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SAZETAK

Digitalni marketing strateSki je alat za poduzeca i sastoji se od svakog pojedinacnog
marketin§kog napora koji tvrtka ¢ini u digitalnom okruzenju. Pod tim se podrazumijeva,

naravno, svu internetsku prisutnost poduzeca.

za povecanje svoje prisutnosti na mrezi. Ulazni marketing, interaktivni marketing i mrezni

odnosi s kupcima napori su koji spadaju pod krovni izraz ,,Digitalni marketing®.

Internet je marketinSkim rukama donio alate poput videozapisa, podcastova i kampanja putem
e-poste kako bi im pomogao da dosegnu vise ljudi. Trenutno vecina poduzeca ve¢ ulaze u
digitalni marketing, pri ¢emu se veci dio njih fokusira na kanale kao §to su drustveni mediji

(81%) ili web stranica (78%).

Danas je neprisutnost na mrezi losa stvar za poduzeca. Poduzece moze izgubiti puno prilika

koje su dostupne samo u internetskom svijetu.

Razumijevanje istoga uvelike pomaze poduzec¢ima da shvate vaznost digitalnog marketinga u

poslovnoj strategiji.

KLJUCNE RIJECI: novonastalo poduzeée, digitalni marketing, marketing strategija



ABSTRACT

Digital Marketing is a strategic tool for businesses and it consists of every single marketing
effort a company makes in the digital environment. By that, we mean, of course, all of the

company’s online presence.

Digital Marketing is one of the most exciting tools a marketer can use to increase its
presence online. Inbound Marketing, Interactive Marketing, and online Customer Relationships

are all efforts that fall under the umbrella term “Digital Marketing”.

The internet has brought to marketers’ hands tools such as videos, podcasts and email
campaigns to help them reach more people. Right now, most companies already invest in
Digital Marketing, with the bigger part of them focusing on channels such as social media
(81%) or a website (78%).

Today, not having an online presence is a bad deal for businesses. A company can lose a lot of

opportunities that are only available in the online world.

Understanding that will help a company grasp the importance of Digital Marketing in a

business strategy.

KEY WORDS: start-up, digital marketing, marketing strategies



1. UVOD

Digitalni marketing u novoosnovanim poduzec¢ima je pristup i nacin oglasavanja koji koristi
digitalne kanale za promociju novog proizvoda ili usluge. Za razliku od tradicionalnog
marketinga, digitalni marketing bazira se na dvosmjernoj i stalnoj komunikaciji sa potrosacem.
U Hrvatskoj je 2019. godine osnovano 24.592 novih poduzeca, §to je 7.925 poduzeca vise

nego 2018. godine, pokazuju podaci Drzavnog zavoda za statistiku.

Digitalni marketing mijenja nacine na koji danas novoosnovana poduzec¢a posluju i bez njega
je gotovo nemoguce pokrenuti posao, ostvariti ulazak na nova trzista te pronaci potencijalne

klijente.

1.1. PREDMET I CILJ RADA

Predmet ovog rada, ako i cilj ovog rada je istraziti u kojoj mjeri kanali digitalnog marketinga
utjeCu na uspjesnost novoosnovanih poduzeca te kako mogu biti od pomoci u razmjeni

informacija potrebnih za daljnje poslovanje i uspjeh u poslovanju novoosnovanih poduzeéa.

1.2. SADRZAJ I STRUKTURA RADA

Rad je koncipiran na nacin da se sastoji od Sest poglavlja, ukljuc¢ujuéi uvod i zakljucak. U prvom
poglavlju, uvodu, razraditi ¢e se predmet i cilj rada, sadrzaj te metodologija izrade rada. U
drugom poglavlju biti ¢e rije¢ o poduzetniku i poduzetni$tvu, kao uvodu u novoosnovana
poduzeca. Trefe poglavlje razraditi ¢e proces digitalnog marketinga u novonastalim
poduzeéima, kroz primjenu i vrste digitalnog marketinga. Cetvrto poglavlje ée dati uvid u
kljuénu ulogu marketinga u novonastalim poduze¢ima. Peto poglavlje na primjeru
novonastalog poduzeéa opisuje koristenje digitalnog marketinga u poslovanju. Sesto poglavlje,

ujedno i zakljucak, daje teorijski osvrt na Citavi rad.

1.3. METODOLOGIJA IZRADE RADA

Metodologija izrade rada ¢e se zasnivati na stru¢noj i znanstvenoj literaturi. Tokom izrade
teorijskog dijela koristiti ¢e se vise razli¢itih metoda istraZzivanja: metode sinteze i analize,

metoda komparacije, metoda klasifikacija, metode indukcije i dedukcije, deskriptivna metoda.

1



Za potrebe ovog rada provest Ce se istrazivanje i analiza dostupne znanstvene i struéne literature
te ostali sekundarni izvori iz ovog i sli¢nog podrucja s ciljem upotpunjavanja teorijskog dijela
istrazivanja. Prilikom pronalaska adekvatnih istrazivanja iz ovog podrucja koristit ¢e se baze

podataka EBSCO i Emerald, Cambridge Journals, DOAB, ResearchGate te ScienceDirect.



2. PODUZETNIK I PODUZETNISTVO

Univerzalna je Cinjenica da je poduzetnis$tvo vazan ¢imbenik gospodarskog razvoja. Poduzetnik
je nosilac rizika i radi u nesigurnim uvjetima. No, ekonomisti nisu pokusali formulirati sustavnu
teoriju poduzetniStva. Prema Williamu J. Baumolu, ekonomska teorija nije pruzila
zadovoljavajucu analizu ni uloge poduzetniStva ni samog poduzetnika. Tradicionalni pojam

poduzetnika je da on okuplja faktorske uloge i organizira proizvodnu aktivnost.

Tradicionalni modeli poduzetni¢ku funkciju tretiraju kao upravljacku funkciju. Sli¢no tome, u
modernoj teoriji rasta takoder je svaki doprinos poduzetniStva obicno sadrzan u rezidualnom
faktoru. Ovaj rezidualni faktor, ukljucuje izmedu ostalog, tehnologiju, obrazovanje,

institucionalnu organizaciju i poduzetni§tvo.?

2.1. Teorije poduzetniStva

Razligiti mislioci razvili su razli¢ite teorije poduzetnistva.®
Teorija br. 1. Teorija inovacije:

Owu je teoriju iznio J.A. Schumpeter. Prema Schumpeteru, poduzetnik je u osnovi inovator, a
inovator je taj koji uvodi nove kombinacije. U praksi teorija inovacije obuhvaca pet slucajeva

koji su navedeni u nastavku:
(1) Uvodenje novog dobra koje potrosaci jo§ nisu upoznali

(i1) Uvodenje nove metode proizvodnje, one koja jo$ nije testirana iskustvom u doti¢noj grani

proizvodnje, a koja nikako ne mora biti utemeljena na nekom novom otkri¢u

(ii1) Otvaranje novog trZiSta, tj. trZiSta na koje odredena grana proizvodnje doti¢ne zemlje

prethodno nije usla, bez obzira postoji li to trziste jos od prije.

! Simpeh, K.N. (2011), Entrepreneurship theories and Empirical research: A Summary Review of the Literature,
European Journal of Business and Management, 3,(6) str. 1-8.

2 Ibidem

3 Nielsen, S. L., Klyver, K., Evald, M. R., i Bager, T. E. (2009). Entrepreneurship in theory and practice: Paradoxes
in Play, University Press of Southern Denmark, 1, str. 2-20.



(iv) Osvajanje novog izvora opskrbom sirovinama ili polovicom proizvedene robe, bez obzira

na to postoji li taj izvor ili ga treba prvo stvoriti.

(v) Stvaranje nove organizacije bilo koje industrije poput stvaranja monopolske pozicije (ha

primjer, povjerenjem)

U Schumpeterianovoj teoriji glavna je tema inovacija. Teorija pravi znacajnu razliku izmedu
inovatora i1 izumitelja. Prema njegovim rijeCima, izumitelj otkriva nove metode 1 nove
materijale. No, inovator je onaj koji primjenjuje izume i otkri¢a kako bi sada napravio neke
nove kombinacije. Pomoc¢u ovih novih kombinacija proizvodi noviju i bolju robu koja donosi

zadovoljstvo kao i dobit.*

U procesu gospodarskog razvoja poduzetnicima je dodijeljena presudna uloga kako bi se tempo
rasta ué¢inkovito odrzavao. Razvoj zahtijeva osnovne promjene, a poduzetnici provode potrebne

promjene. Dakle, poduzetnicki razvoj donosi ekonomski razvoj.

Schumpeterov koncept poduzetnistva poprili¢no je Sirok. Poduzetnistvo ukljucuje ne samo
neovisne poslovne ljude vec¢ i rukovoditelje i menadzere koji zapravo preuzimaju inovativne

funkcije.®

Teorija br. 2. Potreba za teorijom postignuéa:

Owvu je teoriju razvio David. C. McClelland. McClelland se bavio ekonomskim rastom i
¢imbenicima koji na njega utjecu. U tom kontekstu pokuSavao je pronaci unutarnje ¢cimbenike,
tj. "ljudske vrijednosti i motive koji covjeka navode na iskoriStavanje prilika i iskoriStavanje
povoljnih trgovinskih uvjeta." Zato daje vaznost inovativnim obiljezjima poduzetnike uloge.

Poduzetnik je zabrinut zbog potrebe za postignuéem (n-postignuéem).®

N-postignuée naziva se "Zeljom za uspjehom, ne toliko zbog drustvenog priznanja ili prestiza,

ve¢ zbog unutarnjeg osjecaja osobnog postignuca."

4 Nielsen, S. L., Klyver, K., Evald, M. R., & Bager, T. E. (2009). Entrepreneurship in theory and practice:
Paradoxes in Play, University Press of Southern Denmark, 1, str. 2-20.

® Ibidem

& Simpeh, K.N. (2011), Entrepreneurship theories and Empirical research: A Summary Review of the Literature,
European Journal of Business and Management, 3,(6) str. 1-8.
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Taj je motiv n-postignu¢a motiv koji vodi djelovanje poduzetnika. Ljudi s visokim n-
postignué¢ima ponasaju se poduzetnicki. Stoga je bolje razvijati n-postignué¢a medu pojedincima
kako bi se osigurala visoka razina ekonomskog razvoja. U praksi se motiv n-postignuca usaduje
kroz nacine odgoja djece, koje naglasavaju standarde izvrsnosti, materijalne topline,

samopouzdanja, treninga i dominacije oca.’

McClelland je identificirao dvije karakteristike poduzetnistva. Prvo raditi stvari na nov i bolji
nacin. Drugo, donosenje odluka u neizvjesnosti. Ovi se motivi nazivaju tendencijom teznji ka
uspjehu u situacijama koje ukljucuju procjenu necijeg ucinka u odnosu na neki standard
izvrsnosti. Ljudi koji imaju velike potrebe za postignu¢ima vjerojatnije ¢e uspjeti kao

poduzetnici.

Prema McClellandu, osobe s visokim potrebama nece biti motivirane nov¢anim poticajima, vec¢
¢e im novcéane nagrade predstavljati simbol postignuca. Sli¢no tome, njih takoder ne zanima
puno drustveno priznanje ili prestiz, ali njihov je krajnji cilj osobno postignuée. Zbog toga
McClelland predlaze da bi roditelji trebali postaviti visoku ljestvicu djeci kako bi povecali

razinu motivacije za postignuéima.®

Istrazivanja o psiholoSkim korijenima poduzetniStva otkrivaju da usmjerenost ka visokim
postignu¢ima osigurava uspjeh poduzetnika. No, empirijski alati koncepta koje koristi
McClelland vrlo su sumnjivi i pitanje je koliko bi pojedinaca za koje se procijeni da imaju
visoka n-postignuc¢a moglo uspjeti iskoristiti ih u praksi u danasnjim zemljama u razvoju, osim

ako ih ne ojacaju druge okolnosti.®

Teorija br. 3. Teorija povlalenja statusa:

E. Hagen je pokusSao formulirati teoriju druStvenih promjena. Teorija druStvenih promjena
objasnjava da se, kada pripadnici nekih druStvenih skupina osje¢aju da druStvo ne postuje
njihove vrijednosti i status, okrecu se inovacijama kako bi postigli poStovanje drustva. Prema
Hagenu, poduzetnistvo je funkcija povlacenja statusa. Ova teorija predvida da klasa koja je

izgubila prethodni prestiz ili manjinska skupina pokazuje agresivan poduzetni¢ki nagon.

" Simpeh, K.N. (2011), Entrepreneurship theories and Empirical research: A Summary Review of the Literature,
European Journal of Business and Management, 3,(6) str. 1-8.

8 Ibidem

® Hamilton, R.T., Harper, D.A. (1994), The Entrepreneur in Theory and Practice, Journal of Economic Studies,
21,(6), str.. 3-18

10 1hidem


https://www.emerald.com/insight/search?q=R.T.%20Hamilton
https://www.emerald.com/insight/search?q=D.A.%20Harper
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0144-3585

Hagen postulira Cetiri vrste dogadaja koji mogu proizvesti povlacenje statusa:

(i) Premjestanje tradicionalne elitne skupine iz prethodnog statusa u drugu tradicionalnu

skupinu fizickom silom.

(i1) Premjestanje vrijednosti, simbola kroz neku promjenu u stavu nadredene skupine.
(ii1) Neuskladenost staticnog simbola s promjenjivom raspodjelom ekonomske mo¢i i.
(iv) Neprihvacanje oc¢ekivanog statusa migracije u novo drustvo.

Hagen je nadalje ocijenio da su kreativne inovacije ili promjene osnovna znacajka
gospodarskog rasta. Opisuje poduzetnika kao kreativnog ubojicu problema kojeg zanimaju
stvari iz prakti¢nog i tehnoloskog podrucja. Takav tip pojedinca osjeca povecano zadovoljstvo
kad se suoci s problemom 1 tolerira poremecaj bez nelagode. U tradicionalnim se drustvima
polozaji vlasti dodjeljuju na temelju statusa, a ne na osnovu individualnih sposobnosti. Zbog

toga je Hagen vizualizirao inovativnu osobnost.!!

Postoje Cetiri odgovora kojima se procjenjuje osobnost:

Q) Povucenjak- onaj koji kombinira rad u drustvu, ali ostaje ravnoduSan prema svom
radu 1 poloZaju.

(i)  Ritualist - onaj koji usvoji neku vrstu obrambenog ponasanja i djeluje na nacine
prihvacene 1 odobrene u njegovom druStvu, ali bez nade da ¢e poboljsati svoj
polozaj.

(iif)  Reformist - onaj koji daje podrsku za pobunu i pokusava uspostaviti novo drustvo

(iv)  Inovator - kreativan pojedinac koji ¢e vjerojatno biti poduzetnik.

Inovacija zahtijeva kreativnost 1 takvi kreativni pojedinci poticu gospodarski rast. U praksi se
kreativne li¢nosti pojavljuju kada pripadnici nekih druStvenih skupina dozive povlaenje
statusnog posStovanja. Kad god se povuce poStovanje statusa, to dovodi do inovacija -

kreativnog pojedinca koji ée vjerojatno biti poduzetnik. 12

11 Hamilton, R.T., Harper, D.A. (1994), The Entrepreneur in Theory and Practice, Journal of Economic Studies,
21, (6), str. 3-18.
12 1hidem


https://www.emerald.com/insight/search?q=R.T.%20Hamilton
https://www.emerald.com/insight/search?q=D.A.%20Harper
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0144-3585

Teorija djeluje na razliku izmedu poduzetniStva i poduzetnika. Unutar organizacije postoje
razli¢iti ¢imbenici koji motiviraju rukovoditelje 1 profesionalce na neko inovativno ponaSanje

koje dovodi do razvoja novih proizvoda i usluga.

Zapravo, njima ne upravlja povlacenje statusa. Teorija samo sugerira da ljudi koji su uzivali
drustveni polozaj u nekoj fazi svoje povijesti padaju u fazu povlacenja i sa Zeljom za povratom
izgubljenog statusa pojavljuju se kao poduzetnicka li¢nost. Teorija takoder pretpostavlja
dugoro¢nu perspektivu za poduzetnicki rast; oko tri do pet generacija promijenjenih za nastanak
poduzetnistva. Ali zapravo se to ne dogada. U Indiji su, primjera radi, poduzetnici prve

generacije prili¢no uspjesni u svom poduzetni¢kom ponaganju.

Teorija br. 4. Teorija druStvenih promjena:

Max Weber je prije svega zauzeo stajaliSte da poduzetnicki rast ovisi o etickom sustavu
vrijednosti doticnog drustva. Sredi$nja figura Weberove teorije drustvenih promjena sastoji se
u njegovom tretiranju protestantske etike i duha kapitalizma. Stovise, ova teorija daje analizu

religije i njezinog utjecaja na poduzetni¢ku kulturu.**

Max Weber smatrao je da duh brzog industrijskog rasta ovisi o racionaliziranoj tehnologiji,
stjecanju novca i njegovoj racionalnoj upotrebi za produktivnost i mnozenje novca. Ti elementi
industrijskog rasta ovise o specifi€noj vrijednosnoj orijentaciji pojedinaca, tj. tendenciji
stjecanja i racionalnom odnosu prema djelovanju koje generiraju eticke vrijednosti. Weber je
svoju teorijsku formulaciju analizirao odnosom koji je pronasao izmedu protestantske etike i
duha kapitalizma. Svoju je tezu utvrdio istinitom zahvaljuju¢i i1 saznanjima o drugim

zajednicama.®®

Prema ovoj teoriji, pokretacke poduzetnicke energije generiraju se usvajanjem egzogenih
religijskih uvjerenja. Ljudima koji vjeruju u opisano (protestantska etika), naporan rad u
njihovom Zivotnom sloju nije samo moguénost da im se ispune svjetovne Zelje ve¢ i da se

zadovolje njihove duhovne potrebe. Dakle, u weberovskom sustavu motivacijsku sila za

13 Hamilton, R.T., Harper, D.A. (1994), The Entrepreneur in Theory and Practice, Journal of Economic Studies,
21,(6,) str. 3-18

14 Rae, D. (2004), Practical theories from entrepreneurs' stories: discursive approaches to entrepreneurial
learning, Journal of Small Business and Enterprise Development, 11 (2), str. 195-202

15 Ibidem


https://www.emerald.com/insight/search?q=R.T.%20Hamilton
https://www.emerald.com/insight/search?q=D.A.%20Harper
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0144-3585
https://www.emerald.com/insight/search?q=David%20Rae
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1462-6004

poduzetnicku aktivnost osigurava kalvinisticka etika, bez obzira na kulturno podrijetlo, tip

licnosti pojedinca i socijalno okruzenje u kojem Zivi.®

Ipak, teorija drustvenih promjena koju je iznio Max Weber temelji se na neispravnim

pretpostavkama. Dakle, ocekivani rezultati ne vrijede u svim slucajevima.

Te su pretpostavke sljedece:

(1) Postoji jedinstveni sustav hinduisticke vrijednosti.

(ii) Indijska je zajednica internalizirala je te vrijednosti i pretocila ih u svakodnevno ponasanje

(iii) te su vrijednosti ostale imune i izolirane od vanjskih pritisaka i promjena. Studije nadalje
pokazuju da hinduizam nije odbojan duhu kapitalizma i pustolovnom duhu. Hinduizam je puno

pridonio razvoju poduzetnistva u Indiji koje se temelji na kapitalizmu.
Teorija br. 5. Teorija socijalnog ponaSanja:

Kunkel predstavlja model ponasanja poduzetnika. Opskrba poduzetnika funkcija je socijalne,
politicke i ekonomske strukture. Model ponaSanja koji se odnosi na otvoreno izraZene
aktivnosti pojedinaca i njihove odnose s prethodnom i sada$njom okolinom, druStvenim
strukturama 1 fizickim uvjetima. Prema Kunkelu, pojedinci obavljaju razne aktivnosti, od kojih
neke prihvaca druStvo, a druge ne. Prihvaceni se nagraduju. Nagrade djeluju kao poticaj
povecavajuci vjerojatnost ponavljanja tog uzorka ponasanja. Ovaj obrazac socijalnog ponasanja
je poduzetni¢ko ponasanje. Ponuda poduzetnistva ovisi o Cetiri strukture koje se nalaze u

drustvu.t’
To su kako slijedi:

(1) Struktura ogranicenja - DruStvo ograni¢ava odredene aktivnosti i ta struktura ogranicenja

utjeCe na sve Clanove (ukljucujuci poduzetnike) drustva.

(i1) Struktura potraZznje - materijalne nagrade potrebne su za postavljanje temelja za buduce
drustvene dobitke. Stovise, ponasanje ljudi moZe se uéiniti poduzetni¢kim manipuliranjem

odredenih odabranih komponenata strukture potraznje.

16 Rae, D. (2004), "Practical theories from entrepreneurs' stories: discursive approaches to entrepreneurial
learning”, Journal of Small Business and Enterprise Development, 11,(2) , str. 195-202.

17" Casson,M. (2005), Entrepreneurship and the theory of the firm, Journal of Economic Behavior and
Organization, 58, str. 327-348.
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(iii) Struktura prilika - sastoji se od dostupnosti kapitala, upravljackih i tehnoloskih vjestina,

informacija o proizvodnim metodama, radu i trziStima.

(iv) Struktura rada — bavi se ponudom kompetentne i voljne radne snage. Ponudom rada
upravlja nekoliko ¢imbenika, kao Sto su dostupni alternativni nacini za zivot, tradicionalizam i

zivotna ocekivanja.

Teorija pretpostavlja idealne strukture za opskrbu poduzetnika. Ali, opéenito postoji razlika
izmedu ciljeva, struktura i stvarne ucinkovitosti poduzetnika zbog ¢injenice da su uz te
percepcije povezane neadekvatne ili neto¢ne Cinjenice. U praksi se poduzetniStvom upravlja i
prema specifiénim kombinacijama okolnosti koje uglavnom nisu dostupne u nekom drugom

okruzenju.'8
Teorija br. 6. Teorija vodstva:

Prema Hoselitzu, poduzetnistvo je funkcija upravljackih vjestina i vodstva. Posao takoder
zahtijeva financije, ali to je od sekundarne vaznosti. Dalje objasnjava da osoba koja treba postati
industrijski poduzetnik mora u sebi imati nes$to vise od napora za zaradivanjem dobiti i

bogatstvom. U tom procesu poduzetnik mora pokazati svoju sposobnost vodenja i upravljanja.

U poslu postoje opcéenito tri vrste vodstva - zajmodavci, menadzeri i poduzetnici. U praksi su
zajmodavci novcea trZiSno orijentirani, a menadZeri orijentirani na autoritet. No, poduzetnici uz
to imaju i proizvodnu orijentaciju. Trgoveci ili zajmodavci novea trguju robom / uslugama Sto

je opéenito prihvatljivo za sve. 1°

Medutim, poduzetnik stvara vlastitu robu i njezina je prihvatljivost neizvjesna. Stoga
poduzetnik preuzima ve¢i rizik u usporedbi s trgovcem ili zajmodavcem novca. U tom je
kontekstu vazno napomenuti da zarada nije dovoljna za uspjeh u poduzetnistvu. Hoselitz je
ocijenio da se poduzetni§tvo moze razviti u druStvu u kojem njegova kultura dopusta razne
izbore 1 u kojem socijalni procesi nisu kruti. Socijalni bi uvjeti trebali osigurati razvoj licnosti

usmjerenih na poduzeée.?

18 Casson,M. (2005), Entrepreneurship and the theory of the firm, Journal of Economic Behavior and
Organization, 58, str. 327-348

1 Solomon,S.J., Bendickson,J.S., Marvel,M.R.,, McDowell,W.C.,i Mahto,R. (2020), Agency theory and
entrepreneurship: A cross-country analysis, Journal of Business Research,122, str. 466-476.

2 Solomon,S.J., Bendickson,J.S., Marvel,M.R.,, McDowell,W.C.,i Mahto,R. (2020), Agency theory and
entrepreneurship: A cross-country analysis, Journal of Business Research,122, str. 466-476



Teorija br. 7. Teorija osobnosti modela:

Cocharnova teorija socioloSka je teorija poduzetnicke ponude. Cocharn naglasava kulturne
vrijednosti, ocekivanja uloga i socijalne sankcije kao klju¢ne elemente koji odreduju ponudu
poduzetnika. Prema njemu, poduzetnik nije ni super normalna jedinka ni devijantna osoba, veé

predstavlja uzornu osobnost drustva. 2
Na njegovu izvedbu utjecCu tri ¢cimbenika:

Q) Vlastiti stavovi prema svom zanimanju.
(i)  Ocekivanja o ulozi koju imaju sankcionirajuce skupine i

(iii)  Operativni zahtjevi posla.

U tom kontekstu, vrijednosti drustva najvaznija su odrednica stavova i ocekivanja od uloge.
Teorija se bavi samo socijalnim ¢imbenicima. Profit je najvazniji ¢imbenik za poticanje
poduzetnika na rizi¢no ponasanje. Cak i potreba za postignuéem zapoé¢inje od procesa stvaranja
dobiti. Podrazumijeva se potreba za postignu¢ima. Osim toga, od poduzetnika se takoder
oc¢ekuje da preuzme upravljacke funkcije. Ali sama teorija ne uspijeva ukljuciti sve ove

zahtjeve.

Teorija br. 8. Teorija sustavnih inovacija:

Profesor Drucker razvio je teoriju sustavnih inovacija. Prema njemu "Sustavna se inovacija
sastoji u svrhovitom i organiziranom traganju za promjenama i u sustavnoj analizi moguc¢nosti
koje takve promjene mogu ponuditi za ekonomske ili socijalne inovacije." To¢nije, sustavna
inovacija znaci sedam izvora za inovativne mogucénosti. Prva Cetiri izvora nalaze se u poduzecu,
bilo da je rije¢ o poduzecu ili ustanovi javne sluzbe, ili u industriji ili usluznom sektoru. Stoga
su vidljivi prvenstveno ljudima unutar te industrije ili usluznog sektora. Oni Su u osnovi
simptomi. Ali oni su vrlo pouzdani pokazatelji promjena koje su se ve¢ dogodile ili se mogu

dogoditi s malo truda.?

2L Ibidem
22 Solomon,S.J., Bendickson,J.S., Marvel,M.R.,, McDowell, W.C.,i Mahto,R. (2020), Agency theory and
entrepreneurship: A cross-country analysis, Journal of Business Research,122, str. 466-476
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2.2. Pojam poduzetnika i osnivanja poduzecéa

Poduzetnik je pojedinac koji stvara novo poduzece, snoseci vec¢inu rizika i uzivajuc¢i u vecini
nagrada. Poduzetnika se obi¢no smatra inovatorom, izvorom novih ideja, dobara, usluga i

poslovanja / ili postupaka.?

Poduzetnici igraju klju¢nu ulogu u bilo kojem gospodarstvu, koriste¢i vjestine 1 inicijative
potrebne za predvidanje potreba i iznoSenje dobrih novih ideja na trziSte. Poduzetnici koji se
pokazu uspjeSnima u preuzimanju rizika startupa nagraduju se profitom, slavom i
mogucnostima kontinuiranog rasta. Oni koji propadnu, trpe gubitke i postaju manje rasireni na

trzisStima.

Poduzetnistvo je jedan od resursa koji ekonomisti kategoriziraju kao sastavni dio proizvodnje,
a ostala tri su zemlja / prirodni resursi, rad i kapital. Poduzetnik kombinira prva tri od njih za
proizvodnju robe ili pruzanje usluga. Poduzetnici obi¢no kreiraju poslovni plan, zaposljavaju
radnu snagu, stjeCu resurse i izvrSavaju financiranje te osiguravaju vodenje i upravljanje

poslovanjem.?*

Poduzetnici se Cesto suocavaju s mnogim preprekama kada grade svoje tvrtke. Tri prepreke

koje mnogi od njih navode kao najizazovnije su sljedece:

1. Prevladavanje birokracije
2. Angaziranje talenta

3. Trazenje financiranja

S obzirom na rizi¢nost novog pothvata, stjecanje kapitalnih financijskih sredstava posebno je
izazovno, a mnogi se poduzetnici s tim bave putem bootstrappinga: financiranje poduzeca
metodama poput koriStenja vlastitog novca, osiguravanje kapitala za smanjenje troskova rada,

minimiziranje zaliha i faktore potrazivanja.

Dok su neki poduzetnici usamljeni igraci koji se trude maknuti male tvrtke s terena, drugi

preuzimaju partnere koji se bore s veé¢im pristupom kapitalu i drugim resursima. U tim

23 Hayes,A.(2020.) Enterpreneuer, [online] dostupno na: https://www.investopedia.com/terms/e/entrepreneur.asp,
[10.10.2020.]
2 |bidem
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situacijama nove se tvrtke mogu financirati od rizi¢nih kapitalista, ulagaca, fondova ili putem

tradicionalnijih izvora, poput bankovnih zajmova.?®

Ekonomisti nikada nisu imali dosljednu definiciju "poduzetnik" ili "poduzetniStvo" (rije¢
"poduzetnik" dolazi od francuskog glagola entreprendre, $to znaci "poduzeti se"). lako je
koncept poduzetnika postojao i bio poznat stolje¢ima, klasi¢ni i neoklasi¢ni ekonomisti
izostavljali su poduzetnike iz njihovih formalnih modela. Pretpostavljali su da ¢e savrSene
informacije biti poznate potpuno racionalnim akterima, ne ostavljajuéi prostora za preuzimanje
rizika ili otkrivanje. Tek sredinom 20. stolje¢a ekonomisti su ozbiljno pokusali ukljuciti

poduzetni§tvo u svoje modele.?

Tri su mislioca bila klju¢na za ukljucivanje poduzetnika: Joseph Schumpeter, Frank Knight 1
Israel Kirzner. Schumpeter je sugerirao da su poduzetnici - a ne samo tvrtke - odgovorni za
stvaranje novih stvari u potrazi za profitom. Knight se usredotocio na poduzetnike kao nositelje
neizvjesnosti 1 vjerovao da su oni odgovorni za premije rizika na financijskim trziStima.

Kirzner je poduzetnistvo smatrao procesom koji je doveo do otkrica.

U ekonomskom smislu, poduzetnik djeluje kao koordinator u kapitalisti¢koj ekonomiji. Ova
koordinacija ima oblik preusmjeravanja prema novim potencijalnim mogucénostima zarade.

Poduzetnik pokrece razne resurse, i materijalne i nematerijalne, promicuci stvaranje kapitala.

Na trziStu punom nesigurnosti, poduzetnik je taj koji moze pomoc¢i u razrjeSavanju neizvjesnosti
dok prosuduje ili preuzima rizik. U mjeri u kojoj je kapitalizam dinamican sustav dobiti i
gubitka, poduzetnici pokre¢u ucinkovito otkri¢e 1 dosljedno otkrivaju znanje. Osnovane tvrtke
suocavaju se s povecanom konkurencijom i izazovima poduzetnika, $to ih Cesto potice i na
napore u istrazivanju i razvoju. U tehnickom i ekonomskom smislu, poduzetnik usmjerava kurs

prema trzignoj ravnotezi.?’

% Hayes,A.(2020) Enterpreneuer,[online] dostupno na: https://www.investopedia.com/terms/e/entrepreneur.asp,
[10.10.2020.]

2 |bidem

27 |bidem
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2.3. Malo gospodarstvo

Mala 1 srednja poduzec¢a (MSP) igraju glavnu ulogu u vecini gospodarstava, posebno u
zemljama u razvoju. Mala i srednja poduzeca Cine vec¢inu poduzeca Sirom svijeta i vazan su

doprinos otvaranju novih radnih mjesta i globalnom gospodarskom razvoju. 28

Mala i srednja poduze¢a (MSP) su poduzeca koja odrzavaju prihode, imovinu ili odredeni broj
zaposlenih ispod odredenog praga. Svaka zemlja ima svoju definiciju onoga $to ¢ini malo i
srednje poduzetnistvo (MSP). Moraju se ispuniti odredeni kriteriji veliine, a povremeno se
uzima u obzir 1 industrija u kojoj tvrtka posluje. lako su male veliine, mala i srednja poduzeca
(MSP) igraju vaznu ulogu u gospodarstvu. Znatno su brojniji od velikih tvrtki, zapoSljavaju

velik broj ljudi i uglavnom su poduzetni¢ke naravi, pomazuéi oblikovanju inovacija. 2

U Sjedinjenim Drzavama ne postoji poseban nacin za identificiranje malih i srednjih poduzeca
(MSP). Europska unija (EU) nudi jasnije definicije, karakteriziraju¢i malo poduzece kao tvrtku
s manje od 50 zaposlenih, a srednje poduzece s manje od 250 zaposlenih. Uz mala i srednja

poduzeéa, postoje i mikro poduzeéa koja zaposljavaju do 10 zaposlenika.

Kao Sto se zahtjevi za kategorije razlikuju od drzave do drzave, tako se razlikuju i nazivi 1
kratice. Mala i srednja poduzeéa obi¢no se koriste u EU, Ujedinjenim narodima (UN) i
Svjetskoj trgovinskoj organizaciji (WTO), dok se u Sjedinjenim Drzavama te tvrtke Cesto
nazivaju mala/srednja poduzeéa - SME. Drugdje, u Keniji, vode se pod imenom MSME,
skraceno od mikro, malih i srednjih poduzeca, au Indiji je MSMED, odnosno mikro, malo i
srednje poduzetniStvo. Unato€ razlikama u nomenklaturi, zemlje dijele zajedni¢ko razdvajanje

poduzeéa prema veliéini ili strukturi. 3

U SAD-u Uprava za mala poduzeca (SBA) klasificira male tvrtke prema njihovoj vlasnickoj
strukturi, broju zaposlenih, zaradi i industriji. Na primjer, u proizvodnji, MSP je tvrtka s 500 ili
manje zaposlenih. Suprotno tome, poduzeca koja vade rude bakra i rude nikla mogu imati do
1500 zaposlenih 1 jos uvijek mogu biti identificirana kao MSP. Poput EU, SAD jasno klasificira

tvrtke s manje od 10 zaposlenih kao mali ured / kuéni ured (SOHO). Sto se ti¢e poreznog

28 Karadag, H. (2015), The Role and Challenges of Small and Medium-sized Enterprises (Smes) in Emerging
Economies: An Analysis from Turkey, Business and Management Studies, 1, (2), str. 179-188.

29 Gherghina, S.C., Botezatu, M., Hosszu, A. i Simionescu (2020), Small and Medium-Sized Enterprises (SMEs),
The Engine of Economic Growth through Investments and Innovation,12(1), str.1-10.

30 Ibidem

31 Karadag, H. (2015), The Role and Challenges of Small and Medium-sized Enterprises (Smes) in Emerging
Economies: An Analysis from Turkey, Business and Management Studies, 1, (2), str. 179-188.
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izvjesc¢ivanja, Porezna uprava (IRS) ne svrstava tvrtke u mala i srednja poduzeca. Umjesto toga,
ona razdvaja male poduzetnike i samozaposlene pojedince u jednu skupinu, a velike i srednje
tvrtke u drugu. Porezna uprava male tvrtke Klasificira kao tvrtke s imovinom od 10 milijuna

USD ili manje, a velike tvrtke s imovinom od preko 10 milijuna USD.*?

Mala i srednja poduzeéa (MSP) Cesto se smatraju otkucajima gospodarstava u nastajanju i
razvijenih gospodarstava. Oni su odgovorni za pruzanje mnogih radnih mjesta, a u SAD-U su

2008. pridonijeli 46% bruto domaceg proizvoda (BDP).*

Mnogi ljudi u gospodarstvima u usponu posao pronalaze u malim i srednjim poduzec¢ima
(MSP). Prema podacima Organizacije za ekonomsku suradnju i razvoj (OCED), mala i srednja

poduzeca doprinose otprilike 45% ukupne zaposlenosti i 33% BDP-a u tim zemljama.

Vaznost malih i srednjih poduze¢a (MSP) nije ograni¢ena na zemlje u razvoju. Izmedu 2002. i
2012. mala 1 srednja poduze¢a (MSP) stvorila su 77% novih radnih mjesta u Kanadi, gotovo
jednak postotak kao u vecini ekonomija u usponu. Te su tvrtke izuzetno vazne za dobrobit
zemlje, kako u smislu stvaranja radnih mjesta tako i ostvarivanja poreznih prihoda. Isto vrijedi
i za SAD, gdje su male tvrtke ¢inile 64% neto novih radnih mjesta stvorenih izmedu 1993. i

2011. godine3*

Opstati kao malo i srednje poduzeée (MSP) ipak nije uvijek lako. Ta se poduzeca uglavnom
trude privuci kapital za financiranje svojih pothvata i ¢esto imaju poteSkoca s placanjem poreza
i ispunjavanjem obveza uskladenosti s propisima. Vlade prepoznaju vaznost malih i srednjih
poduzeca (MSP) u gospodarstvu i redovito nude poticaje, ukljuujuci povoljan porezni tretman

i bolji pristup zajmovima, kako bi im pomogli da posluju.®

Oni takoder nude obrazovne programe, poducavanje vlasnika malih i srednjih poduze¢a (MSP)
0 tome kako postici da njihovo poslovanje raste i opstane, kao 1 posebne programe revizije koji

ciljaju podrucja s visokim rizikom i povecavaju plac¢anje poreza.

Mala i srednja poduzeca predstavljaju oko 90% poduzeca i vise od 50% zaposlenosti Sirom
svijeta. SluZzbena mala i srednja poduzeéa doprinose do 40% nacionalnog dohotka (BDP) u

gospodarstvima u razvoju. Ti su brojevi znatno ve¢i kada se uklju¢e neformalna mala 1 srednja

32 Karadag, H. (2015), The Role and Challenges of Small and Medium-sized Enterprises (Smes) in Emerging
Economies: An Analysis from Turkey, Business and Management Studies, 1, (2), str. 179-188.

33 Gherghina,S. C., Botezatu, M., Hosszu, A. i Simionescu (2020), Small and Medium-Sized Enterprises (SMEs),
The Engine of Economic Growth through Investments and Innovation,12,(1), str.1-10

3 Ibidem

3 Ibidem
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poduzeca. Prema procjenama, do 2030. godine bit ¢e potrebno 600 milijuna radnih mjesta kako
bi se apsorbirala rastuc¢a globalna radna snaga, S$to razvoj MSP-a €ini visokim prioritetom za

mnoge vlade Sirom svijeta.

Na trziStima u nastajanju veéinu formalnih poslova generiraju MSP-a koja stvaraju od 7 od 10
radnih mjesta. Medutim, pristup financiranju klju¢no je ogranicenje za rast malih i srednjih
poduzeca, druga je najcitiranija prepreka s kojom se suocavaju mala i srednja poduzeca za rast

poslovanja na trzistima u razvoju i zemljama u razvoju.

Mala je vjerojatnost da ¢e mala i srednja poduzeéa moci dobiti bankovne zajmove od velikih
tvrtki; umjesto toga, poduzetnici se oslanjaju na interne fondove ili novac od prijatelja i obitelji

kako bi pokrenuli i u pocetku vodili svoja poduzeca.

Medunarodna financijska korporacija (IFC) procjenjuje da 65 milijuna tvrtki ili 40% formalnih
mikro, malih i srednjih poduze¢a (MMSP) u zemljama u razvoju ima nezadovoljene potrebe za
financiranjem od 5,2 bilijuna USD svake godine, Sto je 1,4 puta viSe od trenutne razine

globalnog kreditiranja MMSP.

Isto¢na Azija i1 Pacifik ¢ine najveci udio (46%) ukupnog globalnog financijskog jaza, a slijede
ga Latinska Amerika i Karibi (23%) te Europa i Srednja Azija (15%). Latinska Amerika i Karibi
te regije Bliskog Istoka i Sjeverne Afrike imaju najve¢i udio financijskog jaza u odnosu na
potencijalnu potraznju, izmjerenu na 87%, odnosno 88%. Otprilike polovica formalnih MSP-a
nema pristup formalnim kreditima. Jaz u financiranju jos$ je ve¢i kada se uzmu u obzir mikro 1

neformalna poduzeéa. ¥

2.4. Uloga poduzetnika u svijetu

Njegovanje poduzetniStva moze imati pozitivan utjecaj na gospodarstvo i druStvo na nekoliko
nacina. Za pocetak, poduzetnici stvaraju novi posao. Oni izmisljaju robu i usluge, Sto rezultira
zaposlenjem i Cesto stvara efekt mreSkanja, Sto rezultira sve ve¢im razvojem u svim sferama.

Primjerice, nakon sto je nekoliko tvrtki s informacijskom tehnologijom pocelo svoje poslovanje

3% Karadag, H. (2015), The Role and Challenges of Small and Medium-sized Enterprises (Smes) in Emerging
Economies: An Analysis from Turkey, Business and Management Studies, 1, (2), str. 179-188.
37 Ibidem
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u Indiji 1990-ih, pocele su se razvijati i tvrtke u povezanim industrijama, poput operativnih

centara i pruzatelja hardvera, nude¢i usluge podrske i vezane proizvode.®

Poduzetnici dodaju bruto nacionalni dohodak. Postojece tvrtke mogu ostati ograni¢ene na svoja
trziSta i na kraju dosec¢i gornju granicu dohotka. Ali novi proizvodi ili tehnologije stvaraju nova
trziSta 1 novo bogatstvo. A povecana zaposlenost i veéa zarada doprinose poreznoj osnovi

drzave, omoguéujuéi veéu drzavnu potrosnju i ulaganja u javne projekte.®

Poduzetnici stvaraju drustvene promjene. Prekidaju tradiciju jedinstvenim izumima koji
smanjuju ovisnost o postoje¢im metodama i sustavima, cine¢i ih ponekad zastarjelima.

Primjerice, pametni telefoni i njihove aplikacije revolucionirali su rad i igru Sirom svijeta.

Poduzetnici ulazu u projekte zajednice i pomazu dobrotvornim organizacijama i drugim
neprofitnim organizacijama, podrzavajuci ciljeve izvan svojih vlastitih razloga. Na primjer, Bill

Gates iskoristio je svoje veliko bogatstvo za obrazovanje i inicijative javnog zdravstva.*°

Postoje istrazivanja koja pokazuju kako visoka razina samozaposljavanja moze zaustaviti
gospodarski razvoj: poduzetnistvo, ako nije pravilno regulirano, moze dovesti do nelojalnih
trziSnih praksi i korupcije, a previse poduzetnika moze stvoriti nejednakosti u dohotku u

drustvu.

Sve u svemu, poduzetnistvo je klju¢ni pokreta¢ inovacija i gospodarskog rasta. Stoga je
poticanje poduzetniStva vaZan dio strategija gospodarskog rasta mnogih lokalnih i nacionalnih

vlada $irom svijeta.*!

U tu svrhu vlade obi¢no pomaZzu u razvoju poduzetnickih ekosustava, §to moze ukljucivati same
poduzetnike, programe pomoci koje financira drzava i rizi¢ni kapitalisti. Oni takoder mogu
ukljucivati nevladine organizacije, poput udruga poduzetnika, poduzetnickih inkubatora 1

obrazovnih programa.*?

Na primjer, kalifornijska Silicijska dolina ¢esto se navodi kao primjer dobro funkcioniraju¢eg
poduzetnickog ekosustava. Regija ima dobro razvijenu bazu rizicnog kapitala, veliku bazu

dobro obrazovanih talenata, posebno u tehni¢kim podru¢jima, i Sirok spektar vladinih 1

% Ng, J. (2012), The roles of entrepreneurs in the society, Researchers World — Journal of Arts, Science &
Commerce, 3, str.1-6.

39 Smith, D. (2010). The Role of Entrepreneurship in Economic Growth. Undergraduate Economic Review. 6., str.
2-40

40 Dhaliwal,A.(2016.) Role Of Entrepreneurship In Economic Development, International Journal of scientific
research and management , 4(06), str.4262-4269

1 Ibidem

“2 |bidem
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nevladinih programa za poticanje novih pothvata i pruzanje informacija i1 podrske

poduzetnicima.*®

43 Smith, D. (2010). The Role of Entrepreneurship in Economic Growth, Undergraduate Economic Review. 6,
str.1-10
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3. PROCES DIGITALNOG MARKETINGA U
NOVOOSNOVANIM PODUZECIMA

Digitalni marketing predstavlja upotrebu Interneta, mobilnih uredaja, druStvenih medija,
trazilica i drugih kanala za privlacenje potrosaca. Neki marketinski strucnjaci digitalni
marketing smatraju potpuno novim pothvatom koji zahtijeva novi nacin pristupanja kupcima i
nove nacine razumijevanja ponasanja kupaca u odnosu na tradicionalni marketing. Upravo zato,
postoje mnogobrojni procesi upotrebe digitalnog marketinga u novonastalim poduzeéima, u

skladu s tim §to ovo predstavlja sasvim novu disciplinu u poduzetni¢kom poslovanju.*

3.1. Pojam digitalnog marketinga

Digitalni marketing cilja odredeni segment kupaca i interaktivan je. Digitalni marketing je u
porastu 1 ukljuCuje oglase s rezultatima pretraZivanja, oglase putem e-poSte i promovirane
tweetove - sve §to ukljuCuje marketing s povratnim informacijama kupaca ili dvosmjernu

interakciju izmedu tvrtke i kupca. °

Internetski marketing razlikuje se od digitalnog. Internet marketing je oglasavanje iskljucivo na
Internetu, dok se digitalni marketing moZe odvijati putem mobilnih uredaja, na platformi
podzemne Zzeljeznice, u video igrama ili putem aplikacije za pametni telefon. U jeziku
digitalnog marketinga, oglasivaci se obi¢no nazivaju izvorima, dok se ¢lanovi ciljanih oglasa

obi¢no nazivaju primateljima. *°

Izvori Cesto ciljaju vrlo specifiéne, dobro definirane primatelje. Na primjer, nakon §to je
produzio radno vrijeme mnogim svojim poslovnicama do kasno u no¢, McDonald's je trebao
privuci kupce. Digitalnim oglasima ciljalo se radnike na smjenama i putnike jer je tvrtka znala
da ti ljudi ¢ine velik segment njenog kasno no¢nog poslovanja. McDonald's ih je ohrabrio da
preuzmu novu aplikaciju Finder za restorane, ciljaju¢i ih oglasima smjeStenima na
bankomatima i benzinskim postajama, kao i na web stranicama za koje se znalo da ih kupci

noéu posjecuju.t’

4 Pifieiro-Otero, T., Martinez-Rolan, X. (2016), Understanding Digital Marketing—Basics and Actions, Future
Internet, str. 1-15 .

% Ibidem

4 Garcia, J., Lizcano, D. , Ramos, C. i Matos, N. (2019), Digital Marketing Actions That Achieve a Better
Attraction and Loyalty of Users: An Analytical Study, Future Internet, 11(6), str.130.

47 Ibidem
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3.2.Vrste digitalnog marketinga

Digitalni marketing odnosi se na bilo koji oblik marketinga ili oglasavanja koji se pruzaju putem
tradicionalnih i novih digitalnih kanala, kao $§to su internetske stranice, druStveni mediji,
mobilne aplikacije, e-posta ili trazilice, izmedu ostalog. Digitalni marketing tradicionalno se
radi na mrezi i izvan njega i ukljucuje razlicite vrste placenih i neplacenih strategija digitalnog
8

marketinga kao $to su*

e Optimizacija za trazilice (SEO)
e Referalni marketing

e Web marketing

e Oglasavanje s placanjem po kliku (PPC)
e Content (sadrzajni) marketing
e E-mail marketing

e Marketing drustvenih medija

e Videomarketing

o Affiliate (partnerski) marketing
e Video marketing

e SMS poruke

3.2.1. SEO - optimizacija za trazilice

SEO se odnosi na skup tehnika i strategija poboljsanja koje web stranicu odredenog poduzeca
¢ine vidljivijom u Googleovim rezultatima pretrazivanja, $to je idealno mjesto u prvih 10
rezultata za upite pretraZivanja koji su vazni za poslovanje. To moze ukljucivati promjene i
optimizacije sadrzaja na web mjestu; strukturu web mjesta, ukljuc¢ujuci navigaciju, veze do i od
stranica, pa ¢ak i neki kod iza kulisa; i veze s vanjskih web stranica na odredene stranice u cilju

dostupnosti sadrzaja.

8 Istvani¢ M. et al (2017) , Digital Marketing in the Business Environment, Preliminary Communication,
International Journal of Electrical and Computer Engineering Systems,8, (2) str. 29
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Naravno, to nije sve Sto je potrebno za SEO. Zapravo postoji dugacCak popis ¢imbenika
rangiranja u pretrazivanju. Ukratko, Google Zeli znati da je tvrtka koja koristi SEO pouzdana i

trazi signale poput:

e Vanjske recenzije poslovanja
e Spominjanje branda iz pouzdanih vanjskih izvora

e Poveznice na brand s dru$tvenih mreza

Sto su ovi signali pozitivniji, to ée se stranice poduzeca bolje rangirati. Kako poslovanje
novonastalog poduzeé¢a moze imati koristi od SEO-a? Veoma jednostavno. Najprije, poduzece
moze pridobiti nove kupce. SEO povecava Sansu da kupci pronadu web stranicu kada pretrazuju

upite povezane s tvrtkom. 4°

Bilo da kupci samo istrazuju ili su spremni kupiti, odlazak na web stranicu prvi je korak u
osvajanju njihovog povjerenja. Takoder, novonastala poduzeéa mogu uspostaviti autoritet.
Kada se visoko rangira popularne upite za pretrazivanje, odredeno poduzete moze postati
stru¢njak za klju¢ne teme. Vremenom poduzeée povecava vjerodostojnost i moze pokrenuti jos

vise posla.>®

SEO promet u odnosu na lzravni promet

SEO promet odnosi se na posjetitelje koji dolaze s trazilice kao Sto su Google, Baidu, Yahoo ili
Bing. Izravni promet odnosi se na kupce koji dodu na web mjesto poduzeca bez klika na vezu
ili, jednostavnije, koji ne dolaze s referentnog web mjesta ili URL-a. Veéina izravnog prometa
dolazi od oznaka, aplikacija za razmjenu poruka ili sluha o web lokaciji poduzeca i upisivanja
URL-a izravno u preglednik. Kako poslovanje odredene organizacije moze imati koristi od
izravnog prometa? Moze, time §to odredeno poduzece moze dobiti osobne preporuke. Kada
poduzece dobije izravan promet od aplikacija za razmjenu poruka, profitira marketing od usta
do usta koji moze potaknuti prodaju. Mozete se dobiti vjerne kupce koji su jako dragocjeni za

poslovanje.>!

9 Ibidem

%0 Ibidem

%1 Singh, D. (2020). Study on Search Engine Optimization, International Journal for Research in Applied Science
and Engineering Technology, 1, str. 1-20
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3.2.2. Referalni marketing

Referalni promet predstavlja kupce koji su kliknuli vezu na drugom web mjestu da bi dosli do
odredenog web mjesta, u ovom slu¢aju web mjesta novonastalog poduzeca. Referalni promet
Cesto dolazi iz postova na blogu koji vode do popisa novonastale tvrtke ili tvrtke u mreznim
direktorijima. Kako poslovanje novonastalih poduzeca moze imati koristi od referalnog
marketinga? Jednostavno, tako $to kupci koji su kliknuli na web stranicu pokazuju interes za

ono §to tvrtka nudi te su time i potencijalni klijenti.>?

Referalnim marketingom moze se poboljsati SEO. Kako se stvara vise referalnih veza, trazilice
dodjeljuju vecu vrijednost web mjestu. Poboljsavanjem SEO funkcije, poboljSava se i mjesto

na ljestvici s rezultatima pretrazivanja kada se pretrazuje novonastalo poduzeée.>®

3.2.3. Web marketing

Web stranica je srediste svih aktivnosti digitalnog marketinga. Sam web marketing je vrlo
mocan kanal, ali ujedno je i medij potreban za provodenje raznih mreznih marketinskih
kampanja. Web stranica trebala bi predstavljati marku, proizvod i uslugu na jasan i nezaboravan
na¢in a web marketing za novonastalo poduzece trebao bi biti brz, prilagoden mobilnim

uredajima i jednostavan za shvaéanje.>

3.2.4. Oglasavanje s placanjem po kliku (PPC)

PPC oglasavanje omogucuje poduzetnicima da putem placenih oglasa dodu do korisnika
Interneta na brojnim digitalnim platformama. Marketinski stru¢njaci mogu postavljati PPC
kampanje na Googleu, Bingu, LinkedInu, Twitteru, Pinterestu ili Facebooku i prikazivati svoje
oglase ljudima koji traZe pojmove povezane s proizvodima ili uslugama. PPC kampanje mogu

segmentirati korisnike na temelju njihovih demografskih karakteristika (kao $to su dob ili spol),

52 Berman, B. (2015). Referral marketing: Harnessing the power of your customers. Business Horizons,59(1), str.
19-28.

%3 Ibidem

% Istvani¢ M. et al (2017) , Di