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SAZETAK - Svjedoci smo svokodnevnim ofiglednim promjenams u marketindkoj komunikocifi kompaonijo i njibovik
brandaws, Trodicionoini mediji nezoustavijive gube sve vise udiels nousirk novih medijo kefi su se rozvili zohvoljufud
suvremenim  informaci skim fehoelogijama, irenfem Inderneta no globalmom mvou odvorlle su i@ move, do fad
nezamislive, mogudosti komunicironjo 5 potrosocima, pofevdl od blogovs, forumao, chotova itd, swe do danoinjes
ubrzonog razvefs drustvenith mrefo, Kigsicni kemunikocijski olali dofivielil su prechrozbu, prilagodili se stvremenim
medijima | postall inferartimi, Patreiodl sve vide samil kontralirfy svafn lskustva o okvice marketinikih kamunikac o
koje su im nomifenjene koo ciljanof publici, $to pred kompanije u ulozi ogladivada stavljo neke sonvim nove izozove s
kojima se ramije nisk susrelali. Inferneiske drusivene mrede toliko su wijecale mo sthremen nodin poslovanjo do su
pokrenule tronsformaciju, ne somo komunikacifskih, nego | morkelinikih te posiovnih strgtegijo. fmvestiranje u
aglaiavanie uz pomad novih medifa | internetskih drudtvenlh mrefa pastale fe obavezal dio u raspodfell komenikact fskik
budZetn, o movi medifi nezoobilazni su dio medije miksa, koko malik Derekd toke | velikifh moulfinacloneinih kompanijo.
Kljutre rijeci: novi mediji, Internetske drustvene mreZe, komunikocijske strotegije

SUMMARY - Every doy we can wilmeis obwious change in the markeling communication of companies and thelr bramds,
Traditionol medio unstoppably lose their share in @ medio morket ond new media, which ore developed thanks to the
combemporary information technologies, are toking their dominant role. With Internet penetrotion ot globa! scoles,
numbers af mew wos of communicoling with comsumers are crealed, [rom blogs, forums, chaols elc. [o the
ceviiemparary fast develepment of soclal nebwarks, Classic communication toals are fransfermed, adjusted o pnew
media, and became interactive. Consumers more and more are controlling by themself their own experience in o
marketing commumication thot is directed to them a5 torgeted oudience. This fact foces the companies which are in the
rofe of commumicalor with challenges and totally new sifuations fike never before. Internet social melworks hove so
much influence an madern way of monaging business: they have transformed nel anly commurmdcalion strategies, but
olso morketing ond business strotegies. lmvesting in odvertising trowgh new medio ond Indernet social networks hos
become obiligalory in o commomicalion budgel splil, as well as new medin haove becaome an obligetory port of media mix,
ma makier if we talk shout o small business or g big multinetional company.

Key words: new medio, internst social mebworks, communication strategies

1. UWVOD presudni utjecaj imao je casopis Journal of
Interactive Marketing [Skare, 2011),
Rarvojem interneta pravila poslovanja s Poseban fZazov 7a marketinske strucnjake u

drasticno promijenjena u razlicitim segmentima bilo razumijevanju interaktivnog marketinga s jedne

profitnih, bilo neprofitnih djelatmosti, Potrosaci su
na neki nacin natjerali ponudace wsluga, proizvoda i
infarmacija najprije do postanu ,online™, a u nazad
par godina takoder da postanu |, mobilni®, =
obzirom da je | Internet postac mobilan.

Primjena interneta u marketinsko] komunikaciji
prisutna je unazad posljednjih petnaestak godina te
s& U praksi razvila | posebna grana marketinga, tzv.
intermet marketing, odnosno onling marketing, e-
marketing ili interaktivni marketing. Razlike izmedu
pojmava  intermetski, online, e ili interaktivni
marketing su premale da bi se moglo govoriti o
razlicitim konceptima. Ma popularnost upotrebe

pojma interaktivni marketing’ medu znanstvenicima

V Interaktivai marketing predstavija integrirani proces
razmjens Uz pomod kojeg neka organizacija koristi
razumijevanje ponasanja potrosata, tehnologiju i ostale
resurse da bi stworila 1 upravljala wrijednostima za
potrosade, stvarila suradnicki odnos i ispostavila
vrijednost za dionifare kroz brandose! profzvocde /utluge,
ideje | poruke komunicirajuci 1 dostavljajwdl ih pravim

strane je 3to zapravo ne postoji strukturirana baza
znanja koja opisuje bas sve ono ito ta grana
marketinga obuhvaca jer se paralelno s druge strane
pravila finteraktivnog marketinga toliko bro
mijenjaju  kontinuiranim  pojavijivanjem  novih
tehnika 1 taktika koje je potrebno brzo
implementirati 0o sveobulivatno  upravljanje
irarketingam.

Ako  imteraktivml marketing promotrimo  Kroz
koncept  marketing miksa, koji  je  jedan od
najpopularnijih teorijskih okvira, moZemo reci da je
internet omogucio kreiranje sasvim navih ablika
proizvada, digitalnih profzvoeda, poput e-knjiga ili
internetskih izdanja dnevnih novina. Utjecao je i na
nove strgbegije kreiranjo cijeng gdje se za isti
proizvod ili uslegu razlicitim potrosaCima  moZe
naplatiti razli¢ita cijena; npr. avionske karte cije
cijene ovise o popunjencsti kapaciteta leta ili
odredenc] sezoni kad je potrainja viza ili niZa, a

potrodadima kroz prikladne kanale u pravo wijeme
{Shankar, Malthouse, 2004}



kako su ti podaci aviokompanijama dostupni w
realnom wvremenu i cijeme se mogu korigirati o
realnom vremenu sukladno promjenama u potraznii.
Takoder, internel je postac 1 mowi distribucijski
kanal, naravno ograniceno mu je djelovanje u tom
segmentu samo na proizvode U digitalnom obliku |
koje je moguce na taj nmadin distribuirati (npr.
softwer-1],

Da bismo zaokruZili sva 4P marketinikog miksa
jod nam nedostaje osvit na promaociju, a taj
segment je u fokusu ovog rada i bit e detaljnije
opisan kroz poglavlja koja slijede. Tema rada je
definirana kao marketinika komunikacija u
digitalnom svijetu, a ne kao internet marketing iz
razloga ito taj pojam, fako se iz pocetka odnosio
preenstvena na oglasavanje na Internetu, danas ipak
pokriva puno i krug proucavanja marketinga.

2. INTEGRIRANA MARKETIMAKA KOMUNIKACLIA
UTJECAL DIGITALIZACIIE

Uskladiti promocijske alate medusobno kako b
zajedno, u okviru raspoloZivih financijskih sredstava,

ili marketing bud?eta, postizali maksimum o
ostvarenju  komunikacijskih  (npr.  povecanje
pozmatosti  brandal i prodajnih ciljeva  (npr.
ostvarenje  godiinjeg  plana  prodaje)]  nekog
proizvodafusluge, odnosno branda te optimalno
uskladivanje svih elemenata marketing miksa
meduscbno, predstavlja kontinuirani  izazov  za

svakog brand menadZzera. Lspjeh ili neuspjeh neke
promotivie aktivmostl 1l kampanje ovisi o nizu
predvidivih i nepredvidivih fakiora koje je cesto vrio
tesko i cak nemoguce kontrolirati o damom
trenutku. Primjerice, aktivnost unapredenja prodaje
koja u pofetku ima dobar odaziv od strane potrodada
mofe & vrlo lake pretvoriti u potpuni fijaska i
izazvatl megativil publicitet ukoliko e tspostavi da
je promotivni materijal koji su potrofadi dobili na
poklon lose kvalitete i raspadne se nakon prvog
korigtenja. Heuspjeh u navedenom primjery bi ovisio
o pouzdanost _I:I-::lba'-rljaEa promativiniog materijala
koju nije moguce uvijek garantirati., & druge strane,
dobro odabran komunikacijski kanal, kombiniran sa
savrienim vremenskim tempiranjem te idealmom

porukom prilagodenoj ciljnoj skupini mofe | uz

relativie niska ulaganja dati neocekivane |
iznadprosjecne rezultate. Za postavljanje
komunikacijskih strategija brand menadieri se

oslanjaju na rezultate istraZivanja trZiita, iskustva
iz proilosti, prouéavanja konkurencije te savjete
strucnjaka za razliéite tipove kemuniciranja (PR
specijalisti, marketinske agencije il npr. trade
marketing menadzeri).

Informatizacija i digitalizacija utjecala je na sve
segmente kreiranja, kako marketing miksa, tako i
promotiviceg miksa, odnosno na  postavljanje
integrirane markstinske komunikacije {IMK}. Utjecaj
na kreiranje alata MK i postavijanje promotivnog
miksa apisan je u Tabeli 1.

nam svijetu

Digitalna revolucija, a posebno brzi orast i
prihvacanje interneta u swim aspektima
komuniciranja i informiranja ima ofit utjecaj na
kreiranje  promotivmog miksa te  kreiranja
komunikacijskih strategija.

Tabela 1: UWtjeca) digitalizacije na promotivid miks

alat MK Utjeca] digitalizacije

Ogladavanje » Bilboardi s pokretmim slikama, LED
displayi za outdoor oglasavanje

= Brze, lvalitetnije, bolje targetirano i
jeftinije uz pomac digitalne TV 1 radija

= Internet  oglasi, banneri, pop up,
drustvene mrede, viral-ni marketing

Unapredenje
prodaje

= Kreiranje potrosacke baze podataka za
efikasnije planiranje akcija
unapreden|a provaje knd
najzaineresiranijih potroiaca

Csobna
prodaja

= Mogucnost online povezanosti
prodajnih predstavnika i kupaca

= Mogucnost prezentiranja web stranice
kompanije i kalaloga proizvoda uz
pomod rafunala na prodajnom sastanku

= Brie | efektivilje dostavljanje vijesti §
priopcenja medijima putem e-maila 1
astalih e-kanala

= Efekt prenoienja informacija ,od wusta
dia usta" viralno

PR, evenl-i,
sponzorsiya

Patrodacki
servis web-u
Direktmi « Lakie identificiranje ciljanih potrodaca
marketing kroz  kreiranje  potroSackih baza
podataka
= Smanjemje  troskova za  obradu
potencijalnih - potrogaca koji  w
stvarmosli nmisu zZainterssirani | nece
nikad postati stvarmi potrofadi

s Lspostavljanje potrofackih servisa na

|lgwar, prilagodens prema: Ekklassi &, Waghsoodi ¥V, Mehrmanesk
5, 11 Tad

3. ODABIR URAVHOTEZENDG MEDIJA MIKSA ILI
WOWT MEDIIA MIKS

Dio implementacije  integrirane marketinske
komunikacije je svakako i odabir komunikacijskih
kanala putem kojih se organizacija u uloz
komunikatora obraca ciljanoj publici, odnozsno
potrosacima. Unutar toga, mediji koji su odabrani
kao komunikacijski kanali nekog branda trebaju biti
prilagadeni vrijednostima branda, ciljevima koje e
komunikacijom Zeli ostvariti, navikama ciljne
skupine kojol je komunikacija namijenjena te
takoder treba uzeti w obzir 1 poruku koja se
komumicira. Uz to, zastupljenost pojedinog
odabranog medija unutar medija miksa treba biti
optimalna  7a postizanje 5to vece efikasnosti
komuniciranja. Razvojem novih medija i njihovom
swve vecom tendencijom za dominacijom naspram
tradicionalnih medija mogucnosti izhora su sve vecs,
ali je takoder | sve tefe donijeli {spravnu) odluku.

Osnovna  razlika izmedu  tradicionalnih  (tisak,
radio, televizija, vanjzko oglazavanje) 1 novik
medija {internetske stranice, druitvene mreZe) je u
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tome 3to su novi mediji interaktivai. Komunikacija
putem tradicionalnih medija je jednosmijerna i
masovna. Mowi mediji omoguclju  dvosmijernu
komunikaciju § to na I razine: jedan prema jedan,
jedan prema mnogima 1 mnogi prema  mnogima
{Jemsen, 2010].

Glavna obiljeZja novih medija su:

1) digitalmost - obrada podataka o digitalnom
obliku

2] multimedijalnost - koju karakterizira snaina
integracija razliCitih kodova i sredstava fzraZavania
prilikom kreiranja medij=kog teksta

1} interaktivnost - pretpostavka odnosa izmedu
dva subjekta ili izmedu vise subjekata komunikacije

4} hipertckstualnost nelinearno  povezivanje
skupova informacija (Car, 2010].

Internet je svojim Lrzim rasojem intenzivho
spajan informacijsku s komunikacijskom funkcijom
medija. Online fizdanja novina, radijskih |
televizijskih programa bila su tek prvi korak kajim je
Internet priclizio ta tri donedavno potpuno razliéita
medija. Razlika izmedu Interneta 1 televizije bila je
priliéna sve dok su video-sadriaji bili podatkovno
preglomazni za intermetske kRapacitete. Raznvnojem
online platformi za video-sadrizje pojacala se
konvergencija ova dva medija (Car, 2010:93), sto je
u  konatnici omogucilo da se 1 TV prosiram
digitalizira, a televizije potnu gradili svoj put prema
novim medijima {snimarnje i pregledavanje emisija
kad to gledatelju odgovara, ,pay per view™ sadrZaji,
digitalne videoteke itd.).

Kako odabrati optimalan medija miks? Fokusirati 1i
se polpuno samo na nove medije? Novi mediji imaju
tolike prednosti, daju  mogucnost  dvosmjerne
komunikacije s potrofadima, lakie je targetirati
ciljnu skupinu, lakse se mjeri njihov doseg (npr. broj
klikeva na oglas 1 s} 1 uz to su jod 1 visestruko
trodkovno povodjndji, Mo, kod odabira medija treba
uzeti i druge faktore u obzir, poput kolika je
penetracija internsta unutar ukupne populacije u
remlji u kojoj vasa nrganizacija posluje, zatim
kolika je internet penctracija unutar vase ciljne
skupine itd. Kesic kaZe da je izbor medija miksa
jedna je od najkompliciranijih odluka u strategiji
marketinike komumnikacije. Osim  izbora medija
potrebno je  wciniti  izbor prostora,  vremena
objavijivanja, odnosno visine budi2ta koji ce bit
potrosen Za svaki medij. Sljedeca odluka je odabir
podrucia na kojem e se oglasavat] 1 konacno kako
cemo distribuirati vrijeme koje smo odredili za svaki
medij (Kesic, 2003:323).

U prosincu 2011, istrafivacka kuéa GFK provela je
istragivanje na temu Informaticka pismenost u
Hrvatskoj, cilj je bio ispitati penetraciju internsta u
Hrvatskoj, demografske karakteristike korismika,
koliko vremina provede na internetu i u koju svrhu,
tlika 1 pokazuje postotak korisnika intermela u
Hrvatskoj kioz godine, a Slika 2 dJdobnu strukturu
koriznika intermata 2011.

slika 1: Korlitenje intermetom w Hrvatskoj, populacija
starija od 15 eodina
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Izwon: prilagodena prema GFE (2011): Infarmaticka pismenost u
Hrvaisng: Intermel dans korst] okp dvije trecine gradans
starigib od 15 godina! GFK, Iagreh
{hitis s fwrmeat gl b public_relationsd press/pres_articles /0914
Diindex, b ntml, petstup 14,10, 20132,

thika 2: Korsmicl intermeta u dobd 15+ za 2011.

14U

1001

BD
, I -

- P-4 3%-d44

5

¥ O

Izvor: prilapodeno prema GFE (20111 Informati£ka plsmenost u
Hrvatshng: imternel danas koristi oko dvije Lrecine gradana
starijih od 15 godina! GFK, lagreb
rel= Liomns/

.hr ress.) press_articles. 009
145/ |n|_1-e;|' hr. h1m| pristup 14102012, )

Ma temelju prikazanih rezultata o koristenju
interneta u Hrvatskoj, moZemo zakljuliti slijedeces:
ukoliko je ciljna skupina neke organizacije o uloz
komunikatora unutar popul acije starosti od 15 - 24
godine moZe se sa sigumosti reci da ée se kroz neki
tip online oglaiavenja doseéi navedena ciljna
skupina. Kako se ciljna skupina krece prema sve
starijim dobmim skupinama potrebno je o medija
miksu koristiti kombinaciju tradicionalnih i novih
medija, sa s¥ve wecim udjelom tradicionalnih,
Ukcliko je nasa ciljna skupina starija od 55 godina
bolje s o komunikaciji  oslonitl  samo na
tradicionalne medije (npt. povremeno  trgovacki
lanzi  pubem nacionalne televizije oglasavaju
posebne popuste za umirovijenike, u njihovu medija
imiksu za tu vrstu komunikacije televizija ima golovo
100 % wdjela, eventualno se mole kEombinfrati s
tiskamim katalozima trgovaca koji s& umecu u
poitamnske sanducice).

Treba biti oprezam 1 sa zakljuCkom oko 10K
postotnog alociranja budZeta samo na nowve medije i
kod skupine 15 - 14 godina. Za neke proizvode ili
usluge to ipak nece biti optimalno. Primjerice hranu
za sve ukucane, neovisno 0 dobi, najccice nabavlja
saimo jedna oscba - U pravilo je to majka. Ukoliko se

prehrambeni proizvod oglagtava tinejdferima koo
primarnoj  ciljnoj
slutaju obratiti §

skupini, potrebno 32 U ovoin
sekundarno]  ciljnoj  skupini,




odnosno roditeljimasmajkama koji, iako nisu nuEno
potrosaci, vecini slufajeva su kupci proizvoda.,

Sljedece pitanje, nakon odluke o koriStenju novih
medija, je pitanje o vrsti online ocalasavanja. Skare
strukturira oglasavanje putem nowvih medija u
sljedece kategorije:

= Internet  oglaiavanje masovni  ablik
komunikacije: banner oglasi, pop-up i pop-
under oglasi, rich media oglasi, sponzorstva i
oglaszavanje putem kljuémih rijeci [keywaord
adwvertising} na pretrazivacima i
specijaliziranim oglasnim mrezama.

» Pobaoljianja za Internet pretraZivace (search
enging optimatization, SEOQ} - aktivnostl
prilagodbe sadrZaja web stranica poduzeca |
powezivanje 5 drugim relevantnim
stranicama {putem linkova) kako bi one bile
ito bolje pozicionirana na nesponzoriranom
dijelu  rezultata pretrazivanja  (naziv
domens=, naslovni opis web stranice ili title
tag, tekst ma web stramicama, broj linkova
koji vode na odredenu web stramicu s drugih
stranica, broj prosljedivanja sadriaja web
stranfca putem drustvenih mreZa, vrijeme
zadriavanja korisnika na stranici itd).

= Direktna elektronicka posta - jedan od

najstarijih oblika komunikacije putem
interneta
» Drustveni mediji se dijele na:
o Blogove

o Drustvene mrefe (npr. Facebook)
o Farume
o Wikl stranice (npr. Wikipedia)
o'Web stranice za razmjenu slika (npr.
Flickr)
o'Web stranice za razmjenu video
zapisa (npr. Youtube)

Osnovna im je karakreristika Sto  omogucuju
svakom korisniku da bude i primatelj i pruzatelj
sadrzaja (Skare, 2011},

Ako se ponovno vratimo proucavanju mlade dobne
skupine korisnika interneta u Hrvatskoj, koje GFK
naziva joi { infernauti (dobna skupina 15 - 30 u
kojoj je penetracija interneta na razini 85%),
potrebno je obratiti painju i na njihovo sobicajeno
ponasanje kad Koriste internel. Prema GFK 96%
internauta intermetu pristupa od kuce, a cko S50%
takoder | uz pomod mobilnih uredaja. Najéeice su
im aktivimost] na internetu:

= HKomunikacije [(e-mail { preko  BO0%,
drustvene mrere [ preko 70%, “chat” / preko
B0%)

« Prikupljanje informacija | pracenje novosti /
preko 80%, traZenje informacija / oko BO%)

=  Preko 50 % gledanje "video clip- ova”

(GFK, 2011}).

Od onih kojl posjecuju druitvene mreze preko 90%
to Cine barem jednom ili €ak nekolike puta dnevno.
Cak B0% korisnika drustvenih mreZa su  clanovi
Facebooka, a joi po oko 10% su Clanovi Twittera i
Linkedina. Oko 45% korisnika druitvenih mreza je

nam svijetu

“fun” neke kompanije na nekoj druitvenoj mredi
(GFK, 2011).

Komuniciranje s potrosacima putemn drsstvenib
mreZa, preciznije Facebook-a s obzirom na njegovu
rastupljemost - 35% ukupne populacije (Socialbakers,
2012}, moZe imati razlicite oblike. Osnovna
pretpostavka je sbvoritl organizacijski Facebook
profili ili stranicu te povezati se = prijateljima®.
Dstall komuonikacijski alat su:

» Facebook grupe
# Socfal ads [(drgbveni oglasi)
# Facebook aplikacije

Joi  jedan vaian  aspekt  marketinikog
komuniciranja putem novih medija je i pristupanje
intermety  putem  mobilnih - uredaja  (pametni
telefoni, tableti i sl.). Prema istrazivamju GFK
mobilne uredaje za pristup Intermetu u 2011, godini
koristilo je 21% svih korisnika Interneta, no jos
vazniji podatak je da se njihov broj u odnosu na
010, vEe nego udvostrucio, podatak za 2010. iznosi
10% [GFK, 2011). Petkovic pita: Je Li vase paslovanje
spremnc Za  mobilnizaciju®? te odmah daje i
odoovor: Hebitno je li je ili nije, budite uvjereni da
vail kupcl jesu (Petkowic, 2012). lako je intrigantna,
Petkovicevu izjavu ipak treba uzeti s rezervom. Jod
su tu velike prepreke koje su ispred m-posiovanja i
m-marketinga® na pute o izgradn)i  njihovog
punopravnog mjesta na  tréstu nowih medija.
Primjerice, da bi se kreiralo aplikacije za pametne
telefone nije dovolina samo jedna aplikacija koju bi
podriavali svi tipowi pametmih telefona, vec je
potrebno  napraviti  imacicu za svaki  pojedini
operacijski sustav pametnih telefona (npr. 0% ili
Android), sto  poprilicmo komplicira  lansiranje
aplikacija, traje dufe i potrebna su veca ulaganja u
razvoj softwera.

Prije nego sto se Zapocne proces planiranja
medija, treba najprije napraviti analizu trenutne
situacije (odgovoriti na pitanje koja je nasa
trenutna pozicija), razmotriti marketingku strategiju
branda (misija, vizija, vrijednosti, poziciomiranje,
ciljna grupa) te komunikacijsku strategiju (kakva
treba biti atmosfera, koje su kljuéne poruke koje se
7ele prenijeti, koji su komunikacijski ciljevi). Iz
swega navedenog definiraju se ciljevi i strategije
medija (doseg, ufestalost emitiranja, kontinuitet te
troskovi] te wrste tradicionalnih i/ili movih medija
(mpr. TV, radio, Internet, druitvene mreze), Unutar
odabrane  wrste medija nma temelju  daljnjib
karakteristika takoder treba odabrati § tip medija
[Apr. ake radio da Ui nacionalni ili lokalni, ili ako
drustvene mreZe da ll Facebook ili Twiter).

Makon domosenja swih potrebnih odluka krefra se
medija plan koji obuhvaca pregled medija ciljeva,
raspored emitiranja razlicitih formata oglaza [jingle
za radio, video spat za TV 1 Youtube, banner za pop-
up oglasavanje itd.) kroz sve odabrane kamale,
izradun dosega te procjenu trodkova. Ukoliko se u
medija miksu koristi ve€i broj medija (osobito kod

2 Pojednostad jeno receno to su e-poslovanje i e-
marketing prilagodeni mobilnim wredajima.
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TV}, preporuka je da se za kreiranje | egzekuciju
meadija plana unajmljuje specijalizirana agencija za
Fakup medija.

4. UMJESTO ZAKLJUCKA ...

Kao ito ne postoji jedinstven recept za poslovne
ili marketing strategije, tako ne postoji nitl recept
7a pisanje komunikacijskih  strategija, nitl za
kreiranje medija miksa i medija planova,

Marketinika komunikacija u digitalnom svijetu
nowih medija svakako ima svajih prednosti, no ima i
ogranicenja. Organizacije koji se nalaze u ulozi
komunikatora moraju biti upoznate i sa jednima i sa
drugima. 5 druge strane, gledajuci iz aspekta
potrosaca koji su u ulozi primatelja komunikacijske
poruke, treba spomenut] jos i to da postoje nacin
na koje oni mogu blokirati da neke vrste Internet
oglasavanja dodu do njik [npr. postavljanje zastita
koji blokiraju pop up-ove) te da potrodaci | sami
mogu Fapadeti komunikaciju nekog branda bez da je
o kompanija planirala (npr. putem Facebook
grupa).

Viercjatno najpoznatija prica o negativoom
publicitetu koju je zapofeo jedan nezadovoljan
korisnik je prica o kantautory Davew Carrolu i
njegova slomljencj gitar na letu avickompanije
United. Hakon Sto je United ignorirao Daveove
pripovore  te nije  Zelio nadoknaditi Stetu  za
slomljenu gitaru, Dave je nmapisaoc pjesmu o tome
kako United lomi gitare na svajim letovima, snimio
jednostavan video za 150 dolara | sve skupa postavio
na Youtube 2009. Viralnim putem informacija o tom
dogadaju prosirila se nmekontrolirano § izvan swih
ofekivanja. Do danas s Daveovom pri€om upoznato
je preko 150 milijuna Ljudi Sirom svijeta. United je
imas welikih problema s povjerenjem  svajih
korisnika nakon tog dogadaja, vrijednost dionica mu
je pala za 10%, a Dave je postao viralna super
vijezda (davecarrolmusic.com).

Iz price o Daveu i Unitedu, organizacije imaju
prililu nauciti da jedan nezadovaljan
potrotac/koriznik nije samo zanemariy statisticki
podatak, da npovi mediji nede platforme 73
komuniciranje svima sa svima na 5to oni ne mogu
utjecati, te da trebaju uCiniti sve sto mogu U okwiru
svojih  potrosackih  =ervisa prije nego  sto
polrosac postame  frustriran |

mezadovol jan
cevetoljubiv.

10.
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