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Marketindka komunikacija predstavlja jedan od te-
meljnin elemenata marketinikog miksa.' Do 1980-tih
godina poduzeca su svaki element miksa marketinske
<omunikacije tretirali zasebno uz daleko najveca ulaga-
nja u tradicionalno oglasavanje.” Osim razloga unutar
samog poduzeda vrlo veliki utjecaj na ovakvo stanje
male su marketinike agencije kaje su na osnovi provi-
}2 najbolje zaradivale upravo od oglasavanja putem
wradicionalnih medija (TV, radio, novine)? Tek se sredi-
nom 1980-tih pocelo integrirati elemente marketingke
<omunikacije poduzeca u cjelovitu komunikacijsku
strategiju®, no koja jos uvijek ne uspostavija interakciju
5 potrosacima vec obuhvaca jednostranu kemunikaciju
orema njima,

Iekom 1990-tih godina poduzeda su pocela uocavati
ootrebu interaktivne komunikacije i uspostavljanja du-
gorocnih personaliziranih odnosa s potrosacima. Na ta]
nacin poduzeca su osiguravala osebniju povezanaost s
ootrosacima, Intenzivan razvoj interaktivnih tehnologi-
3 osigurao je mogucnost jednostavnog dvosmjernog
<omuniciranja s potrodacima i pracenja podataka o

ima u cilju personalizacije same kemunikacije to je
trend koji se ocekuje i u buduce.
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Marketing communication is one of the basic elements
of a marketing mix. Until the 1980s companies treated
each of the marketing mix elements separately, and
the biggest investments were channeled into traditio-
nal advertising. The reasons for this were found within
companies themselves, on the one hand: on the other,
marketing agencies helped create this situation since
they made the biggest money through commissions,
by advertising in traditional media (TV, radio, newspa-
pers).

Itwas only in the 1990s that marketing communication
elements of a compa ny started to be integrated into a
coherent communication strategy. However the strate-
gy still did not develop interaction with consumers but
only offered a one-way communication towards them,
In that period companies started to realise there was
a need for establishing an interactive communication
and longterm personalised relations with consumers.
Intensive development of interactive technologies has
Created an opportunity for a simple two-way commu-
nication with consumers. It also offered easier research
of their behaviour, with the purpose of personalising
this communicaticn,

Interactive marketing communication has thus beco-
me a development trend of marketing communication
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Interaktivna marketinika komunikacija, dakle, postala
je trend razvoja marketinske komunikacije gdje svaki
potrosac postaje pojedinac s kojim poduzede usposta-
vija personalizirani odnos. Ona postavlja komunikacijski
model koji nema posiljatelja i primatelja ve¢ dva "ko-
munikatora” koji svojevolino uspostavljaju komunika-
ciju na obostranu korist,

Cilj rada je sisternatizirati i integrirati svjetske spoznaje
o interaktivnoj marketinskoj komunikaciji, njezinim zna-
Cajkama, temeljima i bududim izazavima.

where each consumer is an individual with wh
company can establish a personal relationship, -
communication there is no “sender” or “receive:
two “‘communicators” exist who voluntarily es:=
the communication for the mutual benefit,

The paper analyses and integrates relevant find:
interactive marketing communication, its char-
stics, foundations and future challenges.
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1. UVOD

Interaktivna marketinska komunikacija predstavija je-
dno od najintenzivnije razvijenih podrucja. lako je in-
teraktivna komunikacija zapravo prvi oblik marketingke
komunikacije, novost prvenstveno predstavlja nacin
njezine primjene (tehnologija, trziste na kojem se pro-
vodi, itd). Zbog ponovnog intenziviranja znacaja same
interaktivnosti te zbog pojave novih komunikacijskih
tehnologija, veliki broj autora u novije vrijeme analizira
interaktivnu komunikaciju i marketing odnosa (pose-
bice personalizaciju). Zinedin, kao osnovne éimbenike
koji su utjecali na spornenuta kretanja, navodi:”

- eksponencijalan rast znanja u podrudju tehnologije

* pojavu i komercijalizaciju tehnologija, posebice
kucnih rac¢unala

* pojavu obrazovanijeg i samosviesnijeq potrotaca
- rast diskrecijskog dohotka i kupovne moci
- internacionalizaciju i globalizaciju poslovanja

* pojavu suvremenih medunarodnih poduzeca.

Prikaz 1.: Karakteristike modernog doba

Tijekom 1990-tih godina poduzeca su, ponajvise zbog
karakteristika “modernog doba” koje isti¢u Firat i Shultz
(Prikaz 1), pocela uocavati potrebu interaktivne komu-
nikacije i uspostavljanja odnosa opcenito, a onda i per-
sonaliziranih odnosa s potrogacima kako na B2B tako i
na B2C trZidtu. Intenzivan razvoj interaktivnih tehnolo-
gija osigurao je mogucnost jednostavnog dvosmjer-
nog komuniciranja s potrodacima i pracenja podataka
0 njima u cilju personalizacije i kemunikacije i adnosa
u cjelini, 8to je trend koji je moguce ocekivatii u budu-
¢nosti. Ove tehnelogije postale su sastavni dio Fvota
svakog poduzeca i potro3aca te danas vise nije mogu-
Ce razdvojiti odnose i informacijsku tehnologiju®

U daljnjem dijelu rada analizira se sama interaktivna
marketinska komunikacija koja je zasigurno jedno od
recentno najintenzivnije razvijanih podruéja u marke-
tingu i ne predstavija kratkoro¢ni hit ve¢ dugorocnu
strategiju koja obuhvaca puno vise od ijednog pojedi-
nog medija (npr. mobitela, Interneta, i 51.).” Ona pred-
stavlja novu paradigmu unutar podruéja marketinike
komunikacije.

| Karakteristika Opis

Otvorenost / tolerancija

Prihvacanje razlika bez predrasuda. U danasnjem svijetu postmodernizma
prihvaceni su razliciti stilovi, nagini razmigljanja i Zivljenja $to Van Raaij na-
Ziva "pluralizmom”.1

Hiperrealnost

Stvaranje socioloske realnosti kroz snazne simulacije.

Kontinuirana prisutnost i

Paradoksalna povezivanja
zane elemente,

Zelja za iskuavanjem stvari iz proslosti i buducnosti u sadainjosti.
Kulturolodka sklonost povezivanju svega ukljucujuci suprotne i nepove-

Fragmentacija

Sveprisutnost disjunktnih i nepovezanih trenutaka i #ivotnin iskustava uz
svijest o sebi i rast dinamicnosti uzrokuju fragmentaciju tréista.

N ol bl el
epostojanje obvezivanja ekt s,

Sve znacajniji kulturoloski aspekt odbijanja obvezivanja jednoj ideji, pro-

_Pomicanje ZariSta sa subjekia

Koncentracija na potencijale radije nego na ¢ovjeka.

Zamjene uloga potroénje i
proizvodnje

Kulturolodko priznavanje da se vrijednost ne stvara u proizvodnji vec u
konzumaciji zbog cega je sve vedi interes za analizu potroaca.

Naglasavanje oblika i stila

Rastudi utjecaj oblika i stila u odnosu na sadraj.

i Prihvacanje kaosa

Prihvacanje i shvacanje vaznosti kaosa za postojanje.

Izvor: Prilagodeno prema: Firat A_F, Shultz C. J: From Segmentation to Fragmentation: Markets and Marketing
Strategy in Postmodern Era, European Journal of Marketing, Vol. 31, No. 3/4, 1997, str. 186.
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2. DEFINICIJA
INTERAKTIVNE
MARKETINSKE
KOMUNIKACLE

Kod definiranja interaktivne marketinske komunikacije
potrebno je analizirati definicije razli¢itih autora koji su
nagladavali razlicite aspekte takve komunikacije kako
bi se na kraju mogla dati obuhvatnija definicija koja
ukljucuje sve bitne aspekte takve komunikacije. U infor-
matickom enciklopedijskom riecniku® navedena je da
se interaktivna komunikacija ostvaruje tako da "izvori
izmjenjuju uloge prilikem medusobnog prijenosa po-
ruke, $to znadi da u jednom trenutku jedan izvor $alje,
a drugi prima poruku, da bi nakon toga ovaj drugi izvor
slao, a prvi primao poruku.’ Kako se ¢esto u literaturi
direktni marketing smatra znacajnim dijelom, a neki
ga Cak smatraju i preteom interaktivne marketinike
komunikacije, vazno je uoiti da se prvi put u njegovoj
definiciji spominje interaktivnost jos pocetkom 1980-
tih godina kada ga je Direct Marketing Association de-
finirala kac "interaktivni marketinki sustav koji koristi
jedan ili vise medija za utjecanje na mjerljivi odgovor
i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji”,

Jednu od najrelevantnih polaziénih definicija dali su
Deighton i Blattberg koji definiraju interaktivnost kao
mogucnost osoba i poduzeca da komuniciraju direk-
tno bez obzira na udaljenost i vrijeme.'© Vremensko-
prostorni aspekt promatra i Hoey koji navodi mogu-
¢nost direktne komunikacije izmedu zainteresiranih
strana bez vremensko-prostornih ogranicenja kao gla-
vnu karakteristiku i prednost interaktivne marketinike
kamunikacije."! Sa socioloskog aspekta, interaktivna
marketinska komunikacija predstavija kulminaciju in-
formacijskog drustva koje nadilazi strojeve i automati-
zaciju kao pokretacku snagu razvoja.” U literaturi neki
autori povezuju definiciju interaktivne marketinike ko-
munikacije s mjerljivoséu rezultata te ju definiraju kao
jedini oblik kemunikacije koji karakterizira moguénost
dobivanja brze povratne informacije, a time i mjerljivost
ucinaka svakog pojedinog komunikacijskog napora.”
Takoder, definiraju ju kao “marketingki sustav koji koristi
jedan ili vidge medija kako bi ostvario mjerljive odgovore
ili transakcije na bilo kojoj lokaciji*, gdje upravo mjer-

livost odgovora na komunikaciju predstavlja osnovr
razliku u odnosu na tradicionalnu kemunikaciju.*

Znacajno je da neke definicije promatraju interaktivr
marketinsku komunikaciju s aspekta implerentacije =
navode da ona omogucava manjim i srednjim pod.
zedima konkuriranje velikim poduzecima s neuspor:
divim budzetima za tradicionalno oglasavanje’ jer
prikladna za komunikaciju i na precizno segmentirani
trZiétima i na masovnim trzistima'® te jednako prikladr -
za domace, ali i medunarodno triste.

Isto tako, ona se sagledava s aspekta kontrole tijek
komunikacije i informacija, pa tako Steuer definira it
teraktivnost kao jacinu utjecaja pojedinih ukljucen

strana na format i sadrZaj prilagodene ckoline u stva
nom vremenu.”” Ovaj aspekt nagladavaju i drugi autc
ri'® navodeci da je interaktivnost u osnovi mogucénos
kontrole informacija gdje informacije nisu prezentirar
linearno, ve¢ njihov tijek ovisi o aktivnosti i potrogac
i poduzeca. Sohn | Lockenby ™ navode da je interak:
vnost koncept zavisan o procesima gdje pojedina
aktivno sudjeluje u socioloskom komunikacijskor
procesu te time utjece na interaktivnost komunikacij
Interaktivnost je mogude definirati i kao “stupanj ¢

 kojeg ukljucene strane mogu utjecati jedna na drug

na komunikacijske medije, na poruku, te razinu do ko -
su ti utjecaji sinkronizirani” uz tri glavne dimenzij:

aktivnu kontrolu, dvosmjernu komunikaciju te sinkrc

niziranost. %’ Velika pozornost ovakvim definicijama <
pridaje upravo zato $to interaktivne mogucénosti pruz:

ju zadovoljstva poput pogodnosti, razli¢itosti, razve)-
odnosa i intelektualnog izazova uz vrlo znacajan aspet -
kontrole kamunikacije i odnosa.

U literaturi postoje i definicije koje vrlo usko povezu
personalizaciju odnosa i interaktivnu marketingku ko
munikaciju, te pod interaktivno3dcu podrazumijeva,
‘sustav u kojem su trenutacno dostupne personaliz
rane informacije zasnovane na osebnim informacijar
potro$aca i njihovim preferencijama“?’ IBM navodi ¢
je interaktivni marketing postao kriti¢an faktor pers
nalizacije iskustava te putem njega i 1.,!51t)j'e4"ua."'2

Najjednostavnija definicija interaktivne marketingke «- -
munikacije kao temelja interaktivnog marketinga i p-
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sonalizacije odnosa objadnjava ga kao “bilo koju me-
todu koja omogucava potencijalnom i/ili postoje¢em
potrosacu davanje trenutacne povratne informacije”
preko istog ili drugog medija kroz: narudzbe, zahtjeve
za dodatnim informacijama, odgovore na upite, kupo-
vine, 1 sl. obuhvacajuci sve oblike od najjednostavnijih
(npr. 0800 telefonski brojevi, narudzbe faksom) preko
sloZenijih (npr. audio i video tekst) do najsloZenijih
(npr. interaktivna televizija i virtualna stvarnost).? Ova
definicija zapravo jasno razgranicava neinteraktivnu i
interaktivnu marketinsku komunikaciju.

Nakon promatranja svih navedenih definicija razlicitih

autora, moguce je uociti nekaliko bitnih koncepata na

koje se oni osvr¢u promatrajuéi medernu interaktiviu
marketingku komunikaciju:

- interaktivna marketindka komunikacija ukljuc¢uje
najmanje dvije strane koje imaju mogucnost kontrole
komunikacije i informacija koje se razmjenjuju;

+ interaktivna marketinska komunikacija uklju¢uje
dvosmjernost komunikacije, tj. dijalog;

Prikaz 2.: Promjena marketinéke paradigme

UDK: 658.8

- interaktivna marketinska komunikacija ukida
prostorno-vremenska ogranicenja;

- interaktivna marketinska komunikacija omogucava
preciznu mjerljivost rezultata.

3.RAZVOJ
KOMUNIKACLE

Promjenom marketinske paradigme (Prikaz 2), uzroko-
vane razvojem interaktivne marketinske komunikacije,
dogodila se promjena cjelokupnog nacina poslova-
nja.” Poduzeca vise ne ulazu u razvoj, proizvodnju,
skladiStenje proizvoda Cija je prodaja upitna, ved je
sva prodaja usmjerena k unaprijed poznatom kupcu
rezultirajuci u konacnici znacajnim ustedama. Vise se
ne proizvodi proizved koji se komunicira i distribu-
ira potrodacu, vec¢ se komunikacijom i partnerstvom
s potrosacem razvija proizvod i distribuira unaprijed
poznatom potrofacu.

Tradicionalni marketing

Interaktivni marketing

Komunikacijski model prema
masovnom trzistu

Komunikacijski model

(jedan-prema-mnogo)

Y

(mnogo-prema-mnogo i/ili
jedan-prema-jedan)

Masovni marketing > Individualni marketing
Monolog > Dijalog

Polaziste: ponuda > Polaziste: potraznja
Centralizirano trziste > Decentralizirano trziste
Potrosac je meta > Potrosac je partner

Izvor: Prilagodeno prema: Kiani G. R.: Marketing Opportunities in the Digital World, Internet Research:
Electronic Networking Applications and Policy, Vol. 8, No. 2, 1998, str. 186.

» Interaktivna marketindka komunikacija ukljucuje
personalizaciju komunikacije, tj. prilagodavanje
komunikacijske forme i sadrZaja svakom potrodatu
pojedinacno, ili definiranim segmentima potroéaca;

- interaktivna marketinska komunikacija podrazumije
va mogudnost trenutacnog odgovora svake ukljuce
ne strane;

Deighton i Grayson® su jo§ 1995, predvidjeli da ce se
neinteraktivha marketinika komunikacija, kakva je tada
dominirala, razvijati prema interaktivnoj komunikaciji s
potrosacem te da e interaktivne tehnologije potpo-
mognute digitalnim pracenjem i vedenjem interakcija
omoguditi uspostavljanje dijaloga i odnosa sa svakim
potrodacem pojedinacno uz minimalne zahtjeve za
profitabilnoscu. Interaktivnost u marketinikoj komu-
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nikaciji postaje posebno znacajna za poduzece kada
se uzme u obzir ¢injenica da, prema istrazivanjima?®,
ljudi "zapamte otprilike 20% onoga 3to ¢uju, 30% ito
procitaju te 60% onoga $to dobiju putem interakcije”.
Zbog toga, marketinika komunikacija u buducénosti
¢e morati biti stvarna komunikacija u kojoj potro3ac
i poduzece svojevolino komuniciraju i pridaju jedan
drugome punu paznju. Ovakav oblik komunikacije
zahtijevat ce velika pocetna ulaganja u tehnologiju, ali
i obrazovanje zaposlenih. Medutim, dugoro¢no ée re-
zultirati vecim zadovoljstvom potro3aca te profitabilni-
jim poslovanjem poduzeca. Dakle, rezultat ¢e biti veca
vrijednost i za potrodaca i za poduzece koja ¢e poticati
obje strane na daljnju suradnju. U marketingu sve je
vedi znacaj dvosmjerne interakcije izmedu poduzeda |
potrosaca $to dovadi do ere suradnistva gdje potrosaé
postaje samostalan i utjecajan, a interakcija izmedu po-
duzeca, zaposlenika i potrosaca postaje jedini element
koji stvara vrijednost i razvija poslovanje. Upravo ken-
cept vrijednosti (i za potro3aca i za poduzece) postaje
kljucan u doba interaktivnog marketinga. Uvodi se i
novi aspekt lanca dodane vrijednosti gdje poduzeca
postaju dio potrosaceva lanca dodane vrijednosti, a
potro3ai istodobna njihovog.*’

Slika 1.: Smjer razvoja marketinskih paradigmi

4, SASTAVNICE

‘ INTERAKTIVNE
MARKETINSKE
KOMUNIKACLE

Parsons et. al. daju vrlo zanimljiv koncept kreta
razvoja marketinskih paradigmi. Iz Slike 1 moguce
zakljuciti da se poduzeca sve vise koncentriraju na ps
sonalizaciju | dvosmijernu kontinuiranu interakciju .
stalnu dostupnost i prilagedljivest potrosacu 2 Lic
Shrum su dokazali da potrosaci preferiraju interaktivr
komunikaciju u realnom vremenu (licem u lice-slicr
kao u osobnoj prodaji) u odnosu na nesinkroniziran.
Jednosmjernu komunikaciju povezanu s masovnir
medijima.”® Potrosa¢ postaje individua koja ima svc
specificnosti i zahtjeve i kojoj se poduzece mora pi
lagoditi. Medutim, poduzeda nece biti u moguénos:
apsolutno se prilagoditi svakome i ostvariti savrier
oblik osabne interakcije sa svakim potrodacem. Kz
rezultat pojavljuju se tehnologije koje omogucava
komunikaciju potrosaca s automatiziranim sustavin

(00 Dvosmjerna/

= interaktivna

<

x Kako

2

=)

=

g Jednosmjerna
s

j Personalizacija
Sto?

Tko?
Masovno trziste

PONUDPENA |
Jedno za sve (%i
Pojedinac VRUJEDNOST

(SEGEMENTAC!JA)

lzvor: Prilagodeno prema: Parsons A, Zeisser M., Waitmann R.: Organizing Today for the Digital Marketing of
Tomorrow, Journal of Interactive Marketing, Vol. 12, No. 1, 1998, str. 33.
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ili cak komunikaciju automatiziranih sustava na strani
potrosaca sa sustavima na strani poduzeca.

Razvoj interakcije s potrodacem predstavlja tijek, a ne
trenutaénu promjenu. Taj tijek obuhvaca nekoliko mo-
gucih razina interaktivnosti;*®

- Bez interakcije.

- Potrosac inicira odgovor na materijale direktnog
marketinga.

- Potrodac inicira interakciju s elektroni¢kim sustavom.

+ Medusobna interakcija elektronickim sustava (potro
saca i poduzeda).

- Osobni kontakt izmedu poduzeca i potrosaca .

Medutim, taj razvoj ne mora nuzno prodi sve faze ili ih
pratiti po redu. Vrlo esto je upravo obrnut redoslijed,
t]. da poduzeca imaju osobni kontakt s potrogacem, no
zbog previsokih troskova automatiziraju komunikaciju
s njim dok osobnu komunikaciju zadrzavaju samo s vi-
sokoprofitabilnim kupcima (3to je relativan koncept jer
svako poduzece razlicito definira visokoprofitabilnog
kupca).

UDK: 658.8

trodkova takvog oblika komunikacije. Osobna prodaja
predstavlja prvi i osnovni oblik interaktivine marketin-
ske komunikacije koja je postojala prije svakog oblika
masovne komunikacije. Osim nje, osnovni tradicionalni
oblici interaktivne marketinike komunikacije obuhvaca-
ju:direktnu postu, kataloge, telemarketing, te sajmove
i dogadanja. Svi ovi oblici komunikacije koristili su se
puno prije pojave masovnih medija. Stoga, moglo bi
se reci da se koncept interaktivnosti ponovno otkriva,
odnosno da se njegov razvoj intenzivira,

Razvoj interaktivne marketinike komunikacije uzro-
kovao je i prilagodbu tradicionalno neinteraktivnih
medija u interaktivne.*' Ovaj utjecaj obuhvaca intera-
ktivnost u tiskanim medijima pruzanjem moguénosti
trenutacne povratne informacije i kontakta s poduze-
cem. Interaktivni radio se sve vise razvija omogucava-
juci potrodacu upravljanje sadrZajem na radiju, trazenje
dodatnih informacija i/ili kupovinu putem radioprija-
mnika, ukljucenje u radioprogram i kontaktiranje s
poduzecem preko kontakta objavljenog u programu
radija (kao najjednostavnijeq oblika interaktivne marke-

Slika 2.: Moguce razine uspostavljanja interaktivne marketinike komunikacije i personaliziranih odnosa

PROMATRANO
PODUZECE

OSTALA
PODUZECA

OSTALI
POTROSACI

( PROMATRANI
POTROSAC

lzvor: |zrada autora

Autori se uglavnom slazu oko poloZaja i znacaja inte-
raktivne marketinike komunikacije u samoj komuni-
kaciji ali poslovanju opcenito. lako razvoj interaktivnih
tehnologija uvelike pomaze i razvoju same interakti-
vnosti marketinske komunikacije, ona nije potpuno
nov pojam. Autori se slazu da je tehnologija znacajno
utjecala na razinu implementacije interaktivne marke-
tinske komunikacije zbog velikog utjecaja na sniZavanje

tinske komunikacije). Za interaktivnu televiziju neki od
intervjuiranih eksperata navode da ¢e ona biti najva-
Zniji interaktivni medij zbog lakoce koristenja i stupnja
penetracije u Zivote potrodaca. Interaktivna televizija
pruza moguénost stvarne interaktivnosti: od oglasa
koji pruzaju informaciju o mogucnosti kontakta do
potpune kontrole nad sadrzajem, koji se gleda, uz mo-
gudnost odgovora u obliku kontakta, trazenja dodatnih
informacifa ili kupovine koristenjem televizije kao medi-
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Slika 3.: Model interaktivne marketinske komunikacije

| KOMUNIKACUSKIKANALL |

A A

| PERSONALIZIRANIODNOS |

Xy

UTJECUC] EIMBENICI

IDINFEWI [DNJ3LN

INOVACLJE | TEHNOLOSKI UTJECAJI

Izvor: |zrada autora

ja (uz sve vedi znacaj digitalnog smjestanja proizvoda
u program, tj. “product placementa”). Nadalje, razvoj
interaktivne marketinske komunikacije uzrokovao je
i razvoj potpuno novih medija komunikacije kao 3to
su mobilna komunikacija i Internet.** Ovi mediji tek se
razvijaju i treba ocekivati daljnji rast njihovog znacaja
za marketingku komunikaciju.

Mnogi autori u svojim radovima isticu mogucnost
paralelne komunikacije na svim razinama izmedu svih
zainteresiranih strana (potrosaca, poduzeca, drzavnin
institucija, i dr)) vrlo vaZnim aspektom ovakve komuni-
kacije i znatajnim ¢imbenikom promjene komunika-
cijskog modela.*

Unato¢ promjenama modela u teoriji, vecina marketin-
8kih stru¢njaka jos uvijek pristupa interaktivnim mediji-
ma kroz stati¢an, jednosmjeran komunikacijski model
usmjeren na masovno trziste $to predstavlja karakteri-
stiku tradicionalnih neinteraktivnih masovnih medija.™
Rezultat toga su neiskoristeni potencijali interaktivnin
oblika komunikacije. Recentni marketindki stru€njaci
koriste potpuno nove oblike interakcija i transakcija s
potrosacima zbog fega se razvija potpuno novi model
komunikacije i potreba integracije tog modela u pe-
slovne sustave i marketingke programe. Tradicionalni
komunikacijski model, gdje postoji posiljatelj poruke
s jedne strane i primatelj poruke s druge, promijenjen
je u model u kojemu postoje dva komunikatora koja
izmedu sebe imaju uspostavljen interaktivni kemuni-
kacijski kanal i gdje su svi elementi novog modela pod

utjecajem tehnoloskih napredaka (Slika 3). U takvor
modelu mogucénost trenutacne i neposredne inte
rakcije je preduvjet razvoja odnosa s potrosacima nz
individualnoj osnovi

5. TEHNOLOGIJA

Tehnologija i inovacije predstavljaju znacajan utjecuc
¢imbenik na sve elemente komunikacijskog modela ”
Za razliku od tradicionalnih oblika interaktivne
marketindke komunikacije, novi oblici interaktivn:
marketinike komunikacije omogucavaju prilagodkt
svih elemenata marketinga u stvarnom vremer .
uz ostvarivanje trotkovne efikasnosti koristenjer
tehnologija ¢ime troskovi postaju usporedivi
trotkovima masovne proizvodnje.’’ Meduti
razvoj tehnologije nece modi izravno utjecati |
implementaciju interaktivnih medija, vec je :
ocekivati da ¢e karakteristike interaktivnih mec
(moguénost komunikacije bilo koga prema b
kome, stalno najnoviji sadrZaji, mo¢ potrosaca n:
odabirom informacija, mogucnost stvaranja zajedn

i socioloskih odnosa, omogucavanje hiperimpuls:
potroinje, karakteristicnosti vezane Uz privatnost, -
dodi do izrazaja tek s razvojem adekvatnin interaktiv:
sadrzaja.’® Kako bi se ostvarili ti potencijali potrebnc
uzeti u obzir glavne razlike pri koristenju interaktiv
oblika komunikacije u odnosu na neinteraktivne, a -
su-?

- promijenjeni stil komunikacije
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+ promijenjen koncept saciolodke prisutnosti — osjecaj
topline, osobnosti, i sl.

+ kontrolu sadrZzaja komunikacije - prilagodbu sadrzaja
potrosacu putem interakcije

- kontrolu tijeka komunikacije - potroza¢ kontrolira s
kim ce, kada i koliko kontaktirati.

Medutim, implementacija ovih postavki moze odma-
«nutifokus poduzeca s cilja - tj. ostvarenja profita. Sto-
ga, bitno je usmjeriti koridtenje interaktivnih tehnologija
na ostvarivanje cilja kroz stvaranje iskustava i dodava-
nje vrijednosti potrosacu. U literaturi se posebnao istice
da optimalan pristup predstavlja stvaranje cjelovitog
iskustva radlije nego ulaganja u pojedine elemente™ te
je ukupna kvaliteta interaktivne marketingke komunika-
cije odredena kvalitetom najlosije komponente.

Pod utjecajem digitalnih tehnologija razvili su se po-

tpuno nevi oblici komunikacije i prilagodili postoje¢i. !

Opcenito gledajudi, glavni uredaji interaktivine komu-

nikacije obuhvacaju: mobilne uredaje i njihove mreze,

televizore i njihove mreZe, radiouredaje i njihave mre-

Ze, te racunala i njihove mreze.*? Nove tehnologije se

vecinom zasnivaju na digitalnim postavkama, a zna¢aj

takvih, digitalnih, tehnologija sve je vei jer:®

- podaci su jeftini i lako dostupni;

- digitalni podaci se mogu iskoristiti neogranicen broj
puta;

- digitalni podaci nemaju prostorno vremenska
ogranicenja;

- digitalna imovina ima vecu vrijednost.

Prednosti novih oblika komunikacije oZite su uzirmnajudi
uobzir kalicinu informacija i poruka kojima je potrosac
u danainje doba izloZen. Novi oblici kemunikacije slu-
Ze kao savrien instrument kojima organizacija moze
vjesto izloZiti precizno odabranog korisnika persona-
liziranim informacijama i porukama te biti sigurna da
ju Je korisnik percipirao i procesuirac na nacin na koji
to ona ocekuje.

6. ZAKLJUCAK

U prosiosti se tehnologija u osnovi razvijala kako bi
omogucila automatizaciju odredenih jednostavnih
radnji, medutim u 21. stoljecu tehnologija se razvija

UDK: 658.8

u smislu stvaranja umjetno inteligentnih sustava koji
podrZavaju misaone procese ljudi te u smislu razvoja
komunikacijskih tehnologija koje olaksavaju interakci-
ju* Do kraja prvog kvartala 21. stoljeca interaktivne
tehnologije ¢e postati glavna komponenta izmedu
poduzeca i potrosaca olakSavajuci tako razmjenu,*

Interaktivne tehnologije ne samo da stvaraju supkultu-
ru ve¢ mijenjaju globalnu kulturu stvarajudi posebne
obrasce ponasanja, grupe koje joj pripadaju, emocije i
nacine njihova izraZavanja, i s1.* Informacijske tehno-
logije™ ne predstavijaju samo povezivanje racunalnih
sustava vec promjenu u filozofiji poslovanja koja se
zasniva na dijeljenju informacija i razvoju dugoroénih
partnerskih odnosa utemeljenih na tehnologijama
zbog snizenja troskova. Za sada se odnosi utemeljeni
na automatizaciji i tehnologiji razlikuju od onih ute-
meljenih na ljudskom kontaktu, no novi razvoji tee
patpunom strojnom oponasanju judskih funkcija,

Tehnike i mediji interaktivne marketinske komunikacije
utjecali su na ubrzano zastarijevanje tradicionalnih obli-
ka masovne komunikacije.*® Osim toga, trendovi razvo-
jainteraktivne marketinske kamunikacije® upucuju na
sve vecu upotrebu baza podataka. Takoder, upucuju i
na sve vedi znacgj digitalne konvergencile, tj. objedinja-
vanja razlicitih tehnologija u jedan cjeloviti sustav. Na-
dalje, ocit je trend razvoja automatizacije marketinike
komunikacije, te upotrebe heuristickih sustava, tj. onih
koji samostaino uce i zakljucuju, uz znacajan razvoj i
implementaciju virtualne stvarnosti,

Razvija se koncept interaktivnog marketinga u kojem
nove komunikacijske tehnologije omogucavaju marke-
tinskim stru¢njacima izbjegavanje problema udaljeno-
sti od kupca uzrokovane dugackim distributivnim lan-
cima, internacionalizacijom trZista i koncentracijom na
jednosmjerne oblike marketinske komunikacije poput
oglasavanja.” Nove tehnologije omogudéavaju podu-
zecima povezivanje direktno s potrodacima stvarajudi
interakciju i odnose s njima. Interaktivni mediji omogu-
Cavaju marketinskim strunjacima uspostavijanje dija-
loga s potro3acima, za razliku od tradicionalnih medija
koji podrzavaju samo jednosmijernu i nefokusiranu
komunikaciju od poduzeca prema potroiacu.®’
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U 21. stoljecu osnovna uloga racunala nije racunanje
i upravljanje informacijama, vec se ona odituje u ulozi
komunikacijskog sredstva postajuci tako osnovni po-
kreta¢ promjena u ekonomskom, socicloskom, kultur-
nom i politickom okruzenju.* Uspjesnost marketingke
komunikacije je rezultat simbioze tehnologije i komu-
nikacijskih napora. Pored toga, povezivanje tehnologija
sa zahtjevima potro$aca je vrlo vaZan element uspjeha
pri uspostavljanju odnosa s potrosacima.*®

Od poduzeca se ocekuje ukljucivanje kljuénih dobavlja-
¢aikupaca u poboljdanje kvalitete, planiranja i kontrole
aktivnosti.>* Intranet kapitalizira ¢injenicu da poduzeca
daleko vecu koli¢inu informacija distribuiraju interno
nego prema vanjskom trzistu.>® Takoder, uvodenje
elektronicke izmjene (EDI), tj. sustava koji povezuje
¢lanove kanala stvaranja vrijednosti u cilju olak3avanja
protoka informacija, proizvoda i usluga unutar kanalg,
omogudava efikasnije kolanje informacija unutar susta-
va.”® Qvakvi interaktivni sustavi unutar lanca stvaranja
vrijednosti omogucavaju optimizaciju resursa i uvode-
nje sustava poput JIT-a (just in time").

Novi oblici interaktivne marketinske kamunikacije
mogu prikupljati nove i recentne informacije na te-
melju direktne povratne informacije od potrodaca te
ih koristiti u kreiranju daljnje komunikacije i odnosa s
njima. Noviji razvoji u tennologiji vise se ne bave samo
efikasnod¢u, tehnologijom, distribucijom i zastitor in-
formacija, vec naglasavaju kreativnost, razvoj odnosa,

te adekvatnu primjenu dostupnih informacija.”’ T:
hnoloski razvoj i “tehnologiziacija” odnosa omogu-
su poduzecima profiliranje postojecih potrosaca ka-
bi uspjesnoe razvijali postojece odnose s njima ili usp:
stavljali cdnose s potencijalnim potrosacima.

Klju¢nu konkurentsku prednost u 21. stoljecu predstz
vljaju baze znanja i nacin koristenja tih znanja za donc

Senje kvalitetnih odluka.*® U postizanju kankurentsk:
prednosti znacajan utjecaj imaju nove tehnologije ko -
omogudavaju brzi i efikasniji nain obrade i primjen:
postojecih te razvijanja novin znanja. Nove tehnologi -
se evidentno razvijaju velikom brzinom i najéesce
pozitivne uginke i za poduzee i za potrodaca.*® Kod r2
zvoja novih softverskih i hardverskih rjesenja, a sve viZ

i tzv. lifeverskih rjeSenja imperativ je moguénost pove

zivanja i umreZavanja s postojecim elementima ®

Najvedi problem u istrazivanju ovog podrugja prec
stavlja ¢injenica da je teorija daleko ispred prakse. Kz
rezultat, odredene tehnologije i procedure postc
samo u teoriji, dok je njihovu primjenu teko analizirz:
zbog sporosti poslovnog sektora u prihvacanju in-
vacija. lako postoji odredeni broj radova objavijenit
podrudja interaktivne marketindke komunikacije i
teraktivnog marketinga opéenito, daljnja istraziva:
u ovom multidisciplinarnom poedrudju vie su ne-
dobro dodla.
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