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TEHNOLOSKE INOVACIJE KAO MARKETING
STRATEGIJA KOMPANIJE

Alma Kratovac!
Ivica Zdravkovié

Apstrakt: Osnovnim funkcijama u kompaniji smatraju se marketing i inovacije.
Marketing i inovacije stvaraju profit, dok je sve ostalo trosak. Marketing kao djelatnost
smatra se obaveznim sektorom u svakoj kompaniji. U modernom dobu, koje mozemo
nazvati tehnolo§kom revolucijom, gdje se promjene dogadaju svaki dan, kompanije
moraju pronaci jedinstven nacin da privuku i zadrze kupce. Da bi opstale na trzistu
i ostvarile konkurentsku prednost, kompanije moraju imati jedinstvene i razlicite
marketinske strategije, kombinovati ih i stalno raditi na njima. Digitalni marketing je
tehnika marketinske revolucije koja praktikuje druStvene medije umjesto “od usta do
usta” kako bi masovno promovirala proizvod potrosac¢ima. [ako se smatra da za luksuzne
proizvode i brendove marketing nije neophodan, upravo luksuzni brend Gucci, koji
pripada luksuznoj modnoj industriji, koristi viralni marketing na drustvenim mrezama i
time pokazuje da pored tradicionalnog nac¢ina poslovanja, ide u korak sa tehnologijom,
internetom i drustvenim mrezama.

Kljucne rijeci: marketing, digitalni marketing, luksuzni proizvodi, Gucci, drustvene
mreze

UvVOD

Svijet je zakoracio u novi milenijum. Kompanije i gradani radoznalo
postavljaju pitanje: Sta nas ¢eka u novom vijeku i novom milenijumu. Svi
oni se ne plase promjena same po sebi. Moraju se nositi i sa njihovom
sve ve¢om brzinom. Dvanaestogodis$nja djevojcica kaze za svoju
devetogodisnju sestru: “Ona je druga generacija.” Njena mlada sestra
slusa drugaciju muziku, igra razlicite video igrice, obozava druge filmske
zvijezde, ima razlicite idole (Kotler, 2004).

1 Nezavisni univerzitet Banja Luka.
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Kompanije Cesto ne shvataju da se trziste stalno mijenja. Nesto Sto
se prosle godine smatralo pobjednickom strategijom moglo bi se ve¢
ove godine pokazati pogresnom. Danas postoje dvije vrste poslova: oni
koji se mijenjaju i oni koji nestaju. To znaci da marketing i kreativnost,
strategija 1 inovativnost, u kompaniji nisu samo faktor za ,,pobjedu” u
konkurenciji, ve¢ i faktor opstanka na trzistu.

Promjene koje su se desile u posljednjoj deceniji dvadesetog vijeka i
pocetkom dvadeset prvog vijeka omogucavaju kompanijama slobodniji
pristup trzistu, dok, s druge strane, nedvosmisleno mijenjaju uslove za
postizanje dugorocno odrzive konkurentnosti. Kompanije moraju biti
mnogo kreativnije, jer marketing i promocija proizvoda i usluga nema
smisla za potrosace osim ako samu promociju ne osmisle kreativni ljudi
koji su proucili trziSte i saznali Zelje svojih ciljnih potrosaca. Globalna
marketinska konkurentnost se sve viSe zasniva na racionalnom koristenju
raspolozivih poslovnih resursa, aktivnom inoviranju marketinskog
»know-how-a“, orijentaciji i na kupce i na konkurente. U njegovoj osnovi
su odrzive i prenosive konkurentske prednosti, koje globalni potrosaci
istovremeno dozivljavaju kao prednost kupaca.

Predmet ovog rada je istrazivanje i proucavanje marketinga kao nauke,
digitalnog marketinga, kao i specifi¢nosti i sve vece upotrebe internet
digitalnog marketinga u 21. vijeku. U sustini, teznja za kreativnos¢u
zaposlenih i promocija proizvoda i usluga u kompaniji pokazuje vje¢nu
ljudsku borbu za nesto bolje, novo i svrsishodnije. Uz brze tehnoloske
promjene i promjene u potrebama i zeljama ljudi, Siri se obim mijenjanja
poslovanja u pravcu inovacija, kreativnosti, marketinga i ucenja.

Teorijski cilj ovog rada je da pruzi sveobuhvatan pregled teorijskih i
empirijskih znanja iz oblasti marketinga, digitalnog marketinga. U 21.
vijeku, dobu tehnologije, marketing je postao djelatnost u kompanijama
koja se moze koristiti za promociju proizvoda i usluga potpuno besplatno,
u doba drustvenih mreza, samo ako ima kvalifikovane i kreativne ljude
koji ¢e uspjeti u priblizavanje datog proizvoda ciljnoj grupi ili usluzi.
Cilj ovog rada je objasniti teorijski koncept digitalnog marketinga i
njegovu ulogu u luksuznim proizvodima, kao i vidjeti statisticke podatke
o najavama postojecih i nadolazec¢ih proizvoda, najavama koje vode na
web stranicu kompanije Gucci, najavama koje pokazuju slavne osobe
koje koriste luksuzne proizvode.

Glavna (hipo)teza ovog teksta jeste: u savremenim trziSnim
uslovima, marketing, odnosno promovisanje proizvoda i usluga putem
digitalnog marketinga predstavlja jedan od najznacajnijih faktora trzisne
konkurentnosti.
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2. POJAM DIGITALNOG MARKETINGA

Danas se informacione tehnologije neprestano razvijaju i svakodnevno
donose odredene inovacije u poslovanje. Neophodno je prilagoditi se
ovim promjenama i prihvatiti nove tehnologije koje postoje u cilju
poboljsanja dosadasnjeg nacina rada i ostvarivanja vecih prihoda.
Marketing predstavlja veoma vaznu aktivnost u svakoj kompaniji iz bilo
koje oblasti poslovanja, usljed ¢ega ove promjene ostavljaju veliki trag
na njoj. Integracija klasi¢nog marketinga i cestih tehnoloskih promjena
stvara inovativnu vrstu marketinga, nazvanu digitalni marketing
(Drakulovi¢, 2016).

Digitalni marketing je prvobitno definiran kao projekcija
konvencionalnog marketinga, alata i strategija na internetu. Medutim,
zbog neosporno brzog rasta i razvoja kanala, formata i jezika koji je
doveo do poboljsanja u koriStenim alatima i strategijama, tadasnji podtip
konvencionalnog marketinga postao je novi fenomen koji kombinira
prilagodavanje i masovnu distribuciju za postizanje marketinskih ciljeva.
Tehnoloski razvoj i umnoZzavanje aranzmana pomaknuli su granice prema
korisnike, sveprisutniji i interaktivniji (Machado & Davim, 2016). Osnova
digitalnog marketinga, kao prakse, nalazi se u direktnom marketingu, za
koji je bilo potrebno pratiti i mjeriti odziv kupaca putem baze podataka
kupaca. Stoga se danas digitalni marketing moze predstaviti kao marketing
proizvoda ili usluga koji obuhvata sve marketinske napore koji koriste
elektronicke uredaje ili internet. Kompanije koriste digitalne kanale
poput pretrazivaca, drustvenih medija, e-poste i drugih web stranica za
povezivanje sa trenutnim i potencijalnim kupcima (Yogesh et al. 2019).

2.1. Prednosti digitalnog marketinga

Prednosti digitalnog marketinga se ogledaju u tome $to pomaze da
se novi kupci pretvore u ljude koji ¢e kupovati sve ¢esce, kupac moze
ustedjeti svoje vrijeme tako Sto ¢e vlasniku predstaviti pravu ponudu
u pravo vrijeme. To dovodi do znacaja komunikacije i moze se reci da
je marketing proces upravljanja o¢ekivanjima korisnika tokom ¢itavog
ciklusa komunikacije sa istim. Dakle, digitalni marketing se odnosi i na
one aktivnosti koje se provode putem inovativnih kanala komunikacije,
odnosno pametnih telefona, interneta i sl.

Pored navedenih prednosti, treba istaci i:

 troskovi koji su niski,
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» komunikacija sa korisnicima je na visSem nivou,

 identifikovanje korisnika na laks$i nacin,

» obezbijedeno prilagodavanje na jednostavniji nacin (Njegomir,
2020).

Kao $to je spomenuto, digitalni marketing svojim korisnicima pruza
moguénost mjerenja rezultata, a to se najcesce koristi kako bi svaka
naredna reklama bila uspjesnija od prethodne. Konvencionalni vid
marketinga ima odredena ograni¢enja, koja su ujedno i glavne prednosti
digitalnog marketinga, a upravo je to jedan od najvaznijih razloga zasto
treba koristiti kombinaciju oba, odnosno nije potrebno iskljuciti jedan
zbog primjenu drugog. Vazna prednost je dostupnost, jer ne zahtijeva
veliki budzet (Weebly, 2021).

2.2. Nedostaci digitalnog marketinga

Takode treba napomenuti da sve §to ima prednosti ima i svoje mane.
A digitalni marketing ima i svoje nedostatke koje je vazno spomenuti.
Ovi nedostaci se odnose na moguénost brisanja e-mailova, ukoliko
digitalna marketinska funta nije adekvatno kreirana, postoji moguénost
ograni¢avanja paznje koja moze ugroziti marketinske napore, lazno
formiranje klikova na reklame i sli¢cno (Njegomir, 2020).

Takoder, nedostaci koji su ujedno i izazovi digitalnog marketinga su
sljededi:

* konkurencija na globalnom nivou,

» problem sa kreiranjem privatnosti,

* personalizacija je zanemarena,

» formirani su zahtjevi sa vjestinama zaposlenih prilikom obavljanja

poslova zbog promjena koje se deSavaju non-stop (Rowles, 2014).

Sve navedeno ne ukazuje da je potrebno birati izmedu digitalnog i
tradicionalnog marketinga, ve¢ da je pozeljno obje integrirati u poslovanje
svake kompanije, bez obzira na podrucje poslovanja kompanije. Razlog
tome je Sto medusobno nadopunjavanje ovih marketinga pruza Sansu za
ostvarivanje vecih prihoda i uspjesnije poslovanje.
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3. PRIMJENA DIGITALNOG MARKETINGA
NA PRIMJERU KOMPANIJE “GUCCI”
3.1 Istorijski razvoj kompanije “Gucci”

Razvoj kompanije Gucci pocinje u trenutku kada je Guccio Guceci
otvorio “House of Gucci” u Firenci - malu radnju u kojoj se proizvode
proizvodi od prave koze. U godini koja je uslijedila (1921.), sa samo
trideset hiljada lira u nov¢aniku, zapoceo je svoju vecu proizvodnju koja
je poprimila danaSnje razmjere.

Ako pogledamo prve potrosace, to su bili jahaci, a za njih su proizvodili
opremu za jahanje najbolji majstori koji su zivjeli u firentinskom
podneblju. Nakon velikog uspjeha, njegov posao se prosirio na Milano,
zatim Pariz i Rim. Godine 1953. doslo je do ozbiljne ekspanzije poslovanja
uNew Yorku. Ove godine je preminuo osnivac, ali iako je smrt kompanije
bila predvidena, ona nastavlja da razvija svoje poslovanje i sve vise se
razvija. Zastitni znak Guccija je ve¢ definisan (1960) i ostao je do danas
GG. Kompanija nastavlja da biljezi vrlo visok rast na Beverly Hillsu i
drugima. Kako su ovaj brend prepoznale holivudske zvijezde, doslo je
do povecanja prodaje i odredenih promjena u asortimanu proizvoda.
Pocela je proizvodnja torbica koje su imale drsku od bambusa, mokasina
koje su imale metalni dio, svilenih Salova i drugih vrlo zanimljivih
proizvoda. Nakon odredenog vremenskog perioda, odluka jednog od
sinova kompanije Gucci bila je da proda svoj udio u vlasnistvu drugoj
kompaniji i na taj nacin prestaje uticaj porodice Gucci u kompaniji.
Godine 1994. Domenico De Sole je doSao na ¢elo Guccija, dok se Tom
Ford pojavio kao kreativni direktor. Njegovom pojavom kompanija
je dozivjela preokret i ogroman uspjeh. U asortiman proizvoda uvodi
satenske majice i krznene jakne. Tom Ford je angazovan za kompletan
dizajn asortimana, kao i dizajn enterijera svih Gucci prodavnica. Zatim
je uslijedila prodaja lanca Gucci, a zatim je Gucci godine (1996) dosao
u javno vlasnistvo (Ini¢, 2004).

Gucci je u svom asortimanu imao 76 prodavnica, 77 prodavnica
koje su bile pod fransizom, ali i 74 prodajna odjeljenja koja su bila
besplatna, kao i1 oko 60 drugih prodajnih mesta. Ulaganje u marketing
dovelo je do ozbiljnog uspjeha Gucci trgovine. Procenat izdvajanja u
oblasti marketinga i oglasavanja rastao je svake godine. Gucci brend je
simbol kvalitete ve¢ 100 godina. I tada i sada, asocijacija je na kvalitetnu
i luksuznu modu kada je u pitanju odjec¢a, nakit i modni dodaci. Kvalitet
tkanina, materijala i jedinstvenost stila predstavljen je Guccijevim
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simbolom ¢uvenog natpisa “Made in Italy”. Gucci je primjer kako dizajn
moze biti vrlo inovativan, a opet svakako cijenjen i trazen na trzistu.

Danas Gucci ima kolekcije za muskarce, zene i djecu. Ovu kolekciju
¢ine razlicite vrste torbi (razlicitih po velicini, dizajnu, funkciji, sa duzim/
kra¢im naramenicama, torbice, aktovke), garderobe (haljine, kaputi,
sakoi, majice, dzemperi i kardigani, suknje, pantalone, kratke hlace,
kosulje, farmerke), obucu (sandale, espadrile, papuce, patike, mokasine,
baletanke, cipele, ¢izme), modne dodatke (prstenje, ogrlice, kape, kaiSevi,
novcanici, leptir masne, kravate, satovi itd.). Djecija kolekcija je stara do
12 godina, a ukljucuje bodije, obucu, odjec¢u, modne dodatke i odjecu za
posebne prilike, Skolske komplete, torbe, ruksake i kaiSeve.

Prosirili su i asortiman proizvoda za uredenje doma, ukljucujuéi slike,
ramove, $olje, tegle, svijece, fotelje, korpe, drzace za kiSobrane, vaze,
deke i prekrivace, ukrasne jastuke itd.

Slijede tri slike trenutno aktuelnih Gucci proizvoda iz muskog,
zenskog i dje¢jeg asortimana.

m| -

Zenska Gueci majica Zenske Gueei naoéare

Muska Gucci majica Muski Gucci novéanik

¢ [N =

Zenski Gueci kai¥

Muske Gueci pantalone Muski Gueei sat Zenske Gucci pantalone

= (g K &

Muske Gucci patike Muska Gucci torba Zenske Gucci cipele Zenska Gucci torba

Slika 1. MuSki Guci asortiman Slika 2. Zenski Guci asortiman
Izvor: www.gucci.com, prilagodeno  Izvor: www.gucci.com, prilagodeno

¢ O e e

Decija Gucci kolekcija

Slika 3. Deciji Guci asortiman Izvor: www.gucci.com, prilagodeno
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3.2 Digitalna strategija kompanije Gucci

Guccijeva digitalna strategija je odrzala svoje globalno prisustvo.
Brend je uz svoju eksluzivnost uvijek bio popularan. Njegova slava se
moze pripisati pozivu na bogate javne licnosti. Poznate li¢nosti i “elita”
uglavnom nose Gucci, i kao rezultat toga o Gucciju se uvek pricalo. Nekad
se moze re¢i da Gucci ostaje na vrhu dijelom zbog svoje marketinske
strategije koje su usmjerene na stvaranje iskustva medu potrosacima
i e-trgovini i svijesti na mrezi, kao i vodenju racuna o marketingu
generalno. Neke od tih digitalnih strategija su: (Referralcandy)

1. Redizajn i pokretanje web stranice. Transfomisao je iskustvo
e-trgovine. Veéina luksuznih brendova definisana je luksuznim
iskustvom kupovine koje nude. Kupovina u Guccijevim velicanstvenim
prodavnicama jedinstveno je iskustvo, ali Guccijeva internetska
prodavnica sadzi kolekcije spremnih za noSenje koje su prezentovane
kako se pojavljuju i na modnoj pisti. Takvo prezentovanje sa modne piste
potrosacu daje osecaj da nose odjecu i da se oseéaju kao na modnoj pisti.
Kupovina Guccijevih proizvoda preko Interneta je veoma laka. Kupci
putem sajta mogu stupiti u kontakt sa prodajnim licima.

GUCCH

Slika 4. Gucci internet sajt
Izvor: https://'www.gucci.com/

2.0bjavljeni sadrzaji vodeni slikama. Gucci je uvek projektovao
auru elitizma 1 luksuza. Ima kolekciju vizuelno bogatih slika koji
sadrze kolekcije i kampanje marke. Stranice proizvoda ispunjene
su visokokvalitetnim slikama proizvoda. Pored toga, slike se mogu
vidjeti iz viSe uglova, a potrosa¢i mogu zumirati fotografije. Gucijeve
visokokvalitetne slike i paznja prema detaljima, dokazuju da je u
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pitanju luksuzni brend, koji se nalazi viSem nivou u odnosu na ostatak
konkurencije.

qucci @ = -

G U C C l 7.771 posts 44.6m followers 273 following

Gucci Official

Under the creative direction of @alessandro_michele Guei is redefined as a luxury brand
with a contemporary approach to fashion.

on.gucci.com/GucciDecor

Followed by 358_mirosiay, audrlestorme, veseleen <15 more

D0 @50

#GUCCGA.... Guod Gard... GucdBelov... #GucciAria #KAIxGuod GucciOuve...

B GUIDES

Sllka 5. Instagram prof /
Izvor: www.instagram.com

3. Vidljivost brenda i popularna kultura. Gucci je nosio niz izuzetno
uspjesnih umjetnika u svojim najuspje$nijim nastupima. Mnoge poznate
liénosti nose Gucci proizvode na vaznim dogadajima. Ove saradnje
slavnih demonstriraju Guccijevu posvecenost popularnoj kulturi.
“Ako se prica koju prodajete i san koji pokusavate stvoriti ne odnosi
na popularnu kulturu i ljude op¢€enito, vasi kanali ne¢e potaknuti rast”,
rekao je predsjednik digitalne agencije kompanije. Njegov naglasak na
popularnoj kulturi doveo je do toga da brend dominira u najcjenjenijim
svjetskim modnim ¢asopisima. Koriste¢i popularnu kulturu, Guceci je u
mogucénosti da prosiri svoju privlacnost na svijet prosje¢nog potrosaca.
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Slika 6. Lady Gaga na Super Bowl-u u Guci kolekciji
Izvor: www.referralcandy.com

4. #Guccigram - saradnja sa najboljim Instagram vizuelnim
umjetnicima. #GucciGram sadrzi seriju umjetnickih djela inspiriranih
Gucci printovima koje su kreirali Insta poznati i influenceri. Ova
kampanja je polazna tacka za pricanje razlicitih prica, ujedinjenih
velikom slobodom. Danas se kreativnost Cesto rada i nalazi svoj glas
u digitalnim medijima i vitalnom izvoru vizuelne kulture. Kampanja
je rezultirala online platformom na kojoj su umjetnici iz cijelog svijeta
mogli kreativno izraziti svoje interpretacije Gucci uzoraka. Pozivajuci
Insta poznate vizuelne umjetnike da rekreiraju Gucci uzorke i postanu
dio njihove vlastite kampanje, Gucci je u mogucénosti da stvori tone
internet senzacije.

5. Koristenje “memova” - memova za prodaju rucnih satova. Memovi,
slike ili animirani gifovi upareni s pametnim tekstom uvijek su popularni
na druStvenim mrezama. Milenijalci vole da dijele sa prijateljima jer su
duhoviti ili smijesni. “Kada se naljuti Sto kasnis 3 sata, ali ti previSe goris
da bi se nosio s tim stavom”, glasi jedan odlomak fotografije misteriozne
dame koja nosi ruzu u rzci dok gleda u svoj novi Gucci ruéni sat. Gucci
je iskoristio ovaj trend kada je lansirao nove kolekcije satova.
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When he gets mad at you for being 3
hours late but you're too fire to deal
with that kind of attitude

Slika 7. #Guccimemes
Izvor: www.referralcandy.com

3.3. Oglasavanje na drustvenim mreZama

Vec¢ina luksuznih brendova definisana je luksuznom kupovinom
koju kompanija nudi. Web stranica kompanije Gucci je prava online
prodavnica koja sadrzi kolekciju njenih proizvoda. Stranica nudi
besplatan povrat proizvoda, kao i informacije o proizvodima i pakiranju.
Guccijevo prisustvo na drustvenim mrezama i paznja posvecéena detaljima
dokazuju da je rije¢ o luksuznom brendu. Gucci se oduvijek smatrao
luksuznim brendom, medutim na¢inom na koji pristupaju potrosa¢ima i
inkorporiraju brend u popularnu kulturu, Gucci je u stanju prosiriti svoju
privla¢nost u svijest prosje¢nog potrosaca. S obzirom na to da pripada
predvodniku popularne kulture, njegove kreacije mozemo vidjeti u
muzic¢kim spotovima, na poznatim licnostima, influenserima u ¢asopisima
i tako dalje. Zbog svojih zivih boja, tecnih kreacija i kultnog logotipa,
ovaj luksuzni brend je najtrazeniji medu mladom populacijom. Vjeruje
se da je menadZzment usmjerio velike strateSke napore ka razumijevanju
popularne kulture, te da je to dovelo do uspona Guccija u posljednjih
nekoliko godina. Aktuelni kreativni direktor Aleksandar Mihael, vodi se
¢injenicom da su proizvodi trazeni i prepoznatljivi ako ih nose poznate
licnosti. Stoga su neke od poznatih li¢nosti koje nose Gucci Rihanna,

98



Kratovac A., Zdravkovié I.: TEHNOLOSKE INOVACIJE KAO MARKETING ...

Blake Lively, Brad Pitt, Kristen Stewart, Salma Hayek, Kylie Minogue,
Lil Wayne, Harry Styles, Billie Eilish i tako dalje (Themodernrenaissance,
2022).

Danas su drustvene mreze neizostavan dio marketinske strategije
svakog veceg modnog brenda. Koriste se za poveéanje dosega i privlacenje
potencijalnih kupaca i sljedbenika Sirom svijeta. Modne revije i promocija
slavnih se koriste kao marketinski kanali, ali upotreba digitalnih kanala
u te svrhe se povecava. Zahvaljuju¢i njima, brendovi zadrZavaju svoje
sljedbenike i postizu prepoznatljivost na trzistu. Upravo iz tog razloga,
za istrazivacki dio rada uradena je analiza Guccijeve Facebook stranice
i Instagram naloga.

Tabela 1. Oznake na Instagramu

Najkoriscenije oznake na .
Broj postova
Instagramu
#guccibag 2914155
#guccithailand 2,355,269
#guccishoes 1,946 941
#guccigang 1,536,446
#guccimane 1.344 624
#guccibelt 1,275,424
#guccisneakers 804 284
#guccibags 634,704
#guccimarmont 588 452
#gucciwallet 462 581

Izvor: Best-hashtags (pristupljeno dana 09.06.2022.)

Na osnovu tabele hashtagova na Instagramu, mozete vidjeti top 10
najcesce koristenih hashtagova za brend Gucci kao i njihove proizvode.
Takoder, mozete vidjeti koliko postova ima odredeni tag. Ovo je jedan
od dobrih nacina na koji pojedinci na Instagramu mogu oznaciti Gucci i
da tu objavu vide milioni. To je jedan od tipova viralnog marketinga koji
ne mora direktno koristiti Gucci stranica na Instagramu, ve¢ svi korisnici,
Sto ide u prilog Guccijevoj marketinskoj strategiji.
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Tabela 2. Analiza Gucci facebook stranice

FACEBOOK
Februar Mart April
Broj pratilaca 19,016,635 19,074,353 23,175,424
Broj dijeljenja 151,116 218,326 56,107
Broj oznacavanja 306,947 311,716 289,348
Izvor: Trackalytics (pristupljeno dana 06.09.2022..)
Tabela 3. Analiza Gucci Instagram naloga
INSTAGRAM
Februar Mart April
Broj pratilaca 39,234,579 39,720,703 42,121,914
Broj objava 6,575 6,708 6,757
Broj profila koje prati Gucci 204 206 206

Izvor: Trackalytics (pristupljeno dana 05.06.20201.)

Na osnovu tabele 2 i tabele 3 moze se zakljuciti da su Guccijevi
pratioci aktivniji na Instagramu, odnosno da je Instagram danas aktivnija
i koristenija drustvena mreza. Pozitivna stvar na obje navedene drustvene
mreze je da se broj pratilaca znac¢ajno povecava iz mjeseca u mjesec.

Na Instagram platformi Gucci je vodec¢i luksuzni brend, Chanel je
na drugom mjestu sa 39.816.573 pratilaca, dok je na Facebooku drugi,
nakon stranice brenda BMW sa 20.420.005 pratilaca.
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Tabela 4. Marketinske aktivnosti na Guccijevoj Facebook stranici

FACEBOOK
Marketinska Opis aktivnosti Januar | Februar | Mart | April
aktivnost
Objave o predstojecim, 84 130 56 55
trenutno aktuelnim i
P novim proizvodima
R
(¢}
M
o
C
I
J
E
Veze ka online katalozima| 61 58 34 40
i internet prodavnici
Pregled promotivne 65 88 18 15
kampanje proizvoda
Video prenosi i zapisi 20 19 0 0
(novih kolekcija, modnih
revija)
ANGAZOVA-|  Objave o poznatim 42 52 11 9
NJE JAVNOG | li¢nostima, kljuénim
MIJENJA uticajima kao
ambasadorima brenda ili
promoteri
ODNOSI SA Objave o vrijednosti 2 5 0 6
JAVNOSCU brenda i kulture
Briga o planeti i zdravlju 1 2 9 49

Izvor: Autor
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Tabela 5. Marketinske aktivnosti na Guccijevom Instagram nalogu

INSTAGRAM
Marketinska Opis aktivnosti Januar | Februar | Mart | April
aktivnost
Objave o predstojecim, 100 118 50 10
trenutno aktuelnim i
P novim proizvodima
R
(¢}
M
o
C
I
J
E
Veze ka online katalozima| 72 65 28 8
i internet prodavnici
Pregled promotivne 89 107 40 8
kampanje proizvoda
Video prenosi i zapisi 17 14 9 14
(novih kolekcija, modnih
revija)
ANGAZOVA-|  Objave o poznatim 43 50 9 6
NJE JAVNOG | li¢nostima, kljuénim
MIJENJA uticajima kao
ambasadorima brenda ili
promoteri
ODNOSI SA Objave o vrednosti 4 2 2 2
JAVNOSCU brenda i kulture
Briga o planeti i zdravlju 0 1 11 30

Izvor: , Autor

Kada su u pitanju akcije vezane za promociju i prodaju, iz priloga se
moze vidjeti da kompanija Gucci nastoji svakodnevno upotpuniti svoj
sadrzaj na druStvenim mrezama najavama o nadolaze¢im ili trenutno
aktuelnim i novim proizvodima. Takoder, uocavaju se radnje gdje
fotografije i video zapisi imaju popratni tekst koji opisuje sam proizvod
i podstice korisnike da saznaju vise o istoj kolekciji na sluzbenoj Gucci
stranici, tj. elektronska prodavnica. Osim toga, kada se odrzavaju
modne revije, pokuSavaju ukljuciti direktan prijenos na svoju stranicu
1 promovirati nadolaze¢u reviju nekoliko dana unaprijed. Fotografije i
video zapisi koje kompanija Gucci objavljuje na drustvenim mrezama
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psiholoski su odabrani za ciljnu grupu korisnika i Salju im indirektnu
poruku. Sadrzaj je kreativan, jedinstven i ono S$to je najvaznije privlaci
paznju na prvi pogled. Korisnici drustvenih mreza ne mogu biti
ravnodusni prema njihovim marketinskim kampanjama, §to je jedna
od reakcija virusnog marketinga. Takoder, fotografije poznatih ljudi
obucenih u Gucci kreacije su dobar marketinski potez, jer veliki broj
ljudi prati kako se njihovi idoli oblace i teze da se oblace kao oni. S
obzirom na tradiciju kompanije Gucci i njihove luksuzne proizvode,
kompanija i dalje svoje proizvode bazira na tradicionalnom pristupu u
kombinaciji sa modernim savremenim stilom, §to pokazuju i njihove
objave na drustvenim mrezama.

Na osnovu Cetveromjesecnog istrazivanja, zakljucuje se da poslodavci
u kompaniji Gucci vise prakticiraju svijest i promociju proizvoda, ucesce
uzivo i izvjestavanje sa modnih revija nego, na primjer, povezuju kupovinu
sa predstoje¢im praznicima ili posebnim prilikama, dogadajima.

Kompanija Gucci je u periodu pandemije svoje najave bazirala na
pruzanju podrske ljudima Sirom svijeta, Sto pokazuje da kompanija svoje
poslovanje nije bazirala na promociji svojih proizvoda, ve¢ pokazuje
empatiju prema ljudima, $to podstice i pozitivne emocije kod redovnih.
i potencijalnih potrosaca.

Nakon analize objavljenog sadrzaja, pracene su radnje korisnika i
angazman sa samim sadrzajem. Na osnovu pracenja objava od januara
do kraja aprila teku¢e godine, zakljucuje se da vec¢ina Guccijevih fanova
ostavlja podrsku u vidu “lajkovanih” objava, dok je broj dijeljenja i
komentara znatno manji. Objave s najve¢im brojem “lajkova” su one
koje upucuju na kataloge proizvoda i nadolazeée proizvode. Takode,
Guccijeva Facebook stranica napominje da im je stalo do planete,
podrzavaju akcije i pozivaju svoje pratioce i korisnike da ucine isto.
Time uti¢u na poveéanje osjecaja povezanosti, razumijevanja i podrske
svojih korisnika i podsticu kako smo svi u neCemu jednaki i zajedno.

Zaperiod istrazivanja od januara do kraja aprila 2022. godine, najave
su bile usmjerene na novu proljetno-ljetnu kolekciju “Proljeée ljeto 2022

ZAKLJUCAK

Marketing je disciplina koja se bavi pitanjima trzista, potrebama
trzita 1 nacinima da se te potrebe zadovolje. Ova oblast se konstantno
razvija i $iri sa razvojem trzista i ima za cilj postavljanje teorijske osnove
za poslovne strategije na trziStu. U teoriji marketinga uspjeh na trzistu
najceScée se vezuje za razumijevanje i zadovoljavanje potreba trzista,
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odnosno potrosaca, ali se sve ceS¢e pojavljuju i novi, napredniji koncepti.
Teorija marketinga se bavi i pitanjima organizacije marketinske funkcije u
kompaniji i sve $irim spektrom srodnih pitanja. Vazan aspekt marketinga
je demografski, jer nacin djelovanja na ciljnu populaciju zavisi od starosti,
spola i nekih drugih struktura stanovnistva.

Na osnovu teorijskog, a posebno istrazivackog, dijela rada, dolazim do
zakljucka da je marketing prepoznat kao najvazniji faktor konkurentske
prednosti. Sto organizacija duZe posluje, marketing kao faktor od
znacaja za postizanje konkurentske prednosti opada, jer organizacija
s godinama postaje prepoznatljiva na trzistu, pa trazi nacin da ostvari
konkurentsku prednost drugim strategijama. Pove¢anjem organizacije
menadzment gubi na znacaju kao faktora za postizanje konkurentske
prednosti. Znacaj menadzmenta u fazama organizacionog razvoja je
znacajan, dok u velikim organizacijama menadzment predstavlja samo
podrsku nizim nivoima izvrsne vlasti. Marketing tim treba da postavi
marketinski program u skladu sa izrazenim zahtjevima potrosaca,
profitom organizacije i zadovoljstvom svih zainteresovanih strana. Sve
veci broj organizacija je primoran da se takmici sa marketing miksom
na domacem i stranom trzistu.

Drustvene mreze predstavljaju svakodnevni Zivot gotovo svake osobe
na planeti. Danas je vrlo tesko naici na nekoga ko nema otvoren profil
na barem jednoj drustvenoj mrezi. Pojavom platformi Yahoo, Google,
Amazon, MySpace, a potom i drustvenih mreza, kao Sto su Facebook,
Instagram, Snapchat, svijet je dobio potpuno novu dimenziju. Kada se
govori o upotrebi drustvenih mreza u poslovnom svijetu, moze se reci
da ona predstavlja ,,mac sa dve ostrice*. Ukoliko kompanija napravi
adekvatnu analizu trzista, fokusira se na ciljnu grupu i pokusa da prilagodi
sadrzaj na druStvenim mrezama korisnicima, uspjeh bi trebao biti
zagarantovan. Medutim, ako kompanija ne zna da iskoristi sve prednosti
drustvenih mreza i da na najbolji nacin predstavi svoje proizvode i usluge,
moze se pomisliti da ne brine dovoljno o potencijalnim kupcima.

Iz svega navedenog u radu moze se zakljuciti da je u modernom dobu
digitalni marketing jedan od glavnih faktora trzisne konkurentnosti, s
obzirom da zivimo u vremenu tehnoloske revolucije i da je digitalni
marketing neophodan i u promociji luksuznih proizvoda, $to pokazuje
primjer kompanije Gucci.
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TECHNOLOGICAL INNOVATIONS AS A
MARKETING STRATEGY OF THE COMPANY

Alma Kratovac
Ivica Zdravkovié

Abstract: It is considered that main functions at the company are marketing and
innovation. Marketing and innovation make a profit, while everything else is a cost.
Marketing as an activity is considered a mandatory sector in every company. In the
modern age, which we can call the technological revolution, in which changes are
happening every day, companies have to find a unique way to attract and retain customers.
In order to survive in the market and achieve a competitive advantage, companies must
have unique and different marketing strategies, combine them and constantly work on it.
Digital marketing is a marketing revolution technique that practices social media instead
of “word of mouth” in order to massively introduce a product to consumers. Although it
is considered for luxury products and brands that marketing is unnecessary, luxury brand
Gucci, which belongs to the luxury fashion industry, uses digital marketing on social
networks, and thus showing that in addition to its traditional way of doing business, it
is keeping pace with technology, the Internet and social networks.

Key words: marketing, viral marketing, luxury products, Gucci, social networks
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