasta.

Razlikujemo internu i eksternu strategiju rasta.

Interna strategija rasta moZe nastati unutar odredenog poduzeca ako se dogodi spajanje i
pripajanje. Upravo taj interni rast podrazumijeva da postoji potpuna kontrola rada kao i
razvoja unutar pripojenog poduzeéa. Kada govorimo o strategiji eksternog rasta tu se dogada

akvizicija ili pripajanje, spajanje ili neki drugi oblik strateske suradnje.

Upravo rast na postojeéim trziStima (penetracija) oznacava najjednostavniju i u pravilu
najmanje rizicnu strategiju iz razloga jer poduzeéa na ve¢ istrazeno trziSte i njima poznato

plasiraju ve¢ postojece proizvode.

64 Ibidem, str. 332
% Ibidem, str. 336
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Da bi se uspjeSno provela strategija rasta potrebno je smanjiti cijene, oglaSavanje mora biti
agresivno, promocija vrlo intenzivna i konkurentna, s ciljem zadrzavanja postojecih i

privladenjem novih kupaca za svoje proizvode.

Rast na postojecim trZistima (penetracija)- poduzeca koja se ve¢ nalaze na trziStu trebaju
preispitati moguénosti je li na tom trziStu na kojemu djeluju jo$ uvijek ima moguénost rasta.
U puno prilika postojeca trzista joS uvijek nude razlic¢ite moguénosti rasta. Na njima su dakle
poduzeéa veé prisutna i upravo iz tog razloga ovakav rast predstavlja najjednostavniju i
najmanje rizi€nu strategiju jer samo poduzece posjeduje ve¢ potrebno iskustvo, znanje i
potrebne resurse. Da bi se uspjeSno provela strategija rasta potrebno je smanjiti cijene,
oglaSavanje mora biti agresivno, promocija vrlo intenzivna i konkurentna, s ciljem

zadrzavanja postojeéih i privladenjem novih kupaca za svoje proizvode.®

Razvoj proizvoda- razvoj novog proizvoda za veé postojece trziSte predstavlja veliki izazov
za poduzecée. Razvoj novog proizvoda poduzece moze stvoriti ukoliko izmijeni karakteristike
ve¢ postojeceg proizvoda, ako se prosiri linija proizvoda, ako se razvije proizvod za neku
novu generaciju koji do sada jo§ nije postojao te ako se razvije potpuno novi proizvod za ve¢
postojece trziSte. Za razliku od strategije razvoja trzista, organizacija kod razvoja proizvoda
usmjerava kljuéne kompetencije prema specificnim kupcima odnosno potroSacima, a ne

prema specifiénim proizvodima.®’

Razvoj trzZista- kada poduzeée dode do faze kada Zeli prosiriti svoje trziSte da bi povecao
prodaju moze to na dva nacina: putem geografskog Sirenja trziSta ili Sirenja u neke nove
trzisne segmente.®® Za ovu strategiju mozemo reéi da je riziéna jer poduzeée se §iri na neka

nova globalna i nepoznata trzista.

Strategija diverzifikacije- jedna od najrizi¢nijih strategija iz razloga jer poduzeca svoje nove
proizvode plasiraju na nepoznata i nova trzista. Tom prilikom vrlo je bitno da se detaljno
analizira novo trziSte, pomno odaberu ciljne skupine kao i odredena znanja i vjestine te nove

tehnike koje poduzeéu mogu pomoc¢i da se poveca profitabilnost.

66 Ibidem, str. 349
%7 Ibidem
68 Ibidem, str. 355
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3.2.8. Strategija horizontalne 1 vertikalne integracije

Horizontalna integracija predstavlja strategiju rasta kojom se poduzecée ukljucuje u aktivnosti
koje su konkurentne ili se nadopunjuju s postojeé¢im aktivnostima poduzeéa.® Horizontalne
integracije uglavnom su specificne za maloprodaju, motornu industriju, automobilsku
industriju, kemijsku industriju i sli¢no, a karakteristicne su ponajvise da se poveca prodaja

izvan postojeceg trzista.

Koncept horizontalne integracije temelji se na jednostavnoj ideji — Ako ih ne mozes potuci —
pridruzi im se. Dakle, u nekim situacijama jednostavnije je udruziti se s konkurentnom nego
ga pobijediti. Ipak, veliki broj integracija i savezniStva nakon nekog vremena propada. U
nekim situacijama su nepovoljni jer smanjuju konkurenciju koja ipak nije dobra za potrosaca,
ni za ukljucena poduzeca. Ovakvi savezi Cesto kreiraju viSe cijene za potroSace te Cesto ne
postizu sinergiju zbog koje su se integrirali. Da bi horizontalna integracija kao marketinska

strategija ipak bila uspjesna, prvi je preduvjet da bude pazljivo formulirana i implementirana.

Vertikalna integracija predstavlja jo§ jednu strategiju koja ¢e poduzeéu omoguciti rast. U
slucaju kada je poduzece poslovalo na jednom trzistu s jednim jedinstvenim poslovanjem,
vertikalna integracija je prvi korak u Sirenju na nova trzista i nova poslovanja. Ona postoji
kada poduzece proizvodi svoje inpute (integracija unatrag) ili posjeduje distribuciju svojih
outputa (integracija unaprijed).70 Da bi poduzeée postiglo potrebnu trziSnu moc isto je
moguce ukoliko smanji operativne troskove, ako uspije izbjegnuti trzisne troskove te uspjesno
provodenje postignute kvalitete i tehnologije.
Neki od nedostataka vertikalne integracije su:’'
e troSkovni nedostaci

e smanjena strateska fleksibilnost

e rizik od upravljanja razli¢itim poslovanjima

69 Ibidem, str. 371
70 Ibidem, str. 378
" Ibidem, str. 381
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3.2.9. Strategija diverzifikacije

To je strategija koja bi se mogla definirati kao strategija marketinga koja poduzeéu
omogucuje rast, a temelji se na ulasku poduzeca u potpuno nove poslove i nova trzista.

Postoje dva osnovna tipa diverzifikacije: ">

1. Srodna — nove aktivnosti povezane s postojec¢im aktivnostima poduzeéa; moze biti
temeljena na marketingu, proizvodnji i tehnologiji
Tri su vrste srodne diverzifikacije:
» Srodna diverzifikacija temeljena na marketingu
» Srodna diverzifikacija temeljena na proizvodnji
» Srodna diverzifikacija temeljena na istoj, odnosno sli¢noj tehnologiji
2. Nesrodna — nove aktivnosti koje nemaju sli¢nosti s postoje¢im aktivnostima
poduzeca, znaci predstavlja ulazak u novo poslovanje, koje je potpuno razli¢ito od
postojecega
Ova strategija smatra se najrizicnija strategija rasta (u nesrodnim poslovima ne postoji

sinergija).

Neki od najveéih rizika mogu biti: "

. moguci negativni utjecaji na ukupno poslovanje

. upravljanje 1 rukovodenje neposredno diverzificiranim poduze¢ima

. slaba procjena novog posla

. ako vrijednost stvorena prijenosom umijeca i dijeljenjem resursa nije vazna, poduzeéu

se nece isplatiti srodna diverzifikacija.

Neki od nadina uvodenja ove strategije diverzifikacije mogu biti akvizicije te pomocu

vlastitog unutarnjeg razvoja.

U tabeli 2. prikazani su neki od motiva za diverzifikaciju.

72 Ibidem, str. 392
3 Ibidem, str. 399
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Tabela 2.: Motivi za diverzifikaciju

Ekonomija obujma

Razmjena vjestina i imovine kao 5to su:
: ime marke

: marketinske vjestine

: kapaciteti prodaje i distribucije

: sposobnosti u proizvodnji

: sposobnost stvaranja novih proizvoda

Izvor: Izrada autora prema: Renko N., Strategije marketinga, Naklada Ljevak, Zagreb 2009., str. 397
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4. DRUSTVENE MREZE I NJIHOV ZNACAJ ZA VRIJEME PANDEMIJE COVID-19
NA PRIMJERU ZAGREBACKE BANKE D.D.

U nastavku rada na primjeru Zagrebacke banke d.d. prikazano je koriStenje i znacaj

drustvenih mreza za vrijeme pandemije Covid-19.

4.1. Povijest Zagrebacke banke d.d.

Zagrebacka banka d.d. zapocela je s poslovanjem jo§ davne 1914. godine pod imenom
Gradska Stedionica. Godine 1946. preimenovana je u Gradsku $tedionicu Zagreb, pod kojim
imenom posluje do 60-ih godina. Tada postaje dio Komunalne banke Zagreb koja je uskoro
preimenovana u Kreditnu banku i postala dijelom sustava Udruzenja poslovnih banaka u
Zagrebu.”* Zagrebatka banka 1989. postaje prva banka u bivioj drzavi koja je organizirana

kao suvremeno dioni¢ko drustvo.

Slika 7.: Povijest Zagrebacke banke d.d.
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Izvor: Zagrebacka banka d.d., https://www.zaba.hr/home/o-nama/o-nama/povijest, 05.08.2020.

Glavno sjediste je u prostorima zaSti¢enog spomenika kulture - zgrade Gradske Stedionice - na

Trgu bana Josipa Jelacic¢a u Zagrebu. U jednom dijelu zgrade je poslovnica koja pruza usluge

7 Povijest Zagrebacke banke, https://www.zaba.hr/home/o-nama/o-nama/povijest, 05.08.2020.
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obiteljskog, osobnog i poduzetni¢kog bankarstva, dok je u drugom dijelu smjestena Uprava te

pripadajuéi organizacijski odjeli.

Od ozujka 2002. postaje dijelom Grupe UniCredit, jedne od najjacih financijskih grupacija u
Europi, koja djeluje na ukupno 17 kljucnih trzista s vise od 8.900 poslovnica i viSe od 25
milijuna klijenata. Zagrebacka je banka lider na domacem trziStu i jedna od najuspjesnijih
¢lanica grupacije UniCredit.”

Prvih sto godina obiljeZeno je financiranjem Banke na velikim projektima kao §to su:’®
% Zagrebacki elektriéni tramvaj (1916. godine)

% Zracna luka Zagreb (1959. godine)

+ KD Vatroslava Lisinskog (1973. godine)

% Istarski ipsilon (1977. godine)

% Projekt Petrova trudionica (2007. godine)

.

% Vjetroelektrana Pometeno brdo (2011. godine)

4.2. Zagrebacka banka d.d. i svijet drustvenih mreza

Dugogodisnjim postojanjem Zagrebacka banka d.d. je od svojih pocetaka koristila razlicita
marketinSka oglasavanja: radio, televizija, reklamni panoi, letci medutim u korak s viemenom

takoder je pocela koristiti i druStvene mreze.

Zagrebacka banka d.d. je prisutna u svijetu drustvenih mreza gdje:
» podize svijest o njihovom brendu
» brine o reputaciji
» brine o potrebama klijenata

» pomaze zajednici oko svih pitanja.

> Povijest Zagrebacke banke, https://www.zaba.hr/home/o-nama/o-nama/povijest, 05.08.2020.

76 Povijest Zagrebacke banke, https://www.zaba.hr/home/o-nama/o-nama/povijest, 05.08.2020.
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Drustvene mreze takoder koristi da budu podrSka svojim pratiteljima (klijentima i ne
klijentima) — na na¢in da im se mogu javiti putem drustvenih mreza kako bi im pomogli sa
eventualnim problemom ili potesko¢om koju imaju u poslovanju s bankom. Svi prijedlozi koji
se ticu poboljSanja prosljeduju se kolegama u nadleznim odjelima u banci kako bi te iste

prijedloge uzeli u obzir prilikom buduce nadogradnje ili razvoja proizvoda i usluga.

UniCredit vjeruje kako je najbolji pristup kvalitetnoj komunikaciji onaj putem vlastitih
kanala, $to je najbolji nacin pruzanja sveobuhvatne usluge klijentima. Zato UniCredit redovito

ulaZe u poboljSanje digitalnih kanala, kako bi osigurao kvalitetan dijalog sa svojim klijentima.

Drustvene mreZe u bankarskom sektoru koriste se kao:’’

e dodatni kanal komunikacija putem kojeg je moguée brzo i jednostavno plasirati
informacije o novim proizvodima i uslugama banke, informacijama o aktualnostima
banke, eventualnim ad hoc poteskocama i obavijestima za klijente i slicno

e dodatni kanal komunikacije s klijentima putem koje banka jedan na jedan komunicira
s klijentima putem direktnih poruka, odgovora na komentare, odgovore na natpise na

zidu te i na taj nacin pokazuje svoju brigu o zaposlenicima i njihovim zahtjevima

kanali komunikacije kojim banke pronalaze potencijalne zaposlenike

e mogucnost da se banka specificnim na¢inom komunikacije istakne od konkurencije

U Zagrebackoj banci d.d. definirana su nacela i pravila za pristup i interakciju na drustvenim
mrezama kroz:®
= Globalnu politiku ,,Group Principles And Rules for Social Media
Communications*
= Globalnu politiku ,,Global Policy Employees Social Media*

= Smjernice za zaposlenike ,,Kako se ponasati na drustvenim mrezama‘

Zagrebacka banka d.d. aktivno komunicira s pratiteljima o svim aktualnim temama, a stil

komunikacije i teme prilagodava se svakoj drustvenoj mrezi posebno.

"7 Drustvene mreZe, https://www.zaba.hr/intranet/ drustvene mreze, 05.08.2020.

78 Ibidem, https://www.zaba.hr/intranet/ drustvene mreze 05.08.2020.
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U nacinu komunikacije Zagrebacka banka d.d. je uskladena s Grupom UniCredit Sto je
vidljivo iz slike profila, cover photo, zajednicke komunikacije poruka visokog menadzmenta,
poslovnih rezultata, posebnih inicijativa poput World Pride Day, Dana $tednje, Dana Zena i

sli¢no.

Kada govorimo o velicini druStvenih mreza u bankarskom sektoru na primjeru Zagrebacke

banke d.d. brojkama moZemo prikazati njihov zna&aj i veli¢inu:”

» Ukupni broj pratitelja: 18.933

» LinkedIn: 15.440 — najve¢i LinkedIn profil u usporedbi sa svim financijskim
institucijama u RH

> Twitter: 2.215

» YouTube: 1.278

Mjesecni rast broja pratitelja je u prosjeku vise od 300, a varira od mjeseca do mjeseca.
Zagrebacka banka d.d. u prosjeku objavljuje ukupno 45 objava mjese¢no — a one ovise o
trenutnim aktivnostima tijekom narednog mjeseca ili stanju na trzistu i zemlji. Primjerice u
vrijeme pocetka pandemije COVID-19 Zagrebacka banka d.d. je intenzivnije komunicirala sa
svojim pratiteljima kako bi ih pravovremeno obavijestila o svim aktualnostima i novostima

vezanima za poslovanje banke i ostale informacije.

1z profila Zagrebacke banke d.d. na druStvenim mrezama jasno je vidljiva pripadnost Grupi
UniCredit, ali 1 pokrivenost velikog broja vlastitih tema 1 sadrZaja kojima se jasno pokazuju
inicijative na razini Zagrebacke banke d.d. usmjerene kako interno na zaposlenike (primjerice
program za mame, Virtual kids day) tako i eksterno prema zajednici u kojoj Zagrebacka
banka d.d. djeluje (donacije poput donacija MUO za izloZzbu 60te u Hrvatskoj, donacije

Hrvatskom crvenom krizu i sli¢no).

4.2.1. Zagrebacka banka d.d. i Facebook

U pocetku je postojala Facebook stranica Zaba Referada koja je bila usmjerena prvenstveno

na studentsku populaciju. U oZujku 2014. godine ta Facebook stranica preimenovana je u

" Prema dostupnim podacima sa drustvenih mreza Zagrebacke banke d.d. LinkedIn, Twitter, YouTube

36



sluzbenu Facebook stranicu 'Zagrebacka banka d.d.' i to upravo godine kada je Zagrebacka
banka d.d. slavila 100 godina svog postojanja.

lako je Zagrebacka banka d.d. bila na Facebook-u s preko 45.000 fanova na kojemu su
informirali pratitelje o proizvodima, ulozi u druStvu i zajednici te drustveno odgovornom
poslovanju, od 01.06.2019. UniCredit je najavio svoje povlacenje s Facebooka i drustvenih
mreza u vlasniStvu Facebooka (Messenger i Instagram). Ova odluka primjenjuje se na sve

zemlje u kojima UniCredit posluje pa tako i na Zagrebacku banku.

Obavijest o zatvaranju Facebooka:

., UniCredit je najavio svoje poviacenje s Facebooka i drustvenih mreza u vlasnistvu
Facebooka (Messenger i Instagram) od 1. lipnja 2019. Ova odluka primjenjuje se na sve
zemlje u kojima UniCredit posluje pa tako i na Zagrebacku banku.

UniCredit vjeruje kako je najbolji pristup kvalitetnoj komunikaciji onaj putem vlastitih
kanala, sto je najbolji nacin pruzZanja sveobuhvatne usluge klijentima. Zato UniCredit
redovito ulaze u poboljsanje digitalnih kanala, kako bi osigurao kvalitetan dijalog sa svojim

‘

klijentima. "

4.2.2. Zagrebacka banka d.d. i Google+

Zagrebacka banka d.d. druStvenu mrezu Google+ koristi kao kanal za informiranje o

proizvodima i uslugama, ali i kako bi prenijeli vijest o aktivnostima i uspjesima.

4.2.3. Zagrebacka banka d.d. i YouTube

Na YouTube kanalu nalaze se informacije o proizvodima i uslugama, nastalim kampanjama,
spotovima i iskustvima koji Zagrebacka banka d.d. koristi od 2014. sa dosada 8.922.312
pregleda. Zagrebacka banka d.d. ovim putem aktivno komunicira s pratiteljima o svim

aktualnim temama u Zagrebackoj banci d.d..

YouTube koristi za:
» marketinske kampanje vezane uz proizvode i usluge banke (kartice, krediti, paketi
usluga, m-zaba, m-novc¢anik 1 ostalo)

» tutorijali za klijente

37



» Employer Branding i karijera u Zagrebackoj banci d.d.: interne inicijative Zagrebacke
banke d.d. injezinih zaposlenika (Zaba Running Team, 3,2,1 Kreni, Program za
mame i sl.)

» promocija velikih projekata Zagrebacke banke d.d. (npr. Moj Zaba Start)

» inicijative UniCredit Grupe

Slika 8.: Potpora zaposlenika #ostanitedoma

#ostanitedoma

2.285 pregleda * 24. tra 2020. il 6

r Zagrebacka banka
1,28 tis. pretplatnika

Pristupite Zabinim uslugama brzo, sigurno i jednostavno bez odlaska u poslovnicu. Koristite usluge
on-line bankarstva (m-zaba i e-zaba) za svakodnevno obavljanje bankarskih usluga. Cuvajte sebe i
svoje najblize...ostanite doma! :) https://www.zaba.hr/home/pristupite-z...

PRIKAZI VISE

Izvor: YouTube Zagrebacke banke d.d., https://www.youtube.com/watch?v=7j1fY gnZHhs, 05.08.2020.

Na slici 8. prikazana je objava potpore Zagrebacke banke d.d. preko druStvene mreze
YouTube koristeéi #ostanitedoma za vrijeme pandemije COVID-19 za lakSe obavljanje

potrebnih bankarskih usluga preko on-line bankarstva (m-zaba i e-zaba)
4.2.4. Zagrebacka banka d.d. 1 Twitter

@zabaINFO sluzbeni je profil Zagrebacke banke na Twitteru. Zagrebacka banka d.d. je na
Twitteru od 2014. godine. Ovdje Zagrebacka banka d.d. dolazi u interakciju s blogerima,
novinarima te opinion makerima. Tu je sluzbeni glas Zagrebacke banke d.d. na drustvenim
mrezama. Tweetovi su sazetiji te takoder pokrivaju i primjerice karticne pogodnosti, m-zaba

tutoriale kao i aktualnosti koje objavljuje Grupa UniCredit, Hrvatska udruga banaka i slicno.

Twitter Zagrebacka banka d.d. koristi za:*
» Promoviranje Zagrebacke banke d.d. kao poZeljnog poslodavca na sajmovima karijera

1 inicijativama usmjerenim na privlacenje novih zaposlenika

% Drustvene mreZe, https://www.zaba.hr/intranet/ drustvene mreze, 05.08.2020.
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» Interne inicijative Zagrebacke banke d.d. i pogodnosti za zaposlenike koje se
komuniciraju javno

» Predavanja, radionice, konferencije, panel diskusije u kojima sudjeluju zaposlenici
Zagrebacke banke d.d. 1 UniCredit Grupe

> Posjete studenata ili Skolaraca poslovnicama, studentska natjecanja (npr. Case Study
Competition), Zaba Banking Academy, Zaba Future Academy

» Partnerstva i suradnje Zagrebacke banke d.d. i UniCredit Grupe (npr. sa zupanijama,
kulturnim ustanovama, Hrvatskim telekomom, studentskim udrugama)

» Nagrade koje su Zagrebacka banka d.d. i UniCredit Grupa osvojile

» Vazni projekti Zagrebacke banke d.d. 1 UniCredit Grupe - npr. Moj Zaba Start i
objave vezane uz dobitnike Moj Zaba Starta

» Inicijative u kojima je Zagrebacka banka d.d. spomenuta kao sponzor ili donator:
kulturne, sportske, gastronomske, turisticke i lokalne inicijative, konferencije,
konvencije, sajmovi i sl.

» Noviteti u podrucju usluga i proizvoda Zagrebacke banke d.d.: otvaranje novih i

preuredenih poslovnica, nove funkcionalnosti m-zabe

Sigurno koristenje kartica na Internetu - savjeti

Inicijative UniCredit Grupe

Inicijative Hrvatske udruge banaka na razini svih hrvatskih banaka

Izvanredne obavijesti — npr. prekid rada m-zabe, problemi sa POS uredajima i sl.

Pogodnosti vezane uz kartice Zagrebacke banke d.d. —suradnje s velikim brendovima

YV V. V V V V

Obiljezavanje posebnih datuma i blagdana

4.2.5. Zagrebacka banka d.d. i LinkedIn

Zagrebacka banka d.d. ima svoj profil na LinkedInu od 2015. godine kako bi promovirali
zaposlenike, poslovne uspjehe, aktivnosti koje provode i izgradili reputaciju Zagrebacke
banke d.d. kao pozeljnog poslodavca. LinkedIn profil Zagrebacke banke trenutno ima 15.440
pratitelja i najveci je LinkedIn profil od svih banaka u Republici Hrvatskoj.

Neke od tema koje Zagrebacka banka d.d. objavljuje na LinkedInu su:*'

' Smjernice i standardi LinkedIn profila Zagrebatke banke d.d. preuzeto s: https://www.zaba.hr/intranet/
drustvene mreze, 05.08.2020.
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natjecaji Zagrebacke banke d.d. za posao 1 zaposljavanje

Promoviranje Zagrebacke banke d.d. kao pozeljnog poslodavca na sajmovima karijera
1 inicijativama usmjerenim na privlacenje novih zaposlenika

Interne inicijative Zagrebacke banke d.d. i1 pogodnosti za zaposlenike koje se
komuniciraju javno

Predavanja, radionice, konferencije, panel diskusije u kojima sudjeluju zaposlenici
Zagrebacke banke d.d. i UniCredit Grupe

Posjete studenata ili Skolaraca poslovnicama, studentska natjecanja (npr. Case Study
Competition), Zaba Banking Academy, Zaba Future Academy

Partnerstva i suradnje Zagrebacke banke d.d. i UniCredit Grupe (npr. sa Zupanijama,
kulturnim ustanovama, Hrvatskim telekomom, studentskim udrugama)

Nagrade koje su Zagrebacka banka d.d. 1 UniCredit Grupa osvojile

Vazni projekti Zagrebacke banke d.d. 1 UniCredit Grupe - npr. Moj Zaba Start 1
objave vezane uz dobitnike Moj Zaba Starta

Inicijative u kojima je Zagrebacka banka d.d. spomenuta kao sponzor ili donator:
kulturne, sportske, gastronomske, turisticke i lokalne inicijative, konferencije,
konvencije, sajmovi i sl.

Noviteti u podrucju usluga i proizvoda Zagrebacke banke d.d. : otvaranje novih i
preuredenih poslovnica, nove funkcionalnosti m-zabe

Inicijative UniCredit Grupe

Inicijative Hrvatske udruge banaka na razini svih hrvatskih banaka

Obiljezavanje posebnih datuma i blagdana

Objave na LinkedInu ponajviSe su vezane za tzv. employer branding i teme korisne za

zaposlenike 1 potencijalne zaposlenike te puno detaljnijeg karaktera od tema koje se

komuniciraju na Twitteru.

Reakcije ljudi na svaku objavu, tweet najbolje se vide iz broja lajkova, dijeljenja, komentara

kao 1 rasprava koje se na temelju objava na drustvenim mrezama Zagrebacke banke d.d.

prosire na druge drustvene mreze ili na forume.

Iz objava Zagrebacke banke d.d. na drustvenim mrezama vidljivo je da je najviSe reakcija

prisutno na objave koje se odnose na zaposlenike Zagrebacke banke d.d. kao i na novitete

koje Zagrebacka banka d.d. uvodi. NajviSe rasprava vodi se o m-zabi, karticama te

eventualnim potesko¢ama koje se znaju pojaviti — tada se sluzbene obavijesti na profilima
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Zagrebacke banke d.d. proSire i na grupe, forume i druge kanale u kojima pratitelji 1

medusobno jedni druge obavjestavaju.

Smjernice i standardi profila Zagrebacke banke d.d. na LinkedIn-u®*

Profilna slika: 2D logotip Zagrebacke banke

Ime LinkedIn profila: Zagrebacka banka d.d.

Cover slika: moze biti slika kampanje ili neega po ¢emu se Zagrebacka banka d.d. u
odredenom trenutku Zeli istaknuti

Izgled vizuala: u donjem desnom uglu vizuala nalazi se logotip Zagrebacke banke d.d. , a
prema potrebi u crvenom okviru naziv inicijative ili projekta koji se prikazuje

Video: maksimalno trajanje 60 sekundi, moze biti real life, kao prikaz infografike — kreativi
na volju

Nacin komuniciranja: Prilikom komuniciranja na LinkedInu Zagrebacka banka d.d. koristi

storytelling pristup i real life vizuale.

4.3. Prednosti i nedostaci drustvenih mreza za Zagrebacku banku d.d.

Prednosti

Moguénost da se na brz i jednostavan nacin prenesu vazne informacije, iz komentara
korisnika moguce je vidjeti Sto korisnici misle 1 pravovremeno reagirati. U digitalno doba
prisutnost na drusStvenim mrezama vazan je oblik komunikacije — kao na primjer mladi
potencijalni zaposlenici prilikom odlu¢ivanja o tome zele li ili ne raditi u nekoj kompaniji
takoder provjere njene drustvene mreze kako bi vidjeli nadin na koji kompanija
komunicira, kako se odnosi prema zaposlenicima i klijentima, §to sve nudi zaposlenicima.

Nedostaci

Kao najve¢i nedostatak u danaSnjem vremenu u bankarskom sektoru pa tako i za
Zagrebacku banku d.d. bio bi da Zagrebacka banka d.d. nije niti na jednoj drustvenoj
mrezi kao i da nema pratitelje. Upravo u ovakvoj situaciji kada je pandemija COVID-19
prisutna veliki nedostatak za Zagrebacku banku d.d. bio bi da nema komunikacije sa

klijentima 1 davanja pravovremenih informacija.

8282 Smjernice i standardi LinkedIn profila Zagrebadke banke d.d. preuzeto s: https:/www.zaba.hr/intranet/
drustvene mreze, 08.08.2020.
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Nacin komunikacije moZze kod pratitelja naici na jako dobre ili jako loSe reakcije, a svaka
organizacija pokusava biti originalna. Bez obzira kakvi komentari bili, Zagrebacka banka
d.d. se trudi tocno i u Sto je mogucée kratem roku odgovoriti na upite i komentare.
Pozitivni upiti sluze kao dodatna potvrda da se nesto radi ispravno i kako je odabrani

smjer pravi i ispravni te kako se valja nastaviti razvijati na taj nacin, Sto pozitivno

motivira i zaposlenike.

Negativni komentare, koliko god oni bili teski, izvrstan su nain da se dobije povratna
informacija koje stvari je potrebno popraviti, napraviti drugacije, razmotriti videnja
klijenata koji su svoje komentare iznijeli na temelju vlastitih iskustava. Negativni
komentari tretiraju se s posebnom paznjom i u obliku prijedloga i informacija prenose
nadleznim odjelima za pojedina podrucja na koja se odnose kako bi se uzeli u obzir
prilikom buducéeg unapredenje i razvoja ili se pak u $to je mogué¢em kra¢em roku odmah
ispravljaju — kao na primjer prijava poteskoca ili prestanka rada nekog bankomata rjesava

se u roku nekoliko sati tako da je bankomat ponovno u funkciji.
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Slika 9.: Primjeri objava Zagrebacke banke d.d. na drustvenim mrezama

r Zagrebadka banka - UniCredit - Hrvatska @zabalNFO - Mar 25 24
l #UniCredit4People: U svjetlu razvoja situacije oko pandemije #Covid19 te

. razornog potresa bolnicama smo donirali 1,3 milijuna kuna. Hvala svim
Od 24. 3. 2020. Zagrebatka banka ukida naknadu za podizanje gotovog novca nasim zdravstvenim djelatnicama koji svakodnevno ulazu nemjerljive napore!
debitnim karticama gradana na bankomatima svih banaka u Hrvatskoj, i to na rok &* zaba.hr/home/o-nama/za

od tri mjeseca.

https://Inkd.in/dWzQpC8

See translation

25.0lujka 2020. 1 Layebadka banka

g Zoodabuia
3we

r Zagrebaéka banka - UniCredit - Hrvatska @zabalNFO - Apr 10 24
R, . _— . IR - Stalo nam je do vaseg zdravlja i sigurnosti te smo uveli preventivne promjene u
l #UniCredit4You: Zadnjih tjedana jedne od najtraZenijih osoba u Zabi bili su nagim poslovnicama. Savjetujemo da ovih dana za poslovanje s bankom koristite
nasi kolegice i kolege u Kontakt centru i e-poslovnici! ‘. £ M Hvala im $to usluge m-zabe i e-zabe 3to je vise moguce. Ako je vas dolazak u poslovi ...see more
Zagrebatka banka ens marljivo i s veseljem obaraju sve rekorde u broju odgovora na vade pozive, ati
‘ 14,501 followers ¢ g See translation
Shenriuaniars chatove, e-mailove i poruke.

2 1 3 z 5 A #0neUniCredit
0d 27. ozujka poveali smo iznos beskontaktnog placanja bez primjene PIN-a sa

100 na 250 kuna, u skladu s preporukama nadleZnih tijela u vezi s minimiziranjem
kretanja i medusobnih kontakata. see more

See translation

Izvor: drustvene  mreze  Zagrebacke  banke d.d.,,  https:/twitter.com/zabalNFO,

https://www.linkedin.com/company/zagrebacka-banka/08.08.2020.

Kao $to je vidljivo na slikama objava Zagrebacke banke d.d. na drustvenim mrezama za
vrijeme pandemije COVID-19 obavjeStavala je svoje korisnike 1 pratitelje o razli¢itim
dogadanjima kao §to su ukidanje naknade za podizanje gotovog novca debitnim karticama na
bankomatima svih banaka u Hrvatskoj, obavijest o donaciji bolnicama #UniCredit4People
nakon razornog potresa u Zagrebu, obavijest o povecanju iznosa bezkontaktnog placanja bez
primjene PIN-a, zahvala kolegama za vrijeme pandemije COVID-19 Kontakt centru i e-

poslovnici te o preventivnim promjenama u poslovnicama.

4.4. Znacaj drustvenih mreZa za vrijeme pandemije COVID-19
Za vrijeme pandemije COVID-19 pokazalo se koliko su druStvene mreze bitan i snaZan kanal

komunikacije. Potrosaci su vecinu informacija dobivali upravo online putem pa su se tako i

kompanije trudile sve vazne obavijesti za svoje klijente komunicirati online.
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Grupa UniCredit oti$la je i korak dalje te je napravila i posebni portal One UniCredit dostupan

na: https://one.unicreditgroup.eu/ sa zanimljivim i korisnim informacijama iz cijele Grupe

UniCredit koji se ponajvise odnosi kako se na $to laksi nac¢in nositi sa pandemijom COVID-

19. Za sve objave vezane uz COVID-19 Zagrebacka banka d.d., kao i ostale ¢lanice Grupe,

koristile su hashtag #0neUniCredit kao i specifican vizual za izrazito bitne objave.

Neke od tema za komunikaciju za vrijeme pandemije COVID-19 bile su: *

>
>
>

YV V.V V V V V V VY

novo radno vrijeme/ zatvaranje poslovnica/ koristenje kartica

mjere zaStite vezano za rad zaposlenika te u poslovnicama,

promjene u radu poslovnica te osiguravanje funkcioniranja svih bankarskih usluga
putem digitalnih kanala

informacija o zarazenim zaposlenicima banke i mjerama koje se poduzimaju u svrhu
sprecavanja daljnjeg Sirenja bolesti

ukidanje naknada za podizanje gotovine na bankomatima svih banaka

1,3 mil. kn. donacije bolnicama za pomo¢ u borbi protiv COVID-19

donacija Hrvatskom crvenom krizu

posebne mjere pomoc¢i za gradane/potroSace i poduzetnike pogodene COVID-19
posebne mjere usmjerene prema dobavljacima

povecanje beskontaktnog pla¢anja bez PIN-a na 250 kuna

posebne mjere za vrijeme isplate mirovina

kako na siguran nacin koristiti Internet

online predavanja i panel rasprave zaposlenika Zagrebacke banke d.d. na teme vezane
uz COVID-19

videokonferencija za novinare na temu makroekonomskih oc¢ekivanja povezanih s
COVID-19

zahvale zaposlenicima

prikaz nacina rada za vrijeme COVID-19 — u poslovnicama, uredima (kontakt centar)
interna inicijativa 'Borimo se protiv COVID-19 s osmijehom' i videa snimljena od
strane zaposlenika

inicijative za djecu zaposlenika Virutal Kids Day

obvezno nosenje maski za lice u poslovnicama

posjet visokog rukovodstva poslovnicama u Dalmaciji i Istri

8 Preuzeto s : https://www.zaba.hr/intranet/ drustvene mreze, 08.08.2020.
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Zagrebacka banka d.d. je od pocetka COVID-19 situacije pratitelje na svim druStvenim
mrezama pravovremeno obavjeStavala o svim novostima i bitnim informacijama Sto je

nastavila i tijekom srpnja.

Sve objave od sredine ozujka i tijekom travnja bile su o COVIDU-19. Na taj nacin fokus
klijenata je usmjeren na primanje vaznih informacija o tome kako i u izazovnim vremena u
kojima smo se svi nasli Zagrebacka banka d.d. je i dalje uz njih 1 putem online kanala im

omogucava nastavak §to je moguce normalnijeg poslovanja.

Uoceno je kako klijenti dobro reagiraju na objave koje im daju informacije o novom limitu za
beskontaktnu kupnju ili ukidanju naknada. Dobro su bile prihvadene i objave u kojima se
pokazuje na koju nacin Zagrebacka banka d.d. brine o svojim zaposlenicima, kojim mjerama
ih stiti 1 kojim nadinima odrzava osje¢aj povezanosti iako se rad iz ureda i poslovnica u

jednom trenutku skoro u potpunosti preselio u domove zaposlenika.

Odli¢no su prihvacene i zahvale zaposlenicima koji su bez prestanka radili tijekom pandemije
COVID-19 kao 1 tijekom zabrane kretanja iz svojih domova. Iz objava na druStvenim
mrezama Zagrebacke banke d.d. vidljivo je da je broj reakcija u vrijeme izolacije bio znatno
veci nego inace §to potvrduje Cinjenicu da su pratitelji dobar dio informacija primali i

'odobravali' putem drustvenih mreza.

Pokazalo se takoder da transparentan nacin komunikacije kakvim se Zagrebacka banka d.d.
sluzila 1 za vrijeme pandemije COVID-19 pa i danas je izrazito dobro prihvacen od strane
pratitelja. Na taj nacin klijenti mogu bit sigurni da Zagrebacka banka d.d. vlada situacijom i

sve aspekte poslovanja i dalje ¢vrsto drzi pod kontrolom.
Prva objava povezana sa COVIDOM-19 objavljena je 16. oZujka 2020. te vizual koji su sve

¢lanice UniCredit Grupe koristile za najvaznije vijesti povezane s poslovanjem u vrijeme

pandemije, kao S$to je vidljivo na slici 10.
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Slika: 10.: Prva objava povezana sa COVIDOM-19

Zflgf??:aé.ka;?anka
a E: —-. @. owers

Stalo nam je do vaseg zdravija i sigumosti te smo uveli preventivne promjene u
nasim poslovnicama. Savjetujemo da ovih dana za poslovanje s bankom koristite
usluge m-zabe i e-zabe $to je vise moguce. Ako je vas dolazak u poslovnicu
neophodan, molimo vas da prema preporukama Hrvatskog zavoda za javno
zdravstvo postujete udaljenost od najmanje jednog metra izmedu vas, bankara i
drugih klijenata.

Za sva pitanja dostupni smo vam putem live chata na nasoj web stranici zaba.hr,
mailom na zaba@unicreditgroup.zaba.hr ili putem besplatnog info telefona 0800
0024.

#UniCredit4People #BankingThatMatters

Vise saznajte ovdje: https://Inkd.in/gab8NeM

See translation

00 106

Izvor: Linkedin Zagrebacke banke d.d., https://www.linkedin.com/company/zagrebacka-banka, 08.08.2020.

U prvoj objavi pratitelji su obavijeSteni da se zbog pandemije COVID-19 kao i vlastite
sigurnosti Sto vise koriste uslugama m-zabe i e-zabe i na taj nacin pridrzavali se potrebnih
mjera te u slucaju potrebne komunikacije moguénost koristenja live chata, slanje maila ili

besplatnog telefona.
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Slika 11.: Komuniciranje interne inicijative ,,Borimo se protiv COVID-19 s osmjehom*

’- Zagrebacka banka
3Imo - Editzd - @
Znamo koliko je vaino zadrZati pozitivan stav i zato se u Zabi, uz sve ostale mjere,
borimo protiv #Covid19 s @!

Medusobno se motiviramo inspirativnim porukama, videima, pjesmama, posebnim
proslavama rodendana, ali i struénim savjetima nasih malih kreativaca.

Pronasli smo nadin kako da budemo jos povezaniji te s osmjehom na licu
pomazemo nasim klijentima i jedni drugima.

#0neUniCredit #UniCredit4You #UniCredit4People #DoWhatMatters
#FightCovid19WithSmile

See translation

AOe 2

Izvor: LinkedIn Zagrebacke banke d.d., Linkedin Zagrebacke banke d.d.,
https://www.linkedin.com/company/zagrebacka-banka, 08.08.2020.

Zagrebacka banka d.d. putem druStvenih mreza objavljivala je i o internoj inicijativi ,,Borimo
se protiv COVID-19 s osmjehom* koja se odnosi na poruke zaposlenika kao medusobne
motivacije za odrZavanje pozitivnog stava i poruka ohrabrenja za vrijeme pandemije COVID-

19 kao 1 zahvale zaposlenicima za trud i predanost prilikom obavljanja posla.
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Slika 12. — Objave na LinkedIn za vrijeme COVID-19 zahvala zaposlenicima za trud

r Zagrebacka banka

Ponosni smo i od srca zahvalni svim nasim zaposlenicima! Posebno hvala
zaposlenicima u poslovnicama koji sve klijente i dalje dofekuju s optimizmom i
osmijehom na licima zasticenim maskicama!

Vasa velika predanosti i trud koji ulaZete kako bismo nasim klijjentima i u ovom
izazovnom razdoblju pruZili sve $to im je vaZno dokaz je kako teska vremena jos vise
pobuduju timski rad i ono najbolje u ljudima.

Zajedno moZemo pobijediti sve i zato budimo odgovorni i zahvalni svima onima koji
se neumomo brinu kako bismo uskoro ponove mogli Zivjeti svaki trenutak na nadin
na koji pamtimo.

#UniCredit4People #OneUniCredit #UniCredit4You #DoWhatMatters

See translation

NASI ZAPOSLENICI ZA NAS
SU MNOGO VISE OD SAMO
ZAPOSLENIKA

o0e@

Izvor: LinkedIn Zagrebacke banke d.d., Linkedin Zagrebacke banke d.d.,
https://www.linkedin.com/company/zagrebacka-banka, 08.08.2020.
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Slika 13. - Video konferencija na temu makroanalize i COVID-19 situacije te podrska

poduzetnicima za vrijeme pandemije

Zagrebacka banka

'j 15,440 —

Nasi posebni gosti i govornici videokonferencije bili su Erik Nielsen, glavni
ekonomist i direktor korporativnih istraZivanja Grupe UniCredit i Hrvoje Dolenec,
nas direktor za makroekonomske i trZisne analize. [ B

#Nielsen je zakljucio da e posljedice ove krize imati dva prilicno izgledna post-
pandemijska scenarija - svijet niZeg potencijalnog rasta i puno zaduZeniji svijet,
kako izmedu drZavnih viasti, tako i korporacija. Za zemlje srediSnje i istone Europe
clanice EU, #Dolenec ove godine oCekuje prosjecni gospodarski pad izmedu 9i9,5
posto. Ocjenjuje da Ce, zbog svoje ovisnosti o turizmu, Hrvatska osjetiti nesto veci
pad.

Na gospodarske trendove osvmuo se i nas predsjednik Uprave #RomeoColling,
porucivsi da je pred nama izazovne razdoblje, ali banka poduzima mjere kako bi
zastitila svoje klijente i hrvatsko gospodarstvo te istaknuo angaZiranost i ulogu
banke u drustvencj zajednici.

#UniCredit4Business #BankingThatMatters

See translation
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’- Zagrebacka banka

‘ 1Mo » @

#UniCredit i Zagrebacka banka sudjeluju u paketu mjera podrske malim i srednjim
uzetnicima te poduzecima srednje trZisne kapitalizacije pogodenim epidemijom

#Covid19, koji nudi European Investment Fund (EIF)!

Ovom inicijativom twrtkama nudimo kontinuiranu podrsku kako bismo im pomogli
da se nose s problemima vezanima uz likvidnost nastalima kao posljedica epidemije
#Covid19.

Kako bismo poduzetnicima olaksali pristup financiranju, Zagrebackoj banci i
#UniCreditLeasingCroatia putem jamstvenog instrumenta #InnovFin alocirano je i
uspjesno se koristi 110 milijuna eura za nove investicijske kredite te kredite za radni
kapital.

https://Inkd.in/dw7gRs4

#UniCredit4Business #OneUniCredit #BankingThatMatters

See translation

Izvor: LinkedIn Zagrebacke banke d.d., Linkedin Zagrebacke banke d.d.,
https://www.linkedin.com/company/zagrebacka-banka, 08.08.2020.

Na slikama su prikazane objave Zagrebacke banke d.d. na LinkedInu gdje je Zagrebacka
banka d.d. organizirala prvu videokonferenciju za hrvatske novinare o makroekonomskim
oc¢ekivanjima na globalnoj 1 lokalnoj razini nakon pandemije COVID-19 kao 1 objava podrske

poduzetnicima gdje Zagrebacka banka d.d. tvrtkama nudi kontinuiranu podrsku.
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Slika 14.: Sudjelovanje u panelima na COVID-19 temama i odrzavanje Virtual ZABA kids

day

’- Zagrebacka banka

-®

Protekla dva mjeseca rad od doma za mnoge nase zaposlenike, uz obiteljske obveze

drustvo njihovih malisana, nije uvijek bio jednostavan.

Kao nagradu za upomost i strpljenje i velikin i malih, nasa Pcelica za djecu
zaposlenika Zabe | Zaba Grupe pripremila je dva virtualna #ZabaKidsDay! (R

Za puno zabave pobrinula se pripovjedacica iz #LaboratorijZabave koja je
zanimljivim i poucnim djecjim pricama te kreativnim radionicama odusevila nase
male sudionike, ali i njinove roditelie. M@ [}

#UniCreditWay #UniCredit4People #BankingThatMatters #DoWhatMatters
#ZabaKidsDay

See translation

'- Zagrebacka banka
‘ 15,440 followers
1mo » Editzd « @

Kakav CX ocekuju klijenti? Kako je Zagrebacka banka k¢
odgovorila na nove zahtjeve koje je pred nju stavila epil
direktor Upravijanja iskustvom klijenata i istraZivanje trZ
je u zajednickom dogadaju Netokracija i Peekator na ki
Market Research Report za Hrvatsku te istaknuo: . Zagre
klasicna istraZivanja trZista, ali i instant feedback, kako
trebaju nasi kiijenti. Na nama je da slusamo kako kiijent
radimo i da se tome prilagodavamo.”

straZivanje je u svibnju proveo Peekator, a obuhvatili st
banke, teleoperatere i bezalkoholna pica te razliCite ten

#0neUniCredit #UniCredit4Education #UniCredit4You

See translation

) '
-“ ( ‘ ]
I

¢ with Mia Biberovic and 4 others

© @ 70- 1 Commen:

Izvor: LinkedIn Zagrebacke
banke d.d., Linkedin
Zagrebacke banke d.d.,

https://www.linkedin.com/com

pany/zagrebacka-banka,
08.08.2020.
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Zagrebacka banka d.d. i Pcelica za djecu organizirale su za zaposlenike i njihove najmlade
putem drustvenih mreza virtualni #ZabaKidsDay koji je bio ispunjen razli¢itim poucnim i

zanimljivim dje¢jim pri€ama i kreativnim radionciama.

Slika 15.: Primjer obavijesti za isplatu mirovina i objava za obavezno noSenje maski za lice i

posjet visokog rukovodstva poslovnicama

ngrg?—aé—ka;?anka
G TI

Isplata mirovina za lipanj zapocet e u srijeduy, 8. srpnja. S obzirom na trenutacnu
javnozdravstvenu situaciju | povecan oprez, za podizanje mirovina preporucujemo
uporabu bankomata jer tako izbjegavate zatvorene prostore | eventuaine guive.

Sve detalje kao i informacije o radnom vremenu nasih poslovnica pronadite na B
https://Inkd.in/d2cRKzS.

#OneUniCredit #UniCredit4You #BankingThatMatters

See translation

Zagrebacka banka

o LuEe

Sa uzorkom ili jednobojne, pamucne ili jednokratne, uskladene s odjevnom
kombinacijom ili kupljene u zadnji tren — maske za lice obavezan su detalj prilikom
dolaska u #Zaba prostore. Vazno je ponasati se odgovorno kako bismo zastitili sebe
i druge! https://Inkd.in/gTdXQJQ

#UniCredit4You #OneUniCredit #BankingThatMatters

See translation

oed s

Izvor: LinkedIn Zagrebacke banke d.d., Linkedin Zagrebacke banke d.d.,
https://www.linkedin.com/company/zagrebacka-banka, 10.08.2020.
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Slika 16.: Posjet visokog rukovodstva poslovnicama

'- Zagrebacka banka

Od Dalmacije do Istre - tijekom srpnja nas pre:

general manager Dalibor Cubela, clan Uprave zaduZen za Korporativno, investicijsko
privatno bankarstvo Spas Vidarkinsky i ¢lan Uprave za Maloprodaju Slaven
Rukavina posjetili su nekoliko poslovnica u juznoj Dalmaciji i Istri. S nasim

zaposlenicima razgovarali su o aktualnim pitanjima te im zahvalili na njihovom trudu
marljivom radu tijekom ovog izazovnog vremena. Nasi vrijedni bankari su nas

heroji! &

#UniCreditWay #BankingThatMatters #0OneUniCredit

o

See translation

Izvor: LinkedIn Zagrebacke banke d.d., Linkedin Zagrebacke banke d.d.,

https://www.linkedin.com/company/zagrebacka-banka, 10.08.2020.

Zagrebacka banka d.d. na drustvenim mrezama objavila je 1 datum isplate mirovine te uz
daljnje poticanje na povecani oprez kao i objavu za obavezno noSenje maski za lice prilikom
dolaska u prostore Zagrebacke banke d.d. radi odgovornog ponasanja te objavu o posjeti
visokog rukovodstva poslovnicama Zagrebacke banke d.d. kako bi razgovarali o aktualnim

pitanjima te zahvalili djelatnicima na njihovom trudu i radu tijekom ovog izazovnog vremena.
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Slika 17.: Objava o sudjelovanju Zagrebacke banke d.d. na #DKPiknik koji je odrzan o
prevladavanju pandemije COVID-19

Zagrebacka banka

a 1o - Etea - @

Nasa Nikolina Zecic, direktorica Upravijanja iskustvom kijenata, marketinga

dentiteta i komuniciranja, sudjeiovala je u zanimijivom paneiu .Komunikacijom

protiv korona krize™ (2 U razgovoru s kolegama iz drugih industrija, Nikolina je

prenijela iskustva Zabe u komunikaciji u ovim izazovnim vremenima kao | vainost u

previadavaniu korona krize te istaknula, #Covid19 nas je sve jos jednom podsietio

KOIKO j& OVOrena, transparentna | Pravovremena Komunikacia kijuéna - uvijek Kao
mati dobar tm.” &

Ovaj panel dio je izvrsnog programa #DKPiknik - konferencije koja je, uz
pridriavanje sigurnosnih mjera, u zagrebadkom pariu Maksimir okupila
medunarodne | domace strudnjake 2a triisne komunikacije, ali | vodece svjetske
piznismene, futuriste, psinoioge | kreatvee. [

#UniCredit4People #OneUniCredit #DK2020 #DKPiknik

See translation

& with Nikolina Zecic

O @ O 155 -2 Comman

Izvor: LinkedIn Zagrebacke banke d.d., https://www.linkedin.com/company/zagrebacka-banka, 10.08.2020.

Direktorica Upravljanja iskustvom klijenata, marketinga, identiteta i komuniciranja Nikolina
Zeci¢ sudjelovala je sa kolegama iz drugih industrija na panelu koji se proveo na temu lakseg

prevladavanja krize koju je uzrokovala pandemija COVID-19
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Slika 18.: Objava Zagrebacke banke d.d. na Twitteru o zajedni¢kom iskustvu tijekom

pandemije COVID-19 na dogadaju CX Market Research Report za RH

r Zagrebacka banka - UniCredit - Hrvatska @zabalNFO - 24. lip v

l #0OneUniCredit: Kakav CX oCekuju Hrvati? Kako je #Zaba korisnickim
iskustvom odgovorila na nove zahtjeve koje je pred nju stavila pandemija
#Covid19? Sudjelovali smo u zajednickom dogadaju @netokracija i
#Peekator na kojem je predstavljen CX Market Research Report za <.

Izvor: Twitter Zagrebacke banke d.d., https:/twitter.com/zabaINFO, 10.08.2020.
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Slika 19.: Promicanje pozitivhog razmisljanja za vrijeme pandemije COVID-19

Zagrebacka banka

#BudimoJaki i u tesSkim vremenima poput ovih! VaZno je da se pokusamo
usredotoCiti na pomoc koju moZemo pruziti drugima i optimizam kojim moZemo
zraditi.

Kako bismo zajedno hrabro pobijedili izazovne trenutke koji su pred nama,
pogledajte nekoliko savjeta kako da budemo jaki: https://Inkd.in/gBY9Zs5.
#0neUniCredit #UniCreditDIW19 #BudimoJaki

See translation

Ok je i ako
pogrijeSimo

D

BUDIMO JAKI

00

Izvor: LinkedIn Zagrebacke banke d.d., https://www.linkedin.com/company/zagrebacka-banka, 10.08.2020.

Sve objave Zagrebacke banke d.d. za vrijeme pandemije COVID-19 povezane su za
promicanje pozitivnog razmisljanja u teSkim vremenima te pozivajuéi na zajednistvo kako bi

svi hrabro pobijedili ove izazovne trenutke za vrijeme trajanja pandemije COVID-19.
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Iz navedenih objava Zagrebacke banke d.d. na drustvenim mrezama za vrijeme pandemije
COVID-19 vidljive su sve prednosti druStvenih mreZa jer omogucuju komunikaciju i1
prenosenje potrebnih informacija. lako svaka druStvena mreza ima svoj znacaj upravo iz tog
razloga bitno je dobro iskoristiti svaku drustvenu mrezu na nacin koji je njoj najbolje
prilagoden jer upravo pratitelji odredenih druStvenih mreza su najbolji pokazatelj uspjesnosti
objava. Za vrijeme pandemije COVID-19 Zagrebacka banka d.d. posebno je prepoznala
znacaj druStvenih mreza te komunicirala sa svojim pratiteljima ne samo za objavljivanje
pravovremenih informacija koje se odnose na Banku nego i objave podrSke, zahvale
zaposlenicima imajué¢i na umu da bude uz svoje pratitelje u najtezim trenutcima. Sve
drustvene mreZe koje Zagrebacka banka d.d. koristi za vrijeme pandemije COVID-19 vodile

su ka zajedniStvu te sigurnosti 1 boljoj buduénosti za sve nas.

4.5. Strategije marketinga Zagrebacke banke d.d. na drusStvenim mreZama za vrijeme

pandemije COVID-19

Za vrijeme pandemije COVID-19 Zagrebacka banka d.d. uspjeSno koristi nekoliko strategija.
U nastavku su navedene najvaznije strategije na drustvenim mrezama koje koristi Zagrebacka

banka d.d. za vrijeme pandemije COVID-19.

» Strategiju marketinga koja je usmjerena na uspostavljanje odnosa s kupcima

To je strategija kojom se stvara i odrzava dugotrajni odnos s klijentima Sto je
Zagrebackoj banci od iznimne vaZnosti. Svaki klijent je vazan te stoga je bitno imati
kvalitetan odnos s kupcima kao i samo zadrzavanje istih $to je za vrijeme pandemije
COVID-19 posebno doslo do znacaja. Upravo tim kupcima/klijentima Zagrebacka
banka d.d. duguje svoju stogodiSnju postojanost i poziciju na kojoj se danas nalazi.
Ovom strategijom pokazuje se da upravo uspostavljanjem odnosa s klijenata razli¢itih
generacija, Zagrebacka banka d.d. mora i¢i u korak s vremenom i promjenama te
uvijek biti uz sve svoje klijente. To Cini na nain da je uvijek dostupna putem
drustvenih mreza §to je bilo izrazito vazno tijekom nekoliko mjeseci izolacije u 2020.

godini.
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» Strategiju rasta

Ovom strategijom nije samo Zagrebacka banka d.d. usmjerena na postoje¢a i nova
trziSta, ve¢ 1 cijela UniCredit grupa. Isto se dokazalo kada je za vrijeme pandemije
COVID-19 cijela UniCredit grupa kao 1 Zagrebacka banka d.d. bile usmjerene na
postojeéa 1 nova trzista nudeci proizvode i usluge prilagodene situaciji pomazuci tako
svojim klijjentima u odrzavanju poslovanja. DruStvene mreze upravo svojim
postojanjem, brzinom objave i dostupnosti do Sirokog kruga pratitelja omogucéuju nova
trziSta kao 1 rast na postoje¢im trziStima na nacin da se svaki pratitelj prepoznaje kao
klijent, Sto Zagrebackoj banci d.d. daje moguénost rasta onih proizvoda i usluga koji

su za klijente bitni.

» Strategiju diferencijacije proizvoda

Upravo stogodisnje iskustvo Zagrebackoj banci d.d. najbolji je rezultat da od svojih
prvih proizvoda pa sve do danas Zagrebacka banka d.d. se koristi ovom strategijom
imajuci na umu da svaki klijent kao i svaki proizvod ne znaci da viSe niSta ne treba
mijenjati nego upravo suprotno potrebno se je neprestano diferencirati od
konkurencije. Ova strategija posebno u vrijeme pandemije COVID-19 je pokazala da
je Zagrebacka banka d.d. prepoznala $to klijenti Zele i trebaju te im diferenciranjem

proizvoda i usluga to i omogucila.

» Strategiju segmentacije trziSta i odabir ciljnog trzista

Svako ciljno trZiSte 1 pozicioniranje na njemu potrebno je pazljivo odabrati kako bi se
uspjele zadovoljiti sve potrebe klijenata. Navedenom strategijom Zagrebacka banka
d.d. kao 1 UniCredit grupa usmjerene su na segmentirano trziste kako za Hrvatsku tako
1 za sve ostale zemlje u kojima Unicredit grupa postoji. Fokus je na Zeljama i
potrebama klijenata od onih najmladih pa do najstarijih te individualnim pristupom
ostvariti za svakog klijenta ono $to treba $to su UniCredit grupa 1 Zagrebacka banka

d.d. tijekom pandemije COVID-19 i prepoznali.
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» Strategiju pozicioniranja

U velikom broju razli¢itih bankarskih proizvoda Zagrebacka banka d.d. koristi ovu
strategiju kako bi i dalje ostala vodeca banka u Hrvatskoj 1 svojim klijentima medu
prvima osigura nove proizvode, usluge, aplikacije kao Sto su m-zaba, e-zaba, e-
novc¢anik, Internet bankarstvo i sli¢no. Upravo zbog toga Zagrebacka banka d.d.
svjesna je da ovom strategijom osigurava prednost i poziciju na vrhu. Tijekom
pandemije COVID-19 svim svojim ve¢ steCenim iskustvom te proizvodima i uslugama
Zagrebacka banka d.d. pozicionirala se kao banka koja je uvijek uz svoje klijente Sto

je za vrijeme pandemije COVID-19 za klijente bilo iznimno vazno.
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5. ZAKLJUCAK

Danas su digitalne tehnologije nedvojbeno jedna od glavnih poluga razvoja gospodarstva i
drustva. ,,Nije kljucno pitanje treba li prihvacati Internetske tehnologije — nego kako ih

6

prihvacati. Svi uspjeSni strateSki planovi razvijaju se u skladu s odgovaraju¢om
marketin§kom strategijom Sto se moze potkrijepiti starom izrekom: ,,Svi [judi mogu vidjeti

taktike kojima pobjedujemo, ali nitko ne moze vidjeti strategiju iz koje je pobjeda nastala.*

Drustvene mreze su ve¢ duze vrijeme nezaobilazan kanal komunikacije s trziStem. Idealne su
za stvaranje odnosa povjerenja i vjernosti s postoje¢im kupcima te za privlaéenje novih.
Upravo radi situacije u kojoj se nalazimo zbog svjetske pandemije COVID-19 ova vremena

vrlo su izazovna za drZave, njihove ekonomije, poduzetnike i malog covjeka.

Tako je Zagrebacka banka d.d. prepoznala vaznost komunikacije, obavijesti, podrske, savjeta,
zahvala sa svim klijentima i zaposlenicima ponajvise pozivajuci da se sve potrebno obavi
online, bez odlaska u poslovnicu koriste¢i #ostanitedoma. Na taj nacin prepoznate se sve

prednosti drustvenih mreza koje Zagrebacka banka d.d. koristi 1 dalje.

Moze se zakljuciti da Zagrebacka banka d.d. kao banka koja na druStvenim mreZzama u
Republici Hrvatskoj ima najviSe pratitelja druStvene mreze koristi vrlo dobro. Iz objava
Zagrebacke banke d.d. na drustvenim mrezama vidljivo je da je najviSe reakcija prisutno na
objave koje se odnose na zaposlenike Zagrebacke banke d.d. pogotovo zahvale za trud i
predanost za vrijeme pandemije COVID-19 te o poduzetim inicijativama i programima za
lakSe prevladavanje krize. NajviSe rasprava opcenito vodi se o m-zabi, karticama te
eventualnim poteskocama koje se znaju pojaviti. Tada se sluzbene obavijesti na profilima
Zagrebacke banke d.d. proSire i na grupe, forume i druge kanale u kojima pratitelji i

medusobno jedni druge obavjestavaju.

Za vrijeme pandemije COVID-19 Zagrebacka banka d.d. koristila je strategiju marketinga
koja je usmjerena na uspostavljanje odnosa s kupcima, strategiju rasta, strategiju

diferencijacije proizvoda, strategiju segmentacije trzista i strategiju pozicioniranja.

,UmreZenost, povezanost osoba, poduzeca, proizvoda, informacija i ideja smjerovi su u

kojima suvremeni poslovni svijet napreduje.
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