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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) , Digital Marketing in the Business Environment , Preliminary Communication,
International Journal of Electrical and Computer Engineering Systems,8, (2) str. 29
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ili ¢ak ciljati njihove posebne interese. Najpopularnije PPC platforme su Google Ads i
Facebook Ads.>®

Fokus PPC oglasavanja u novonastalim poduzeé¢ima je na pomaganju u postizanju marketinskih
ciljeva kao §to su svijest o robnoj marki, preuzimanje sadrzaja, prijave na biltene, promet na

web mjestu, potencijalni kupci i naravno konverzije.

Prilikom pretrazivanja pojmova na Googleu, primjetno je kako se nekoliko oglasa pojavljuje
na vrhu rezultata pretrazivanja. Ove oglase posluzuje AdWords, a PPC strategija novonastalog
poduzeca zeli osigurati da se oglas poduzeéa pojavi u pravo vrijeme kako bi ciljao ljude koje

se zeli dosegnuti. Ti se oglasi pojavljuju i na mobilnim uredajima.®®

Zbog pozicioniranja, ovi oglasi ostvaruju mnogo klikova, §to znaci vise prometa, prodaje i
potencijalnih kupaca za poslovanje. Zahvaljuju¢i tome moze se generirati potencijalne kupce i
prodati proizvode. Budu¢i da PPC oglasi mogu ciljati kupce u bilo kojoj fazi prodajnog toka,
idealni su za poticanje prodaje i prikupljanje podataka o kontaktima od budu¢ih potencijalnih

kupaca.®’

PPC oglasi takoder mogu ciljati postoje¢e kupce ili potencijalne kupce koji jo$ nisu kupili

proizvod novonastalog poduzeca. Prednost je placanje samo kada korisnik klikne na oglas.

3.2.5. Content marketing (sadrZajni marketing)

Cilj marketinga sadrZaja je dosezanje potencijalnih kupaca koriStenjem sadrZzaja. Sadrzaj se
obi¢no objavljuje na web mjestu, a zatim se promovira putem drustvenih mreza, marketinga
putem e-poste, SEO-a ili cak PPC kampanja. Alati marketinga sadrzaja ukljucuju blogove, e-

knjige, mrezne tecajeve, infografiku, podcaste i webinare.®

Sadrzajni marketing odnosi se na stvaranje 1 promociju svih vrsta sadrZaja, bilo da je to pisani,
audio ili vizualni sadrzaj. Sadrzaj marketinskog sadrzaja ukljucuje postove na blogu, studije
slucaja, videozapise, podcaste 1 jo§ mnogo toga. UspjeSna strategija marketinga sadrzaja

privlaéi i vodi kupce kroz svaku fazu prodajnog procesa. *°

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

% |bidem

57 Ibidem

%8 Iredale, S., Heinze, A. i Williams, M. (2020). Content marketing, Future Internet str. 1-12

%9 Ibidem
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Ovakvim marketingom stvara se povjerenje kupca. Kada novonastalo poduzece stvori koristan
sadrzaj koji rjeSava probleme kupaca, stjece kredibilitet. S vremenom uspostavljeno povjerenje
moze dovesti do rasta prodaje. Moze se poboljsati svijest o marki. Sto vise visokokvalitetnih
sadrzaja poduzece izradi, to viSe $ansi ima da predstavi svoju marku i ostvari dobar rang na

trazilicama.5°

3.2.6. E-mail marketing

Marketing putem e-poste i dalje je jedan od najucinkovitijih kanala digitalnog marketinga.
Mnogi ljudi brkaju marketing putem e-poste s nezeljenim porukama e-poste, ali to nije ni
priblizno jednak pojam. Marketing putem e-poste medij je za kontaktiranje potencijalnih
kupaca ili ljudi zainteresiranih za marku novonastalog poduze¢a. Mnogi digitalni marketinski
sluzbenici koriste sve ostale kanale digitalnog marketinga kako bi dodali potencijalne kupce na
svoje popise e-adresa, a zatim putem marketinga putem e-poste stvaraju procese za akviziciju

kupaca kako bi te potencijalne kupce pretvorili u lojalne kupce.®!

Ovaj se kanal povezuje s kupcima izravno u njihovim pretincima e-poste. Strategija marketinga
putem e-poste moze sadrzavati sve, od najava prodaje do mjese¢nih biltena. Davatelj usluga e-
poste (ESP) na ovaj na¢in moze pomo¢i malim poduzeé¢ima da uéinkovitije izvrSe ove strategije,
ali stru¢njaci za marketing e-poste mogu koristiti i druge alate ili metode za izradu profitabilne

strategije.

Tajna uspjeha u marketingu e-poStom je pisanje uvjerljivih naslova i Stvaranje izvrsnih
marketinskih primjeraka zbog kojih ljudi zele poduzeti sljedeci korak. Marketing putem e-poste
omogucuje poduzeéima u nastanku ulazak u ulazne sanducice bez nekih prevelikih troSkova,

tako da se ne moraju placati oglasi svaki put kada se poduzece zeli izravno povezati s kupcima.5?

3.2.7. Marketing drustvenih medija

Primarni cilj marketin§ke kampanje na druStvenim mrezama je svijest o brandu i uspostavljanje
socijalnog povjerenja. Kako poduzece zalazi dublje u marketing drustvenih mreza, moze ga

koristiti za dobivanje potencijalnih kupaca ili ¢ak kao kanal izravne prodaje.

8 Iredale, S., Heinze, A. i Williams, M. (2020). Content marketing, Future Internet str. 1-12.
81 Ibidem
82 Ibidem
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U svijetu postoji gotovo 2,8 milijardi korisnika drustvenih mreza, otprilike jedna tre¢ina svih

korisnika interneta. Drustveni mediji izvrstan su alat za postizanje osobne veze kupcima.

Uz ogromnu ciljanu skupinu, ve¢ina web lokacija na druStvenim mrezama ima dodatnu
prednost analitike, pruzajuci vise podataka o sastavu i sklonostima ciljane skupine vise nego
ikad prije. Ukratko, drustveni su mediji glavno sredstvo za rast poslovanja. Pomoc¢u marketinga
na drustvenim mrezama moze se povezati s kupcima na njihovim preferiranim platformama.
Moze se Kkoristiti Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, YouTube ili druge platforme

drustvenih medija da bi se lojalno pratilo poslovanje i prodavalo proizvode.®

Slika 1. Platforme drustvenih medija

Izvor : www.pinterest.com

YouTube

Najnovije istrazivanje Instituta za marketing sadrzaja pokazuje da 60% prodavaca koristi video
za prodaju proizvoda. Internetska videa su veoma popularna a 60% ljudi vise voli takvu vrstu
videa od TV-a uzivo, navodi Google. Googleovo istrazivanje takoder pokazuje da za manje od
10 godina polovica gledatelja mladih od 32 godine neée koristiti TV uslugu s naplatom. Nijedan
prodavac ne moZe zanemariti YouTubeovu bazu korisnika, koja je u posljednjem izvjeS¢u imala
viSe od milijjardu ljudi.

U vlasnistvu Googlea, YouTube koji je osnovan 2005.godine je druga najveca svjetska trazilica
1sjajan je za prikazivanje videozapisa jer se prikazuju u rezultatima pretraZivanja. Danas doseZe
gotovo milijardu korisnika $to bi znacilo da se gotovo milijardu sati videozapisa svakodnevno

pregleda. Cak i ljudi koji ne znaju nista o novonastalom poduzeéu mogu naletjeti na njega kad

traze informacije vezane za sli¢na poslovanja. 5

83 1pidem
54 Ibidem
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Prikazivanje oglasa na YouTube-u zanimljivo je i profitabilno uz izuzetno uspjeSne stope
konverzija. Pla¢eno oglaSavanje na YouTube-u kreira se u Google AdWords alatu. Princip je
identi¢an klasicnoj Google Ads search kampanji. Poduzeée odabirete koliko budzeta zeli

potrositi na pojedinoj kampanji.

Prednost video oglasa na YouTube-u je da poduzece placa samo kada netko odabere gledanje
video oglasa, bilo klikom na njega ili gledanjem cijelog video oglasa. To znaci da videozapise

gleda publika za koju se zna da je zainteresirana za ono $to imate za reéi.

YouTube marketingom se moze ostvariti mno$tvo prikaza oglasa poduzeca, a upravo
taj fleksibilni sustav ,pla¢anje po pregledu, omogucuje postavljanje Zeljenog budzeta i
maksimalnog iznosa koji je poduzeée spremno platiti po prikazu. Stoga nema mjesta strahu da

¢ete prekoraciti budzet koji ste si definirali.

YouTube oglasi uvelike pomazu u izgradnji online prisutnosti i povec¢anju svjesnosti o vaSem
brendu. No, kao i u svakoj uspjesnoj kampanji, potrebno je uloziti vrijeme kako bi ona
rezultirala Zeljenim uspjehom. YouTube oglasavanje nudi nekoliko vrsti oglasa koje poduzecée
mozete iskreirati. Vrlo je vazno razumjeti svaku vrstu YouTube oglasa jer se tako oglas moze

prilagoditi formatu koji poduzece namjerava koristiti.

Postoje 6 vrsta YouTube oglasa, te je YouTube utvrdio maksimalnu duljinu video oglasa koja

moze dosegnuti 6 minuta, a najmanja 12 sekundi.

TrueView oglasi ( video oglasi koji se mogu preskociti ) su najpopularniji oblik oglaSavanja na
YouTube-u. Video oglasi se reproduciraju prije, za vrijeme ili poslije drugih videozapisa, a
nakon pet sekundi gledatelj ima moguénost preskociti oglas. Ovakav tip video oglasa gledatelji
najvise preferiraju jer im daje fleksibilnu moguénost da preskoce oglas koji ih ne zanima i
nastave neometano gledati videozapis. Uz to ovakvi oglasi su profitabilniji za oglasivace, jer se
placaju samo u slucaju ako se oglas odgleda najmanje 30 sekundi, ako gledatelji pregledaju
cijeli video oglas ili ako kliknu na oglas koji ih poziva na poduzimanje odredene radnje. Postoje

dvije vrste Trueview oglasa: In- stream oglasi i Discovery oglasi,

In-stream oglasi koji se ne mogu preskociti su u principu isti kao i TrueView in-stream video
oglasi, uz jednu veliku razliku, a to je da se ovakav tip oglasa ne moze preskoditi. Sto je oglas
viSe nametljiv i daje manju kontrolu gledateljima, on izaziva frustraciju kod gledatelja Sto

rezultira otporom prema proizvodu ili usluzi koja se reklamira. In-stream videooglasi koji se ne
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mogu preskociti se mogu reproducirati prije samog videozapisa i tijekom trajanja videozapisa

koji su dulji od 10 minuta. Maksimalno trajanje ovakvih oglasa je 15-20 sekundi.

Kod In stream oglasa koji se ne mogu preskociti oglasivaci placaju oglase na temelju CPM-

a. CPM znaci cost-per-mille $to znaci da oglasivaci placaju cijenu po 1000 pojavljivanja.

Sponzorirane Kartice pojavljuju se tijekom trajanja YouTube videozapisa kao mali skoc¢ni
prozor koji poziva na poduzimanje odredene radnje. Ovakav tip oglasavanja nije agresivan i ne
izaziva u gledateljima otpor. U gornjem desnom kutu videozapisa pojavljuje se simbol koji se
prosiri kada gledatelj klikne na njega. Kada potencijalni potroSa¢ prode miSem po navedenom

simbolu pojavljuje se poruka poduzeca, a kada se klikne na simbol pojavljuje se oglas.

Bumper oglasi se reproduciraju prije samog pocetka odabranog YouTube videozapisa. Ne
mogu se preskociti 1 traju do 6 sekundi. Bumper oglasi se pojavljuju kroz cijeli zaslon za

reprodukciju videozapisa. Takoder se placaju na temelju CPM-a.

Overlay oglasi pojavljuju se na donjem djelu ekrana videozapisa i ne zauzimaju mnogo

prostora videozapisa. Radi se o banner oglasima koji mogu imati format teksta ili vizuala.®®

Instagram
Instagram, koji je osnovan 2010.godine je izvrsna platforma za vizualni marketing. Vrlo je

popularan 1 sada ima viSe od milijardu aktivnih korisnika. Za poduzeca je jako dobar
marketinSki alat prilikom objavljivanja slika od strane kupaca koje se odnose na samo
poduzece, kao i pruzanju unutrasnjeg pogleda na zivot u poduzecu. Da bi nova poduzeca
uc¢inkovito koristila Instagram, otvaraju poslovni ra¢un. To im pruza analitiku kako bi mogla
pratiti koji sadrzaj najbolje ide - i objaviti viSe njih. Pojavljuje se vrlo detaljna statistika putem
koje se moze pratiti napredak poslovnog profila a takoder se pojavljuje i moguénost stvaranja
oglasa. Kao i ve¢ina drustvenih mreza, Instagram najbolje funkcionira kada je poduzece aktivno
na mrezi i k time se moze privuéi veliki broj novih kupaca. Prema podacima Instagrama, 80%
korisnika ima poslovne profile. % Pla¢eno oglasavanje na instagramu otvara mnoge moguénosti

, No osnova je i dalje — oglas u obliku fotografije. Prije svega vazno je napraviti kvalitetne

8 Kako koristiti YouTube oglasavanje (online) dostupno na : https://success.hr/blog/kako-koristiti-youtube-
oglasavanje/ (1 18.1.2021.)

% Istvani¢ M. et al (2017) , Digital Marketing in the Business, Preliminary Communication, International Journal
of Electrical and Computer Engineering Systems,8, (2), str. 29
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fotografije proizvoda ili u ovom slu¢aju hotela. Ono S§to razlikuje standardnu fotografiju od
sponzorirane je natpis koji se nalazi u gornjem kutu fotografije. Instagram pri¢e su trenutno
popularnije od samih objava na instagram zidu. Instagram price su vrste objava koje korisnici
mogu pregledavati samo 24 sata nakon njezina nastanka, a nakon toga nestaju. " Neki Hoteli
nude besplatan smjestaj popularnim influencerima Koji iza sebe imaju bazu fanova te zauzvrat
traze dijeljenje sadrzaja na njihovom instagram profilu uz komentar pozitivne recenzije usluge.
Takoder, bitno je pripaziti jer sve vise influencera ima lazne sljedbenike te zbog toga nisu

ucinkoviti u promociji usluge.

Facebook

Facebook koji je osnovan 2004. godine slovi kao jedan od najmoénijih alata za drustvene
medije koje novonastalo poduzeée moze Koristiti. Prema Googlu, 79% svih korisnika interneta
je na Facebooku te broji vise od dvije i pol milijarde redovitih korisnika mjesecno. To znaci da
strategija digitalnog marketinga, posebno kod novonastalih poduze¢a mora ukljucivati

Facebook.

Facebook je takoder platforma za oglasavanje. Poduzece moze stvoriti vlastite oglase ili
"pojacati" postojeéi sadrzaj koji pocinje privlaciti paznju. Ovo moze biti isplativ nac¢in da se
privuku novi potrosac¢i pogotovo jer Facebook ima izvrsne demografske ciljeve i znacajke

segmentacije publike.%® Poduzeéa mogu birati izmedu raznih opcija oglagavanja:

»Objave pojacanog intenziteta Su vrsta placenog oglasa na Facebooku koji promovira
postojecu objavu s poslovne stranice poduzeca. Svrha im je promocija odredene objave s
Facebook stranice poduzeca. Na taj nain se povecava aktivna ukljucenost korisnika i doseg

objave.

,Promoviraj svoju poslovnu stranicu® - Ovi oglasi sluze za
Sto brze povecanje broja novih pretplatnika Facebook stranice. Vrlo korisno za brendove koji

su potpuno novi na trzistu.

87 Instagram oglasavanje ( online ) dostupno na : https://redbrick.hr/instagram-oglasavanje/ (18.1.2021.)
88 13tvani¢ M. et al (2017) , Digital Marketing in the Business, Preliminary Communication, International Journal
of Electrical and Computer Engineering Systems,8, (2), str. 29
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,Posaljite ljude na svoju web stranicu® - Klikom na ovaj oglas korisnici otvaraju vasu web
stranicu poduzec¢a. Iznimno korisno ukoliko se radi o web shopu, stranici za rezervaciju
turistickog smjestaja ili drugoj usluzi.

“Povecajte broj konverzija na svojoj web stranici”— Ovakav tip oglasa takoder korisnike vodi
na Zeljenu web stranicu, s dodatnom moguénos$c¢u pracenja broja ostvarenih konverzija, tj. upita,
rezervacija, kupnji usluga poduzeca.

,Instaliranje aplikacije* — Potencijalni potrosac¢i mogu birati izmedu dvije opcije ,,instaliranje
mobilne aplikacije ,, kada se oglas pojavi na naslovnici korisnika i direktno ih vodi na App
Store ili Google Play kako bi instalirali aplikaciju poduzeca te opcije za instaliranje destkop
aplikacija.

,Povecajte posjecenost vaseg dogadaja*“ — ovu opciju poduzeca koriste prilikom promoviranja
dogadaja koje poduzece organizira. Prvo se na Facebook stranici kreira dogadaj, te se postavi
oglas kako bi za njega saznala ciljana skupina kojoj je namijenjen.

,Privlacenje potroSaca kako bi kreirali zahtjev za narudZzbom proizvoda ili usluge ,, — Na ovaj
nacin poduzeéa promoviraju razli¢ite kupone, popuste i akcijske ponude koje potrosaci mogu
iskoristiti u rezervaciji hotelskog smjestaja.®

Kada poduzece odredi cilj Facebook kampanje tada krece u izradu oglasne grupe i prolazi
kroz ciljnu publiku gdje odreduje njihove interese, lokaciju, mjesta gdje ¢e se oglas prikazivati
I naravno budzet.

Nazalost, iako mnogi korisnici vole ili slijede Facebook poslovne stranice, prema podacima
Facebooka, samo njih 30 % redovito se bavi brendovima na Facebooku dijele¢i sadrzaj,
ostavljajuéi komentare i postavljajuéi pitanja.’

Prednosti oglaSavanja na Facebooku su niski troskovi oglaSavanja, jasno definiranje budZzeta,

veliko 1 novo trziste te uvid u korisnike koji pokazuju interes za oglasenu ponudu.

Linkedin
Iako su ¢lanovi LinkedIna zasigurno potrosaci, ova je mreza korisnija za B2B trgovce. To je
najveca profesionalna mreza na svijetu, s ¢lanstvom od 675 milijuna korisnika u 200 zemalja.

Da bi se LinkedIn koristio za digitalni marketing, poduzece mora stvoriti osebujan i privla¢an

89 Facebook oglasi (online) dostupno na : https://virtualna-tvornica.com/facebook-marketing/ ( 17.1.2021.)
0 Facebook ili instagram (online) dostupno na : https://success.hr/blog/facebook-ili-instagram-oglasavanje-
razlike/ (18.1.2021.)
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profil. Najpopularniji LinkedIn sadrzaji su uvidi u industriju i vijesti o tvrtki, pa ako tvrtka
proizvodi istrazivanja, to je dobro polaziSte za marketing s LinkedIn-om. Ako poduzece objavi
postove najmanje 20 puta mjesecno, dobit ¢e sjajan angazman.. LinkedIn takoder ukljucuje
platformu za oglasavanje. Stoga spomenute znacajke pretrazivanja sugeriraju kako novonastalo
poduzece moze ciljati publiku prema zanimanju, mjestu, razini radnog staza, profesionalnom
iskustvu, interesima i jo§ mnogo toga. Ovo je izvrstan naéin da se privuée paznja ljudi
relevantnih za odredenu nisu. "* U Hrvatskoj profil na Linkedinu ima preko 9000 poduzeéa,a

taj broj iz godine u godinu raste.”

Twitter

Twitter ima 319 milijuna aktivnih korisnika mjesecno i izvrsna je mreza za otkrivanje i
razbijanje vijesti i drugog sadrzaja. Zbog toga je pravo mjesto za dijeljenje sadrzaja kojeg
novonastala firma stvara. Osim §to se na spomenutoj platformi mogu dijeliti slike i videozapisi,
Twitter je takoder bila prva web lokacija na druStvenim mrezama koja je koristila hashtagove,
a vazan su alat koji ljudima pomaze da pronadu sadrzaj koji ih zanima te stoga moze biti izvrsno

mjesto za pronalazak novih klijenata.”

3.2.8. Affiliate (partnerski) marketing

Partnerski marketing jedan je od najstarijih oblika marketinga, a Internet je donio novi Zivot u
ovaj oblik marketinga. Uz pridruZzeni marketing, influenceri promoviraju tude proizvode i
dobivaju proviziju svaki put kada se izvrsi prodaja ili uvede potencijalni klijent za novonastalo
poduzece. Mnoge poznate tvrtke poput Amazona imaju udruzene programe koji mjesecno
isplac¢uju milijune dolara web mjestima koja prodaju njihove proizvode. Pomocu pridruzenog
marketinga poduzece daje drugim poduzecima ovlasti da im priskrbe klijente, povecaju promet
ili povecaju prodaju za poslovanje. Tada se placa provizija za svaku prodaju. Novonastalo
poduzece se moze pridruziti velikim, etabliranim pridruzenim platformama kao $to su Amazon

Associates ili Fiverr, ili moze postaviti vlastitu platformu.’

L Ibidem

72 Zasto bi tvrtke trrbale koristiti Linkedin (online) dostupno na : www.smartbiz.hr (17.1.2021.)

8 Itvani¢ M. et al (2017) , Digital Marketing in the Business Environment, Preliminary Communication,
International Journal of Electrical and Computer Engineering Systems, 8,(2), str. 29

4 Affiliate Marketing( 2011) , The Internet Marketing Academy and Ventus Publishing,e book., dostupno na:
https://www.academia.edu/5833160/Affiliate_marketing,[ 20.10.2020.]
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Na taj na¢in moze se povecati prihod i promet bez dodatnog rada. Budu¢i da se novonastalo
poduzece oslanja na podruznice koje ¢e promovirati proizvode i privuci vise Klijenata na web

mjesto, moZete Se ostvariti veéa prodaja uz minimalni dodatni rad.”

Na ovaj nacin poduzece moze dobiti i vrijedne preporuke. Podruznice ¢esto izraduju detaljne
recenzije ili piSu preporuke kako bi potaknule prodaju. Budu¢i da gotovo 90% potrosaca
mreznim recenzijama vjeruje jednako kao i osobnim preporukama, udruzeni marketing moze
ponuditi nevjerojatnu vrijednost. Primjeri popularnih platformi za promidzbu novonastalih

poduzeca u Hrvatskoj su : Crno jaje, Ponuda dana, Popust plus.

3.2.9. Video marketing

YouTube je postao druga najpopularnija trazilica i mnogi se korisnici okre¢u YouTubeu prije
nego $to donesu odluku o kupnji, nauce nesto, pro€itaju recenziju ili se jednostavno opuste.
Postoji nekoliko platformi za video marketing, ukljucujuci Facebook Videos, Instagram ili ¢ak
TikTok koje se koriste za vodenje video marketinske kampanje. Tvrtke najviSe uspjeha
pronalaze u videu integriranju u SEO, marketingu sadrzaja i marketinskoj kampanji na

druStvenim mrezama.’®

3.2.10. SMS poruke

Tvrtke i neprofitne organizacije takoder koriste SMS ili tekstualne poruke za slanje informacija
0 svojim najnovijim promocijama. Politi¢ki kandidati koji se kandidiraju takoder koriste
kampanje s SMS porukama za Sirenje pozitivnih informacija o vlastitim platformama. Kako je
tehnologija napredovala, mnoga novonastala poduzeca takoder omogucéuju kupcima da izravno

placaju putem jednostavnih tekstualnih poruka.’”

75 Ibidem

8 Ttvani¢ M. et al (2017) , Digital Marketing in the Business Environment : Preliminary Communication,
International Journal of Electrical and Computer Engineering Systems, , 8, (2) str. 29

" Ibidem
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3.3.Primjena digitalnog marketinga u malom gospodarstvu

Digitalni marketing predstavlja posebne izazove za svoje dobavljace. Digitalni kanali brzo se
Sire, a digitalni trgovci moraju pratiti kako ti kanali rade, kako ih koriste kupci kako te kanale

mala i srednja poduzeéa mogu uéinkovito koristiti na trzistu. '

Uz to, postaje sve teze privuci paznju kupaca jer su kupci sve vise preplavljeni konkurentskim
oglasima. Digitalnim prodavacima takoder je izazov analizirati ogromne koli¢ine podataka koje
prikupe, a zatim ih iskoristiti u novim marketinSkim naporima. Izazov hvatanja i koriStenja
podataka u¢inkovito naglaSava da digitalni marketing unutar svakog, pa time i malog i srednjeg
poduzeca zahtijeva pristup marketingu koji se temelji na dubokom razumijevanju ponasanja
potroSaca. Na primjer, moze Se zahtijevati od tvrtke da analizira nove oblike ponasanja
potroSaca, poput koristenja karti na web mjestima kako bi se saznalo vise o preferencijama

putovanja samih kupaca.’®

Digitalni marketing postao je nuzan u danaSnjem svijetu koji pokre¢e Internet. S preko 3
milijarde korisnika Interneta Sirom svijeta, netko bi pomislio da je Stvaranje web stranice
nesmetano za svaku tvrtku koja zeli biti uspjeSna, dozivjeti stalni rast i povecati prihod.
Medutim, mnoga mala i srednja poduzec¢a (MSP) misle da je internetski svijet izvan njihovog
dosega; mozda ga smatraju preskupim ili ne smatraju da ¢e, izmedu ostalih razloga, doseci

njihovo ciljno trziste.%

Internet je vazan dio Zivota vecine ljudi, a potroSaci se sve viSe navikavaju provjeravati marke
na mreZi 1 na drus$tvenim mrezama prije nego Sto odluce $to ¢e kupiti. Zauzvrat, mala i srednja
poduzeca koja koriste digitalni marketing za promociju svojih usluga ili proizvoda imaju ocitu
prednost u odnosu na svoje konkurente. lako malim 1 srednjim poduze¢ima mozZe biti izazov
provesti strategije digitalnog marketinga, vrijedi se potruditi. Kada se pravilno izvedu, ove
metode mogu generirati izvrsne kratkorocne i dugorocne rezultate. Kampanja digitalnog
marketinga koristi Internet kako bi dosegla ciljno trziSte odredene marke. Trazilice 1 platforme

drustvenih medija postali su mo¢ni alati za trgovce Sirom svijeta. Zahvaljuju¢i tome, svako

8 |bidem
 |bidem
80 |hidem
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malo i srednje poduzece mora prilagoditi svoju marketinsku kampanju kako bi povecalo doseg

i privuklo vise kupaca zainteresiranih za poslovanje.5!

Digitalni marketing ima veci povrat sredstava u usporedbi s tradicionalnim marketingom, jer
potonji ima puno troSkova, koji se razlikuju ovisno o platformi. S druge strane, digitalni
marketing puno je pristupacniji. Digitalne marketinske kampanje mogu se prilagoditi gotovo
bilo kojem proracunu, a troskovi medija i objavljivanja gotovo su smanjeni na nulu, jer se sve
uglavnom radi putem vlastite web stranice i mreZa drustvenih medija. Stovise, nema potrebe za
dugogodisnjim ulaganjem jer se kanali prometa na web mjestu, kao Sto je placanje po kliku
(PPC) i marketing putem e-poste mogu redovito mijenjati ili azurirati. Marketing putem e-poste
izvrstan je alat koji malim i srednjim poduzeéima omoguéuje da gotovo trenutno dosegnu

potencijalne kupce, olak$avajuéi promociju marke i privlade¢i promet na web mjesto.®

Trendovi digitalnog marketinga za 2020. godinu unutar malog i srednjeg poduzetnistva zbilja
su Saroliki. Bez obzira planira li poduzece svoju strategiju prepustiti vanjskim partnerima ili se
s njom baviti vlastitim snagama, vazno je biti u toku s najnovijim trendovima digitalnog

marketinga. &

Umjetna inteligencija (Al) u novije vrijeme pojednostavljuje tijek rada poduzeca. Al brzo
postaje vazan u gotovo svim digitalnim marketinskim kanalima, posebno kada je rije¢ o
korisni¢koj sluzbi. Pomoc¢u Al male i srednje tvrtke mogu programirati digitalni softver za
rjeSavanje automatiziranih zadataka. Na primjer, chatbotovi su programi koji automatiziraju
komunikaciju s kupcima i1 daju podrSku na web stranici tvrtke ili drugim platformama. Al
softveri poput chatbotova §tede vrijeme i novac. Napokon, s chatbotom mala i srednja poduzeca
mogu potroSiti manje resursa na osoblje za korisni¢ku pomo¢ i pojednostaviti svoj tijek podrske.
U 2020. godini je lakSe 1 pametnije nego ikad instalirati chatbot na stranicu tvrtke. Prema
Backlinku, 80% malih i srednjih tvrtki planira koristiti chatbotove na svojim web mjestima u
2020. godini. Ove godine chatbotovi ¢e takoder odgovoriti na 85% potreba za korisnickom

podrikom &

Takoder, automatsko licitiranje oglasa omogucuje malim i srednjim poduze¢ima vise zarade.

Godinama su PPC platforme poput Facebooka i Googlea nudile sve automatiziranije

81 Taiminen, H., Karjaluoto, H. (2015). The usage of digital marketing channels in SMEs., Journal of Small
Business and Enterprise Development, 22,(4), str. 633-651.

82 |bidem

8 Digital Marketing in SME, dostupno na: https://www.webfindyou.com/blog/why-digital-marketing-is-
important-for-small-and-medium-enterprises-smes/, [20.10.2020.]

8 Ibidem
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nadmetanje za oglase a 2020. godine e -market je obuhvacao preko 85% digitalnih prikaznih
oglasa malih i srednjih poduzeca. Facebook i Google pojacavaju svoje moguénosti
automatskog licitiranja. To znaci da tvrtka moze postici ciljanije rezultate. Na primjer, moze se
optimizirati za ciljani CPA ili ciljani povrat ulaganja u oglase (ROAS) kako bi postigla sto veci
prihod.&

Video marketing povecava promet i prodaju web stranica poput automatiziranog licitiranja za
oglase, 1 video marketing ve¢ godinama dobiva na snazi. Ipak, 2020. video vise nije neobavezan
nego postaje iznimno bitan. Prema HubSpotu, 85% tvrtki ve¢ gotovo pa stalno koristi video za
svoj marketing. Gotovo 90% poduzetnika izvjeStava o pozitivnom povratu ulaganja iz video
marketinga. Opt-in Monster izvjeStava da gotovo 87% prodavaca video marketing dovodi do
veceg prometa na web mjestu, a 80% prometa se pripisuje povecanom prodajom putem videa.
Sadrzajni marketing predvodi SEO optimizaciju za tvrtke. Google redovito aZurira svoj
algoritam, Sto utjeCe na rangiranje web stranica tvrtki. Krajem 2019. godine trazilica je

pokrenula BERT koji se fokusira na obradu prirodnog jezika (NLP). 8

Budu¢i da marketing sadrzaja kosta gotovo tre¢inu manje od tradicionalnog marketinga, dok
generira tri puta ve¢i broj potencijalnih kupaca, mnoge tvrtke, male i srednje veli¢ine, odlucuju
se upravo za koriStenje marketinga sadrzaja u biranju svoje strategije. To znaci da bi ulaganje

u ovu strategiju trebalo biti iznimno pametno za poslovanje. &’

SERP® znac¢ajke dominiraju SEO optimizacijom a traZilice poput Googlea redovito uvode nove
SERP znacajke. Vizualno bogati paketi slika 1 paketi s lokalnim informacijama poboljSavaju
korisnicko iskustvo pretrazivanja. Takoder daju tvrtkama jo$ viSe prilika da se svrstaju u vrh
SERP-a. Vise od tre¢ine pretrazivanja na radnoj povrsini ne rezultira klikovima jer korisnici
sve potrebne informacije dobivaju putem znacajke SERP. Na mobilnim uredajima vise od
polovice pretraZivanja zavrSava bez klikova. To znaci da je neophodno savladati znacajke
SERP-a. Da bi se 2020. svrstali na vrh trazilice Google medu prvih top 10 rezultata, malim i
srednjim tvrtkama je vaznije nego ikad prije da shvate kako funkcioniraju znacajke SERP-a i

da ih pritom pokusaju implemenitrati.®®

& lbidem

8 Digital Marketing in SME, dostupno na: https://www.webfindyou.com/blog/why-digital-marketing-is-
important-for-small-and-medium-enterprises-smes/, 20.10.2020.

87 Ritz, W. , Wolf, M. i Mcquitty, S. (2019). Digital marketing adoption and success for small businesses: The
application of the do-it-yourself and technology acceptance models. Journal of Research in Interactive Marketing,
13,(2), str. 179-203.

8 SERP, naime, znac¢i Search Engine Results Pages. Odnosno prevedeno: “rezultati pretraZivanja u pretrazivacu”.
8 Ibidem
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4. KLJUCNA ULOGA MARKETINGA U RAZVOJU
PODUZETNISTVA NOVOOSNOVANIH PODUZECA

Marketing je vitalni proces za nove poduzetnike jer se nijedan pothvat ne moze uspostaviti i ne
moze uroditi plodom bez proboja na trzista i privlacenja kupaca. Proces stjecanja i zadrzavanja
kupaca srz je marketinga. Novi poduzetnici moraju stvoriti ponudu (osmisliti proizvod i odrediti
cijenu), iznijeti je na trziste (distribucijom) i, istodobno, informirati kupce na trzistu o ponudi
(komunikacijom s potencijalnim kupcima). Te aktivnosti definiraju poznata Cetiri dijela

marketinga: proizvod, cijena, mjesto (distribucija) i promocija (komunikacija).*

Novi poduzetnici se ¢esto suocavaju s dizajniranjem cjelokupnog "marketinskog sustava" - od
proizvoda i cijene do distribucije i komunikacije. Buduéi da je tesko i skupo implementirati
nove proizvode i usluge na trziste - posebno tesko za nove tvrtke - one moraju biti snalazljivije
i vjestije u marketinskim aktivnostima. Mnogi se novi poduzetnici oslanjaju na kreativnost, a

ne na novac, kako bi postigli uvjerljiv imidz na trzistu.%

Vazan dio postizanja udjela na trzistu je izgradnja svijesti o robnoj marki koja, ovisno o fazi
pothvata, moze biti slaba ili ¢ak skoro pa i nepostoje¢a. Novi poduzetnici moraju svojem
proizvodu ili usluzi dati nesto originalno kako bi kupcu bila jasna prepoznatljivost i vrijednost

istog.

4.1. Marketing plan razvoja poduzeca

Poslovni razvoj poduzeca postupak je koji se koristi za identificiranje, stjecanje te zadrzavanje
novih Kklijenata i poslovnih prilika za poticanje rasta i profitabilnosti. Marketinski plan za razvoj
poduzeca sluzi kako bi se isto postiglo. Opseg poslovnog razvoja putem marketin§kog plana

poduzeca moze biti $irok i jako se razlikuje od organizacije do organizacije.

MarketinSki plan operativni je dokument koji opisuje strategiju oglaSavanja koju c¢e
organizacija provesti kako bi generirala potencijalne kupce i dosegla svoje ciljno trziste.

Marketinski plan detaljno opisuje inicijative kampanje koje ¢e se poduzeti tijekom odredenog

9Gosevska, M., Popovski,V. i Markoski, G. (2013). The role and influence of entrepreneurship on the growth and
expanding of small and medium enterprises in the Republic of Macedonia. ILIRIA International Review,1, str. 56-
68.

%1 Ibidem
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razdoblja, ukljuuju¢i nacin na koji ¢e tvrtka mjeriti u¢inak tih inicijativa. Marketinski plan

temelji se na cjelokupnoj marketinskoj strategiji tvrtke.
Funkecije 1 komponente marketinskog plana ukljucuju sljedece:

e Istrazivanje trzista u cilju ostvarivanja podrske odlukama o cijenama i novim ulascima
na trziste

e Prilagodene poruke koja ciljaju odredena demografska i zemljopisna podrucja

e Izbor platforme za promociju proizvoda i usluga — digitalna platforma, radio platforma,
Internet, online casopisi i kombinacije navedenih platformi

e Skupljanje podataka kojima se mjeri rezultate marketinkih napora

Marketinski plan detaljno opisuje strategiju koju ¢e poduzecée koristiti za plasiranje svojih
proizvoda kupcima. Plan identificira ciljno trziste, prijedlog vrijednosti marke ili proizvoda,
kampanje koje ¢e se pokrenuti i mjerne podatke koji ¢e se koristiti za procjenu ucinkovitosti
marketinSkih inicijativa. Marketinski plan treba kontinuirano prilagodavati na temelju nalaza

mjernih podataka koji pokazuju koji napori imaju utjecaja, a koji ne.%2

Pojmovi marketinski plan i marketinska strategija Cesto se koriste naizmjeni¢no jer se
marketinski plan izraduje na temelju sveobuhvatnog strateskog okvira. U nekim se slucajevima
strategija i plan mogu uklopiti u jedan dokument, posebno za manje tvrtke koje mogu provesti
samo jednu ili dvije velike marketinske kampanje u godini. Plan daje marketinske aktivnosti na
mjesecnoj, kvartalnoj ili godi$njoj osnovi, dok marketinska strategija iznosi cjelokupnu Vviziju

aktivnosti.®®

Marketinski plan uzima u obzir vrijednosti poduzeca. Vrijednost poduzeca kupcu je zapravo
informacija o vrijednosti proizvoda tvrtke te mu daje odgovore na pitanja zaSto je ba$ taj

......

za kupca.

Marketinski plan identificira ciljno trziSte za proizvod ili marku. Istrazivanje trzista cesto je
osnova za odluke o ciljanom trzistu i marketinSkim kanalima. Na primjer, postoji pitanje: hoce
li se tvrtka oglaSavati na radiju, drustvenim mreZama, putem internetskih oglasa ili na

regionalnoj TV. Marketinski plan ukljucuje obrazlozenje ovih odluka. Plan bi se trebao

92Gosevska, M., Popovski,V. i Markoski, G. (2013) The role and influence of entrepreneurship on the growth and
expanding of small and medium enterprises in the Republic of Macedonia, ILIRIA International Review,1, str. 56-
68

% Ibidem

35



usredotociti na stvaranje kampanje, potrebno vrijeme za istu i lansiranje kampanje te ukljucivati

mjerne podatke koji ¢e mjeriti rezultate marketinskih napora koji su pritom uloZzeni.

4.2.Marketing strategije

Marketinska strategija odnosi se na cjelokupni plan poduzeca za dosezanje potencijalnih
potroSaca i njihovo pretvaranje u kupce proizvoda ili usluga koje tvrtka nudi. Marketinska
strategija sadrzi prijedlog vrijednosti tvrtke, poruke o klju¢nim brendovima, podatke o

demografskim podacima ciljanih kupaca i druge elemente visoke razine.%*

Marketinska strategija informira marketinski plan, koji je dokument koji detaljno opisuje
odredene vrste marketinSkih aktivnosti koje poduzece provodi i sadrzi rokove za pokretanje
razlic¢itih marketinskih inicijativa. Marketinske strategije idealno bi trebale imati dulji Zivotni
vijek od pojedinacnih marketinskih planova jer sadrze prijedloge vrijednosti i druge kljucne
elemente robne marke tvrtke.* Premda je poduzeéima na raspolaganju velik broj marketinskih

strategija koje se izu€avaju , najvise pozornosti izazivaju tri genericke konkurentske strategije:
1. Strategija niskih troskova

2. Strategija diferencijacije

3. Strategija fokusiranja

Vodstvo u niskim troSkovima jest strategija kojom poduzece postize konkurentsku prednost
snizavajuci svoje troskove na razinu nizu od konkurencije. To ne znaci da ¢e poduzece moci
plasirati proizvode koji su zbog niskih troSkova i cijena 1 niske kvalitete. Provodenje strategije
vodstva u niskim troSkovima zahtijeva kontrolu troSkova u svim fazama lanca vrijednosti.
Vodstvo u troskovima omogucéuje novonastalom poduzecu iznadprosjecne profite, cak 1 u
prisutnosti konkurentskih snaga. Postizanje niskotroSkovne pozicije zahtijeva visok trziSni udio
1 povoljan pristup sirovinama, proizvodima dizajniranim kako bi pojednostavili i olaksali
proizvodnju. Primjena i ugradnja zahtijeva velika poc€etna ulaganja u najnoviju tehnologiju,

agresivnu politiku cijena pa i pocetne gubitke kako bi se stvorio velik trzi$ni udio.

% Furrer, O. (2006). Marketing Strategies. [online] India: Viay Nicole Publishing, dostupno na:
https://repository.ubn.ru.nl/bitstream/handle/2066/46015/46015.pdf [10.10.2020.]
% Ibidem
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Strategija niskih troskova primjenjuje se u svakoj industrijskoj grani. Japanska i Korejska
automobilska industrija vjerojatno je jedan od najizrazitijih sljedbenika ove strategije. Hyundai
je, primjerice, pozicioniran kao jednostavan , zabavan i jeftin automobil zahvaljuju¢i najvise

njegovu dizajnu i niskoj radnoj snazi korejskih radnika kao najvaznijem izvoru niskih troSkova.

Strategija diferencijacije druga je strategija koju predlaze M. Porter. Konkurentska prednost
ove strategije zasniva se na elementima imidza i reputacije ili resursa poduzeca, ili nekog
izdvojenog aspekta proizvoda koji se moze istaknuti u odnosu na konkurente. Kod strategije
diferencijacije poduzece nastoji biti jedinstveno u svojoj industriji putem dimenzija koje cijene
kupci. Poduzeée, dakle odabire jedno ili vise obiljezja koja mnogi kupci u nekoj industriji
prihvacaju kao vazna, i nastoji postati jedinstveno u svojoj industriji. Za svoju jedinstvenost
poduzece je nagradeno ekstra visokom cijenom, odnosno premijskom cijenom koju postize na
trzistu. Primjerice, Mercedes i BMW nisu samo prestizni automobili, ve¢ su tehnoloski
sofisticirani ,luksuzni i pouzdani , s osiguranim servisom. Sva ova obiljezja, osim premijskih
cijena, osiguravaju i visoku prodaju. Diferencijacija naj¢esée ne utjece pozitivno na postizanje
visokoga udjela na trziStu jer je ova strategija u svojoj biti temeljena na visoj kvaliteti proizvoda,
pa prema tome i na vi$oj trzis$noj cijeni. Nisu svi kupci spremni platiti visoke cijene. Ipak, neka
poduzec¢a imaju dominantan trzi$ni udio usprkos visokim cijenama, a takvih primjera ima u
svakoj grani industrije. Dakle, osnovna logika strategije diferencijacije zahtijeva da poduzece
odabere ona obiljeZja putem kojih ¢e se izdiferencirati i koja su razli¢ita od konkurencije.
Poduzece zaista u ne¢emu mora biti jedinstveno ili biti prihvaceno kao jedinstveno ako ocekuje

visoke cijene za svoje proizvode.

Treca generiCka strategija jest strategija fokusiranja. Poduzece sa strategijom fokusiranja
odabire segment ili grupu segmenata u odredenoj industriji 1 stvara svoju strategiju kojom ih
opsluzuje. Ciljni segment moZe biti grupa potrosaca, linija proizvoda ili geografsko podrucje.
Primjerice, geografsko trziSte moze biti definirano za regiju ili ¢ak lokalitet selektirane grupe
potrosaca, moze znaciti opsluzivanje samo vrlo bogatih ili mladih itd. Fokusiranje samo na
linijju proizvoda znaci fokusiranje isklju¢ivo primjerice, na vegeterijansku hranu., brze

automobile, modnu odjecu itd.%

% Renko, N.(2005). Strategije Marketinga. Zagreb: Naklada Ljevak
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Skaliranje

Jedan od prvih izazova je pitanje povecanja broja kupaca i opsega posla. lako postoje neki
naCini za interno olakSavanje pitanja povecanja, poput preusmjeravanja usredotocenosti
odredenog zaposlenika na razlicite odjele i projekte, nekim ¢e karakteristikama marketinskog
programa biti teze upravljati nego drugima. Najceséi krivac s kojim se muce poduzeca jest
ciljanje 1 personalizacija sadrzaja - razumijevanje kako poslovanje i dalje moze ciljati odredene

kupce i njegovati pozitivne odnose s kupcima dok prolazi kroz eksponencijalni rast.

Istina je da mnogi trgovci pokuSavaju proéi kroz ovu borbu bez ikakve pomoci; medutim,
postoje alati za upravljanje sadrzajem dostupni za poduzeca koja im omogucuju da poslovanje

ostane stabilno ¢ak i dok ide prema rastu.

Upravljanje odnosima s dobavljadima

Upravljanje dobavlja¢ima odnosi se na interne operacije koje omogucuju uc¢inkovitu kontrolu
troskova 1 usluga u odnosu na uslugu dobavljac¢a. To je nadin da tvrtka upravlja svim svojim
procesima i postupcima s dobavlja¢ima na jednom mjestu, gdje se mogu pratiti i nadzirati svi

dokumenti i razni drugi alati.

Sliéno koriStenju sustava za upravljanje sadrzajem, marketin§ki poduzetnici ponekad ce
previdjeti blagodati pracenja odnosa s dobavlja¢ima prilikom prvog proSirivanja svog
marketin§kog programa. To je aspekt cjelokupne marketinSke strategije koji se ne smije
zanemariti, jer je to glavni nain da se osigura da se transakcije uspjesno zapo¢nu i dovrse

putem svakog odabranog dobavljaca.

Upravljanje resursima

Sli¢no tome, trebalo bi pomno pratiti i upravljati nacinima na kojima se temelji poslovanje. To
znali prac¢enje dostupnih resursa, materijala za proizvodnju, softverskih sustava i transakcija
kupaca. Uspjesni marketinski programi za poduzeca Cesto upravljaju podacima o tvrtki putem
sustava planiranja poslovnih resursa (ERP). ERP sustav uklanja komplikacije koje proizlaze iz

redovitog traZenja potrebnih statistika, prikupljaju¢i ih na jednom mjestu.®’

% Furrer, O. (2006). Marketing Strategies. [online] India: Viay Nicole Publishing, dostupno na:
https://repository.ubn.ru.nl/bitstream/handle/2066/46015/46015.pdf [10.10.2020.]
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Tiha komunikacija

Jedno od najces¢ih pitanja koje se pojavljuju tijekom pokusSaja proSirenja marketinSkog
programa tvrtke na razinu poduzeca jest pitanje previse misljenja. Budu¢i da marketinska
strategija poduzeca zahtijeva suradnju izmedu svih odjela tvrtke, na kraju se dobije jako mnogo
povratnih informacija koje je potrebno sortirati i odabrati one najbitnije. Problem je u tome §to
mnogi zaposlenici ¢esto pruzaju uvid u podrucje izvan svoje stru¢nosti a to moze dovesti do
marketin§kog sadrzaja koji nije u skladu sa standardima marke. Biranjem prave strategije u

poslovanju, u obzir bi trebalo uzimati misljenja koja su u skladu s marketingkim planom.%®

4.3. Uloga marketing strategija u poslovanju poduzeéa

Prije nego poduzece krene prema ostvarivanju rasta putem svoje marketinske strategije, mora
razviti viziju kako ¢e ta ista strategija izgledati. Konkretno, treba slijediti ciljeve koji poduzece
guraju prema naprijed. Ti ¢e ciljevi pokretati marketin§ku strategiju poduzeca, odredujuci
krajnje toCke tvrtke koje definiraju uspjeh i predstavljaju dostizni rast. Dio borbe prilikom

stvaranja marketinske strategije poduzeéa je i odredivanje kako ti ciljevi izgledaju. *°

Prema klju¢noj maksimi u poslovanju koja glasi: Nikad se nemoj baviti poslovanjem koje ne
razumijes 1 ne zna$ kako ga voditi, jednako se moZze re¢i: Nikad ne prihvacaj strategiju koju ne
zna$§ kako implementirati. Dvije dimenzije koje odreduju uspjeh strategije su : odabrana

strategija i sposobnost poduzeca da je uvede i primjeni.*®

Marketing u pojedinim poduzecima sluZi za postizanje marketinskih ciljeva a time ujedno ¢ini
i strategiju rasta poduzeca. Marketinska strategija pomaze poduzeéu da koncentrira svoje

oskudne resurse na najbolje moguce prilike kako bi povecala prodaju.

MarketinSku strategiju u pojedinom poduzecu odreduje:

% Ibidem

% Furrer, O. (2006). Marketing Strategies. [online] India: Viay Nicole Publishing, dostupno na:
https://repository.ubn.ru.nl/bitstream/handle/2066/46015/46015.pdf [10.10.2020.]
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e (dabir ciljnog trzista: Pod ciljanim trziStem misli se na to kome organizacija zeli prodati
svoje proizvode. Nisu svi trziSni segmenti plodonosni za organizaciju. Postoje odredeni
trziSni segmenti koji jamce brzu dobit, postoje odredeni segmenti koji mozda imaju
velik potencijal, ali mogu postojati velike prepreke pri ulasku na trziste. Organizacija
mora pazljivo odabrati. Treba izvrsiti dubinsko marketinSko istrazivanje osobina kupaca
1 posebnih potreba potrosaca na ciljnom trzistu.

e Prikupljanje marketin§kog miksa: Pod marketinSkim miksom podrazumijeva se kako
organizacija odraduje prodaju svojih proizvoda. Organizacija mora okupiti Cetiri P
marketinga u odgovarajucoj kombinaciji. Prikupljanje marketinskog miksa presudan je
dio marketinskog zadatka. Moraju se donijeti razne odluke kao §to su -

1. Koji je najprikladniji miks Cetiri P-a u datoj situaciji

2. Kaoji su distribucijski kanali dostupni i koje treba koristiti
3. Koju razvojnu strategiju treba koristiti na ciljnom trzistu
4

Kako dizajnirati strukturu cijena

Marketinska strategija veoma je vazna u poslovanju organizacije jer pruza organizaciji prednost
nad konkurencijom. Strategija pomaze u razvoju dobara i usluga s najboljim potencijalnim
profitom. Marketinska strategija pomaze u otkrivanju podrucja na koja utjee organizacijski
rast, a time pomaze u stvaranju organizacijskog plana koji ¢e zadovoljiti potrebe kupaca.
Pomaze u utvrdivanju prave cijene za robu i usluge organizacije na temelju podataka

prikupljenih istraZivanjem trzista. 101

Strategija osigurava ucinkovitu koordinaciju odjela te pomaze organizaciji da optimalno
iskoristi svoje resurse kako bi pruzila prodajnu poruku ciljanom trzistu. Marketinska strategija
pomaze unaprijed popraviti proraun za oglasavanje, a takoder razvija metodu koja odreduje
opseqg plana, tj. odreduje prihod koji generira plan oglasavanja. Ukratko, marketinska strategija
jasno objasnjava kako organizacija postize svoje unaprijed zadane ciljeve i to je njezina klju¢na
uloga u poslovanju poduzeca. Nacini na koji se najbolje provodi marketinSka strategija unutar

poduzeéa biti ¢e opisani kroz iduéi dio rada.%

101 bidem
102 Furrer, O. (2006). Marketing Strategies. [online] India: Viay Nicole Publishing, dostupno na:
https://repository.ubn.ru.nl/bitstream/handle/2066/46015/46015.pdf [10.10.2020.]
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1. Izgraditi mrezu kupaca

Za bilo koju marketinsku strategiju - digitalnu ili ne — tvrtka mora znati kome oglasavati

proizvode. Najbolje strategije digitalnog marketinga temelje se na detaljnim osobinama kupaca,

a prvi korak, sukladno tome, jest stjecanje kupaca.

Vazno je napomenuti da bi prikupljeni podaci trebali temeljiti na stvarnim podacima kad god

je to moguce, jer donosSenje Krivih pretpostavki o ciljanoj publici moze uzrokovati usmjeravanje

marketinske strategije u pogreSnom smjeru.

103

Kvantitativne i demografske informacije

Lokacija: Potrebno je upotrijebiti alate za web analitiku da bi se lako prepoznali s kojeg
mjesta dolazi promet na web lokaciji tvrtke.

Dob: Ovisno o poslovanju tvrtke, ovo moze biti i ne mora biti relevantna informacija.
Ali ako je to firmama vazno, najbolje je prikupiti ove podatke identificirajuci trendove
u postojecoj bazi klijenata i kontaktnoj bazi podataka.

Prihod: Najbolje je prikupiti podatke poput osobnog dohotka putem intervjua sa
osobama jer ljudi mozda ne zele podijeliti detalje vezane za svoje financijsko stanje
putem mreznih obrazaca.

Naziv radnog mjesta: grupiranje potencijalnih potrosac¢a prema preferencijama radnog

mjestal®

Kvalitativne i psihografske informacije

Ciljevi: Ciljevi koji se zele postici plasiranjem proizvoda i prikupljanjem kupaca.
Izazovi: Potrebno je razgovarati s kupcima, prodajnim predstavnicima, korisnickom
sluzbom i svim ostalim zaposlenicima koji su u kontaktu s kupcima kako bi tvrtka stekla

Viziju o uobicajenim izazovima s kojima se susrecu Kupci i zaposlenici.

103 |hidem
104 |hidem
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e Hobiji / interesi: Veoma je vazno pitati kupce o hobijima i interesima. Na primjer, ako
je tvrtka zapravo modni brend, korisno je znati jesu li kupci takoder zainteresirani za
modu i hoce li to ubuduce biti.

e Prioriteti: Poduzeéa bi trebala razgovarati s potrosa¢ima kako bi saznali §to im je

najvaznije u odnosu na poslovanje.1%®

2. Utvrditi ciljeve i alate za digitalni marketing

Marketinski ciljevi uvijek bi trebali biti vezani uz temeljne ciljeve poslovanja. Primjerice, ako
je cilj poslovanja povecati mrezni prihod za 20%, cilj marketinskog tima mogao bi biti
generiranje 50% viSe potencijalnih kupaca putem web stranice nego prethodne godine da bi se
doprinijelo tom uspjehu. Tvrtke primjenjuju predlozak marketinskog plana na visokoj razini za
plasiranje godisnje marketinske strategije, utvrdivanje glavnih prioriteta i jo§S mnogo toga. Bez
obzira na glavni cilj digitalnog marketinga, tvrtka mora biti u moguénosti mjeriti uspjeh svoje

strategije putem pravih alata za digitalni marketing. 1%

3. Procjena postojecéih digitalnih kanala i sredstava

Kada poduzece pregledava svoje postojece kanale i sredstva digitalnog marketinga kako bi
utvrdila $to ukljuciti u svoju strategiju, korisno je prvo razmotriti $iru sliku. Vazno je prikupiti

podatke i kategorizirati ih a zatim ih upotrijebiti u donosenju planova za daljnje poslovanje.'%’

4. Revidiranje i planiranje medijske kampanje

U sredi$tu digitalnog marketinga su mediji u vlasniStvu - i oni se gotovo uvijek pojavljuju u
obliku sadrzaja. To je zato Sto se gotovo svaka poruka koju marka odredene firme emitira moze
klasificirati kao sadrzaj, bilo da se radi o web stranici, postovima na blogu, e-knjigama,
infografikama, podcastima ili objavama na drus$tvenim mreZama. Sadrzaj pomaZe pretvoriti
posijetitelje web stranice u potencijalne kupce, dok istovremeno poboljSava imidz marke. Uz to,

kada je ovaj sadrzaj optimiziran za trazilice (SEO), dolazi do povecanog pretraZivanja

105 Furrer, O. (2006). Marketing Strategies. [online] India: Viay Nicole Publishing, dostupno na:
https://repository.ubn.ru.nl/bitstream/handle/2066/46015/46015.pdf [10.10.2020.]
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proizvoda tvrtke i ostvarivanja povecanja prometa. Zato je upravo revidiranje i planiranje

smjera medijske kampanje vazan korak u marketing strategiji.1%®

5. ULOGA DIGITALNOG MARKETINGA U RAZVITKU
NOVOOSNOVANOG PODUZECA NA PRIMJERU
Imperial Riviera d.d.

5.1. Op¢i podaci o poduzecu

Imperial Riviera d.d. jedna je od deset najvecih turistickih kompanija u Hrvatskoj, nastala
pripajanjem drustva Hoteli Makarska d.d. drustvu Imperial d.d. u lipnju 2019. godine. Nova
tvrtka spoj je kvalitete i poslovne tradicije Imperiala i Hotela Makarska dulje od pet

desetljec¢a.1%®

U studenom 2019. godine kupnjom hotela Zagreb, sada VValamar Parentino Hotela, poslovanje
se §iri 1 na destinaciju Pore¢. Drustvo je u studenom 2019. dokapitalizirano od strane druStva
Valamar Riviera d.d., Allianz ZB d.o.o0., Allianz Zagreb d.d. za osiguranje i Allianz invest

d.o.o.

Imperial Rivierauz jo§ veéi investicijski potencijal ima strategiju daljnjeg rasta i razvoja u
destinacijama Rab, Makarska i Pore¢. Gosti su dobili novu ponudu koja proizlazi iz raznolikosti
ponudenih destinacija. Spajanjem triju manjih ugostiteljska poduzeca 1965. godine osnovana

je tvrtka Imperial 11

To je razdoblje popraceno s gotovo cudesnim ucincima na ekonomskom, socijalnom i
demografskom planu, $to osnivanju Tvrtke daje povijesnu dimenziju u razvoju otoka i Sire

regije, a posebno turistickog razvoja.

Imperial je od svog postojanja bio i1 ostao glavni nositelj turistickog razvoja otoka Raba, a
njegov je strateski cilj poveéanje kvalitete usluga i konkurentnosti uz ulaganje u djelatnike,
proizvode i destinaciju. Pored kontinuiranog ulaganja u svoje objekte i sadrzaje, kroz drustveno

odgovorno poslovanje Imperial sudjeluje u organizaciji i financiranju kulturnih i zabavnih

18 Furrer, O. (2006). Marketing Strategies. [online] India: Viay Nicole Publishing, dostupno na:
https://repository.ubn.ru.nl/bitstream/handle/2066/46015/46015.pdf [10.10.2020.]

109 Imperial hoteli, dostupno na: http://www.imperial-riviera.hr/hr/o-nama/povijest-imperial-d-d/, [30.10.2020]
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manifestacija, u razvoju sporta i radu udruga i velikom doprinosu u promociji destinacije. U
svom sastavu Imperial ima cetiri hotela, dva turisticka naselja i dva auto kampa, odnosno

ukupni osnovni kapacitet za 7.400 turista.

Od kraja 2016. godine, nakon uspjesno provedene privatizacije, Imperial je pod upravljanjem
Valamar Riviere i Allianz ZB d.o.0., §to je dodatna garancija dugoro¢nog razvoja Imperiala i

otoka Raba.!!!

Rjesenjem Trgovackog suda u Rijeci u lipnju 2019. godine izvrSeno je pripajanje drustva
Hoteli Makarska d.d. drustvu Imperial d.d., kao i promjena naziva tvrtke te od 29. lipnja 2019.

godine tvrtka posluje pod nazivom Imperial Riviera d.d.

Pripajanjem dvaju druStava uvecala se i smjeStajna ponuda te sada Imperial Riviera svojim
gostima nudi Sest hotela, tri turisti¢ka naselja i dva kampa, odnosno ukupni kapacitet za 9.000

turista te broji oko 1200 zaposlenika. Na destinaciji Rab poduzece ima 7 objekata:

Valamar Collection Imperial hotel, Valamar Padova hotel , Valamar Carolina Hotel , Eva Sunny
hotel & Residence by Valamar , San Marino Sunny Resort by Valamar , San Marino Camping

Resort by Valamar i Padova Premium Camping Resort by Valamar .

Na destinaciji Makarska poduzeée posjeduje 3 objekta : Valamar Meteor Hotel 4 * , Dalmacija
Sunny Hotel by Valamar 3* te Rivijera Sunny Resort by Valamar 2*. Na destinaciji Pore¢

Imperial Riviera posjeduje samo jedan hotel, Valamar Parentino. 2

111 Imperial hoteli, dostupno na: http://www.imperial-riviera.hr/hr/o-nama/povijest-imperial-d-d/, [30.10.2020]
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44



Slika 2. Web stranica poduzeca Imperial Riviera
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Izvor: Imperial hoteli, dostupno na: http://www.imperial-riviera.hr/hr/0-nama/povijest-

imperial-d-d/

5.2. Vizija, misija i strateski ciljevi poduzeca

Misija Imperial Riviera d.d. tvrtke je ugostiteljske usluge postaviti na najvisu razinu kako bi
udovoljili zahtjevima i ocekivanjima gostiju. Cilj je uciniti poduzeée mjestom susreta,

poslovnog uspjeha, ugodnih sastanaka i svecanih svecanosti.

Ideologija vizije je nastaviti primjenjivati i postavljati najvise standarde kvalitete usluge i na taj
nacin opravdavati i podrzavati ugled koji imaju medu gostima, partnerima, konkurentima i
Sirom zajednicom. Koriste i neprestano uvode ekoloski prihvatljive tehnologije i procese kako

bi ostali u ravnotezi s prirodom i udovoljili potrebama suvremenog drustva. 113

Tradicija je dokaz uspjeha, ali u buduénosti takoder zele prihvatiti promjene koje moderno

Strategija se temelji na®®:

1. Partnerstvom s gostima

113 Imperial hoteli, dostupno na: http://www.imperial-riviera.hr/hr/,[30.10.2020]
114 1bidem
115 Imperial hoteli, dostupno na: http://www.imperial-riviera.hr/hr/,[30.10.2020]
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Zadovoljstvo gostiju je najvaznije 1 nastoje kvalitetom usluga premasiti njihova
oc¢ekivanja. Cilj je uCiniti da se svaki gost osjeca kao kod kuce i da iz tog razloga
ponovno bira poduzeée za svoj smjestajni objekt. Pruzaju usluge na najvisoj
razini koje ¢e zadovoljiti potrebe 1 oCekivanja gostiju te ¢e prepoznati njihove
zahtjeve kroz otvorenu komunikaciju, pra¢enje zadovoljstva i analizu pohvala i

zalbi.

2. Zaposlenicima
Prihvac¢anje novih znanja i tehnologija uvjet je za napredak, ukljucujuci
kvalitetno osposobljavanje i obrazovanje. Zbog toga se strategija temelji na
obrazovanju i osposobljavanju svih zaposlenika i stalnoj komunikaciji izmedu
svih odjela hotela. Podrzavaju timski rad, osobnu odgovornost i inicijativu

svakog zaposlenika.

3. Odnosima s dobavlja¢ima
Prodaja, kao jedan od najvaznijih odjela u hotelu zahtijeva izbor pouzdanih
dobavljac¢a koji omogucava da se gostu, koji je krajnji korisnik usluga, pruzi
najkvalitetniji i adekvatniji smjestaj u hotelu. Odnos s dobavlja¢ima temelji Se

na zajednickim interesima i na razvoju dobrih partnerstava.

4. Zadovoljstvom zanimljivim sadrzajima
Imperial Riviera d.d. poboljsati ¢e opseg i strukturu ugostiteljskih usluga,
zadovoljavajuci time Zelje 1 oCekivanja svih strana: gostiju, poslovnih partnera,
turistickih agencija, nevladinih organizacija, drzavnih i1 sportskih institucija,

zaposlenika, vlasnika i dobavljaca

5.3. Analiza marketin§kog okruZenja

Marketinska analiza okruZenja alat je strateSke analize. Ovaj postupak pomaze identificirati one
unutarnje i vanjske ¢imbenike okoli$a koji utje¢u na sposobnost organizacije da pravilno radi.
Menadzer u poduzecu razvija strukturu, kulturu i politike tvrtke kako bi zaposlenicima dao

jasne smjernice.
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Analizom marketinskog okruzenja procjenjuje se vanjsko poslovno okruZenje kako bi se
utvrdile prijetnje i mogucnosti. Nakon evaluacije, donositelji odluka razvijaju strategije koje ¢e

biti efikasne za poslovanje poduzeca.

Poslovno trziste vrlo je dinami¢no, posebno kada je hotelsko poslovanje u pitanju; svi
pokusavaju razviti ideje i proizvode kojima ¢e se natjecati na trzistu, ali vazno je znati kako
poduzece ne moze kontrolirati bas svaki ¢imbenik, ve¢ samo razviti marketinske strategije koje

minimiziraju rizik u poslovanju.

Marketinska analiza ponekad se naziva i marketin§kim istrazivanjem. Marketing istrazivanje
ukljucuje:

e prikupljanje podataka s klju¢nih trzista;

e provodenje anketa, upitnika i intervjua;

e utvrdivanje potreba kupaca;

e procjena odgovora kupaca na oglaSavanje;

e prikupljanje podataka o prodaji i trziSnom udjelu konkurenata;

e testiranje proizvoda ili usluge na trzistu;

e procjena potencijalne prodaje proizvoda ili usluge.

Analizirajuci cjenik Imperial Riviere d.d., moze se konstatirati da se portfelj usredoto¢io na
"sezonske klijente" $to znaci turiste. Broj turista oscilira unutar razli¢itih godisnjih doba, a
hoteli ih pokusavaju privuéi nizim cijenama. Cijene u hotelima se ne razlikuju, §to znaci da
turisti nisu glavna publika ovaj objekt. U hotelskom kompleksu postoje natprosjecni sportski
sadrZaji: odbojka na pijesku, teren za mini golf, fitnes oprema, sportska dvorana za bavljenje
dvoranskim sportovima, tenis tereni, umjetno jezero i staza za tréanje. Doista, nijedan drugi
hotelski kompleks niti jedan drugi hotelski kompleks u Hrvatskoj ne pruza tako Sirok spektar

usluga popracéen visokim standardima kvalitete i usluge povezane s luksuzom.16

116 Imperial hoteli, dostupno na: http://www.imperial-riviera.hr/hr/[,30.10.2020]
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Jos jedna poznata usluga u hotelima je ugostiteljstvo i restorani unutar objekata. Time prostori
za objede postaju moderni restorani koji privlaci posjetitelje hotela ali i domace posjetitelje,

kao i luksuzna hrana i visokokvalitetne usluge po prihvatljivim cijenama.

U kontekstu situacijske analize prikladno je koristiti PEST!'" analizu trzista. Svijest o

vvvvv

zajedno utjeCu na vanjsko poslovno okruzenje vrlo je Kkorisna za bolje razumijevanje

ograni¢avajucih ¢imbenika za razvoj organizacije te odabir pravilne marketing strategije.

Politi¢ki ¢imbenici

Trenutno u Hrvatskoj ne postoje ograni¢enja koja ograni¢avaju na bilo koji nain pruzanje
smjestaja ili drugih pomoénih usluga. Klijent prirodno odlucuje i bira odrediSte prema

politickoj situaciji u drzavi.

Ekonomski ¢imbenici

Ostavljajuéi po strani ¢injenicu da se inflacija u Hrvatskoj povecava uglavnom zbog povecanju
PDV-a, a teCaj kune lagano porastao u posljednjih Sest mjeseci, Hrvatska je ekonomski
uravnoteZena drzava. Klijenti Imperial d.d. grupacije uglavnom su gosti iz Hrvatske i ostalih
zemalja Europske unije, stoga je prednost za njih odgovarajuéa razina cijena koja se postavlja

za smjestaj te ostale usluge.

Socijalno-kulturni ¢imbenici

Najvazniji ¢imbenik portfelja Imperial Riviera d.d. je socijalizacija, sportske aktivnosti i
promicanje zdravijeg nacin Zivota za klijente. Veliki drustveni utjecaj stvaraju veliki napori da
se napravi posebne dogadaje 1 veceri za svakog klijenta. Kulturna dogadanja, festivali 1 druge

drustvene aktivnosti igraju znac¢ajnu ulogu u razvoj socijalnog i kulturnog okruzenja.

17 PEST analiza opisuje okvir makroekoloskih ¢imbenika koji se koriste u komponenti strateSkog upravljanja
analizom okolisa. To je dio vanjske analize prilikom provodenja strateSke analize ili istrazivanja trziSta i daje
pregled razli¢itih makroekoloskih ¢imbenika koje je potrebno uzeti u obzir prilikom dono$enja marketing strategije
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Tehnoloski ¢imbenici

Tehnoloski napredak takoder je vrlo primjetan u hotelijerstvu. To je kontinuirani razvoj
informacijskih i rezervacijskih sustava te racunalnog softvera. Na kraju, treba spomenuti i
napredak u razvoju i povezanosti hotela s vanjskim svijetom putem Interneta. Imperial Riviera
d.d. koristi gotovo sve moderne tehnoloske sadrzaje i alate: hotelski sustavi za rezervaciju
Previo i Amadeus kako bi se postigle vece performanse i rezervacije te internetske tehnologije
poput promocije na druStvenim mrezama. Tehnoloski ¢imbenici koriste se ne samo prema
vanjskom okruzenju ve¢ i u hotelu primjenom automatskih kljuceva i sustava automatskog

otvaranja vrata, nadzora i kamere, Wi-Fi tehnologije i Intranet sustava unutar hotela.

Pravni ¢imbenici

Pravni okoli§ Hrvatske izuzetno je vaZan za rast hotelske industrije. Gotovo sve zemlje sada
imaju zakone o diskriminaciji koji su pogodovali turisti¢koj industriji, a zauzvrat i hotelijerstvu.
Mnoge vlade takoder nude porezne olakSice hotelskoj industriji kako bi potaknule svoje
gospodarstvo. Hoteli u Europi, Americi i drugim podru¢jima prvoga svijeta uzivaju vise

vladinih pogodnosti od ostalih, §to je slu¢aj 1 kod Imperial Riviere d.d.

Postoje 1 uskladenosti koje svi hoteli moraju ispuniti. To ukljuuje 1 zakone o sigurnosti i
zdravlju. Imperial Riviera hoteli takoder postaju strozi u pogledu identifikacije prije nego §to
dopuste gostu da koristi njihove sadrzaje. Ovo se smatra progresivnim imaju¢i na umu porast

kriminala i terorizma Sirom svijeta.

Okoli$ni ¢imbenici

Budud¢i da hotelska industrija koristi ogromnu koli¢inu predmeta za jednokratnu upotrebu, to
moze biti uzrok ozbiljnih problema za okolis. Razni medunarodni lanci hotela preusmjeravaju
se na vise bioloski razgradive predmete kako bi se suprotstavili klimatskoj krizi. Hoteli koji 1
dalje nastavljaju koristiti ekoloski Stetne materijale suo¢eni su s padom potraznje. U hotelima
Imperial Riviere velika paznja se pridaje zastiti okoliSa i smanjenju njegova zagadenja $to se

istiCe prilikom poslovanja i marketinga.
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5.4. Digitalni marketing u razvoju poduzeca

Uspjesni hoteli poput hotela Imperial Riviere, imat ¢e strategiju digitalnog marketinga koja ¢e
obuhvacati sve navedeno u idu¢em dijelu rada. Iako su neka iskustva mozda digitalna, druga su

puno osobnija, a zajednicki trend ovih inicijativa je taj da je kupac uvijek u pravu.

Kako god bilo, nije rije¢ samo o tome da se tu i tamo poduzece malo potrudi, ve¢ se radi 0

stvaranju marketinskog plana koji ¢e pomoc¢i hotelima da se istaknu.

1. WEB stranica koja podrzava hotelske napore u digitalnom marketingu

Mnogi posjetitelji uskacu na Hotels.com ili jedan od mnogih drugih mehanizama za rezervaciju
kako bi pronasli najbolje cijene i ponudu te, Imperial Riviera d.d. za svoje hotele u Rabu,
Makarskoj te Porecu nudi sjajne web stranice na kojima potencijalni gosti pronalaze veoma

korisne sadrzaje kao §to su:

Lokacija — Zadatak hotela je detaljno objasniti mjesto i istaknuti znacajke na tom podrucju, za
razliku od pukog objasnjavanja kako turist moze do¢i u hotel. U vecini slucajeva lokacija je
prvi na¢in na koji se hoteli u ovoj grupaciji razlikuju od konkurencije. Kada potencijalni gosti

biraju hotel u kojem ¢e odsjesti, veliku ulogu ima blizina centra grada.

Znacajke - Zasto kupci trebaju odabrati hotele iz portfelja Imperial Riviere umjesto bilo kojeg
drugog? Imati namjensku web stranicu omogucuje istaknuti najatraktivnije znacajke koje ove

hotele izdvajaju od bilo kojeg drugog hotela.

SEO - Optimizacija trazilice klju¢na je za dugoro¢ni uspjeh, a hotelski digitalni marketing u
Imperial Rivieri sve ¢e se vise oslanjati na taj napor kako bi proizveo vrijedne informacije za

krajnjeg korisnika.

Na web stranici hotela se nude razne promotivne aktivnosti kao §to su : popust od 25 % ako se

smjestaj u odredenim terminima rezervira istog trena.
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2. Upravljanje svim mreZnim recenzijama i ugledom poduzeca

Reputacija je sve u hotelskoj industriji, a internetske recenzije i dalje su jedini nacin da se stekne
neovisan uvid u hotelsko iskustvo. U svojoj marketinskoj strategiji, Imperial Riviera neprestano
ima to u vidu. Tako ¢e stotine recenzija s pet zvjezdica neizbjeZno rezultirati daljnjom prodajom,

¢ak 1 jedna loSa recenzija moze ozbiljno ostetiti reputaciju hotela na §to se izuzetno pazi.

Iz tog razloga hoteli iz grupacije od kupaca nastoje dobiti pozitivne kritike i na svakom koraku
ostavljati podsjetnike na ovaj zahtjev. Sve pozitivne kritike zatim se dijele na drustvenim
mrezama i odvaja se vrijeme da se sa zahvalno$¢u odgovori na njih. Konaéno, odgovor i na
negativne kritike jednako je vazan za upravljanje reputacijom na mrezi. Odnosno, ovo Imperial
Rivieri predstavlja priliku za ispriku i pobolj$anje poslovanja te ublazavanje zabrinutosti koju
bi ova recenzija mogla izazvati budu¢im gostima. Na najpopularnijim platformama za
rezervaciju smjesStaja Booking i Tripadvisor, hoteli poduzeéa Imperial Riviere drze vrlo visoke

recenzije te najcesce hvale ljubazno osoblje, ugodan ambijent te odli¢nu hranu u restoranu.

Na platformi Booking, hotel VValamar Collection Imperial broji 415 recenzija te ima ocjenu 9.4
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Slika 3. Valamar Collection Imperial Hotel

Datum prigmve [ Valamar Collection Imperial Hotel o =< m
5] Datum prijave v m o

Qo adore Q Paiit 8. 51280 Rab, Havatsks - Lzvrsna lokacija - prikadi kartu

dva putniks @:u:- (&) prijevoz /o zratne luke

& Nadoxnodujemo reztiu u cijent

Datum odjave

3 - Joi 45 fotografija
r—— . -
Sveti lvan Beach 550m 4

Padova Il Beach 124m

0 pokazuje da im je vasa sigumost ns prvom mjest

Kandarola Beach 13%m Ovaj je hotel smjeéten u najoole

ocijenjencm podrudju u Rabu | ima
v Rab

vrsnu ogjeny lokacie: 9.6

Upute za dolazak od objekta

»vp,h,“, Collection Imperial Sve klimatizirane sobe obuhvacajus prostor 2a sjedenje s TV-om ravn Informacije o dorudu

 do ‘Zratna luka Rijeka’ kabelskim programima te kupaonicu s kadom if tutem. b Kontinentaini, Vegetarjansk, Svedski
kozmetidkim priborom | sulilom 23 kosu. 1z vecine jedinics pruza se pogled na stol
= Ao park. a pojedine jedinice imaju balkon

U skopu hotets dostupan je
jiog bazens te besplatry parking

U ovom hotelu gosti se mogu sunéati na leZaljkama pored var
uzivati u koktelu u lounge banu pored bazena. Weliness i k
obuhvaéa unutamji grijani bazen i saune. Moguée je rezerviral

@ pariiraliste je besplatno

g ~ &= meteor-booking ..ipg  ~ = valamar meteor-b_jpg  ~ & booking- valamar i.jpg ~ &= hotel meteor maka__jpg ~ &= valamar imperial h_jpg

lzvor: Valamar Collection Hotel,

https://www.booking.com/hotel/hr/imperial.hr.html [ 17.1.2021.]

Slika 4. VValamar Meteor Hotel

w secure

=

n prijgve. 3
Datum prijave & © uvzpeu
& Nadoknadujemo raziiku u cijeni
g Q xralja Petra Kresimira 1V, br. 19, 21300 Makarska, Hrvatska - Ezvrsna lokacija - prikazi kartu
[5] Datum odjave v oo

a

2 odraslih ]

bazen, masate. ugodne sobe.
ana, jako ljubazno
]

Gocgle Map dsts ©2021
Popularne obliznje plaze
Makarska Beach 00m

Beach St. Peter

Ratac Beach ssom

[ Valamar Meteor Hotel «+«+ [ () osico= e punic o <

o
Odiina lokacijs, osiguran parking.

ina centra ugodnom kratkom

4 3etnjom, plaza, vaniski i unutrasnji

Izvor: Valamar Meteor Hotel, dostupno na : https://www.booking.com/hotel/hr/meteor.hr.html

[17.1.2021.]
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3. Velike koli¢ine sadrzaja na web stranicama hotela
Sadrzajni marketing sredstvo je Imperial Riviere za privlacenje potencijalnih klijenata. Drugim
rije¢ima, hoteli iz portfelja koriste kvalitetni i atraktivni sadrzaj stranica kao najbolji na¢in za
privlaenje odrzivog prometa prema, a stvaranje tog sadrzaja nedvojbeno je najucinkovitija

digitalna marketinska strategija.

4. Fokus na lokalni SEO

Bilo koja vrsta SEO-a je dobra stvar, ali lokalni SEO moze dati trenutne rezultate za hotelsku
web stranicu. lako mnogi ljudi pretpostavljaju da lokalni SEO samo nastoji optimizirati slike,

opise, oznake ili naslove na web mjestu, ovaj je proces zapravo vise od toga.

Lokalne SEO napore Imperial Riviera zapo¢inje optimiziranjem i pobolj$anjem detalja na web
trazilicama koje su optimizirane za lokalni sadrzaj. Takoder, koristi Google My Business koji

je sve ucinkovitiji u pogledu rangiranja za lokalne upite prilikom pretrazivanja.

S druge strane, Imperial Riviera se usredotoCuje i na lokalni sadrzaj te stvara objave ili
videozapise o aktivnostima, dogadajima ili atrakcijama u blizini. Imaju¢i ovo na umu, lokalni
SEO za web mjesta hotela iz portfelja pruza mnostvo blagodati $to je kljucno za digitalni

marketing hotela.
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Slika 5. Google trazilica s klju¢nim rije¢ima Hotel Rab

& 9 | 8 Secure | hitps//www.google.com/search?
Google HOTEL RAB X m 3§ Q
Yse B O Kate [
erial Hotel P
Smjestaj na otoku Rabu Program vjernosti
Pronadite najbolje hotele na Pri arufte
toku Rabu! pop
Smjestaj u Istri
Pr e ponude hotela
Oglas - www.booking com/booking ~
Hotela u Rabu - Filtar: Besplatno Otkazivanje - booking.com
Rezerv amstvo najbolje
Visie: Hotell Vile
Oglas - www.villa-magdalenanet/ ~ 049 233 333
Hotel Villa Magdalena 4* - Romanti¢ki hotel u Zagorju
acuzzl u sobl. panoramska wellness & spa oaza s bazenom, saunama | fitnesom
Pronadite rezultate na uslugama
[D Bookingcom 4 valamar = Q Agoda WM trivage A& Travel Tourist
. vepe o v e ey
Izvor:  Google trazilica s kljuénim rije¢cima Hotel Rab, dostupno na

https://www.google.com/search?biw=1366&bih=653&ei=fj8JYJpW76GuBLbuhNgK&qg=hot
el+rab&oq=hotel+rab&gs_lcp=CgZwc3ktYWIQAIAAWABgpAI10AHAAeACAAQCIAQC
SAQCYAQCgAQdAnd3Mtd216&sclient=psy-

ab&ved=0ahUKEwiajcL 00azuAhXvkISKHTY3AasQ4dUDCAO&uact=5

Kada su potencijalni korisnici zainteresirani za smjestaj na otoku Rabu, unosenjem kljucnih

rijeci prvo Sto ¢e im se prikazati je placeni oglas Hotela poduzeca Imperial Riviere.

Takoder, poduzeca se prikazuju na prvoj stranici pretrazivaca bez placenog oglasa, te sukladno
tome Imperial Riviera ima u¢inkovit proces SEO optimizacije. Hotel broji 422 google recenzije

s prosje¢nom ocjenom 4.5.
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5. Partnerski marketing

Imperial Riviera Koristi partnerski marketing. U suradnji s raznim portalima kao $to su Crno
jaje i Ponuda dana nudi povoljnije usluge smjestaja u svojim objektima. Partneri uzimaju visoku
proviziju po svakoj kupljenoj ponudi . Ako razina usluge po povoljnijoj cijeni zadovolji
potrosace, opet ¢e odluciti koristiti usluge hotela te Imperial Riviera moze re¢i da je pridobila

lojalne potrosace.

Slika 6. Oglasavanje Valamar Collection Imperial Hotela na portalu Crno jaje

v SVIGRADOVI

Romanticni jesenski odmor ocekuje
Vas u Valamar Collection Imperial
Hotelu 4* na Rabu! UzZivajte u 3
dana/2 no¢enja na bazi

polupansiona za 2 osobe...za samo
1096 kn!

A NrArdanih el sia masats bt Aol Dannda ia soursial

Izvor: Valamar Collection Imperial Hotel, dostupno na
https://www.crnojaje.hr/Deals/Details/28942 (17.1.2021.)

Oglas je pregledan vise od 100 puta te broj kupljenih ponuda iznosi 13.

Imperial Riviera se takoder promovira putem drustvenih medija. Facebook stranice na kojima

se hoteli Imperial Riviere oglasavaju broje mnostvo fanova, to¢nije Imperial Collection ih broji
292.
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Slika 7. Valamar Collection Hotels na facebook stranici

facebook
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2020 acknowledged the excellency of your favorite Valamar hotell

Thank you @

ABOUT VALAMAR COLLECTION IMPERTAL
HOTEL

An elegant hotel for perfect relaxation!

Located next to the exotic town park near
the beach, cultural sites of interest, and a
variety of e...

See More

Community See Al

2 Comments 1 Share

232 peopie like this

oY Like (D Comment /> Share R\ 297 peopie foliow this

P VI N R About See Al

Izvor: Valamar Collection Hotels, dostupno

https://www.facebook.com/valamarcollectionimperialhotel/ [17.1.2021.]

na
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6. Video Marketing

Valamar, sa svojih 2.14 tisu¢a pretplatnika na platformi youtube, oglaSava svoj atraktivan

izgled i lokaciju. Objava je dosegla 3.464 pregleda te je podijeljena 35 puta.

Slika 8. Podijeljeni sadrzaj hotela Valamar Collection na youtube platformi

7 e v VI I £gRD A s A e RS PE & VoS LoiEy

€ > C [ se

= E3YouTube™ valamar imperial collection

Valamar Collection Imperial Hotel 4*

4 views + Jan 23,2019 ilps §1 P SHARE =i SAVE ...

4 Valamar AllYou Can Holiday Sl
Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=cg20fbzyceq (15.2.2021.)
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7. Instagram

Instagram stranica grupacije Valamar u sklopu koje su hoteli Imperial Riviere broji 22.600

pratitelja.

Slika 9. Instagram stranica hotela iz grupacije Valamar

08:10 ol 87%m
< valamarhotels n
A 1.574 22,6 tis. 69
VALAMAR Objave Pratitelji Pratim

Valamar All You Can Holiday

Hotel

Discover our wide selection of hotels and resorts for a
family, active, romantic or just relaxing holiday that you
will always be happy to return to.

Pogledajte prijevod

bit.ly/EarlyBooking_Valamar

Prate hadoka.hr i jk jka_
Pratim v Poruka Kontakt W
Argosy Hotel Parentino H.. CarefreeHoli.. Isabell es... Presiden

Izvor: https://instagram.com/valamarhotels?igshid=d1rzxwj2eum (15.2.2021.)
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Slika 10. Podijeljeni sadrzaj Valamar Collection Imperial Hotela na instagram stranici

e valamarhotels 11 tj.

Pregledano 3.159 puta - 4 komentara

© a v

n----e 0:22

1l (@

Izvor: : https://instagram.com/valamarhotels?igshid=d1rzxwj2eum (15.2.2021.)

Objava ima doseg od 3.159 pregleda te 4 komentara.
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8. Pokazatelji

Slika 11. Pokazatelji grupe Imperial Riviera po segmentima

IMPERIAL RIVIERA d.d.

HOTEL! | LJETOVALISTA
Ukupno Premium
2018 2019 201972018 2018 2019, 2019./2018.
Ukupno segment hotela i ljetovaliSta Premium segment hotela | ljetovalista
Izvor : http://www.imperial-

riviera.hr/uploads/i/imperial/2018/Financijska%20izvje%C5%A1%C4%87a/Imperial%20Rivi
era 1Y izvjesce%202019%20konsolidirano.pdf

Prema podacima s web stranice Imperial Riviere, za porast prihoda u 2019.godini te broj
prodanih smjestajnih jedinica Koji iznosi 366.963 zasluzni su odli¢ni plasmani individualnih
paketa te rast OTA i grupnih segmenata prodaje $to je pokazatelj uspjeSnog implementiranja
digitalnog oglasavanja.
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Slika 12. Udio ukupnog broja rezervacija hotela u 2019. godini

POVECANJE DIREKTNIH REZERVACIJA | LOJALNOSTI GOSTIJU

Program lojalnosti jedan je od nacina na koji Valamar Riviera

nastoji stvoriti dodatnu vrijednost za goste koji se vracaju, s ciliem GODISNJA POPUNJENOST Udio prihoda
povecania prihoda te udjela direktnih rezervacija. Udio gostiju koji HOTELA I LJETOVALISTA 2019. loyalty élanova u
se vracaju u 2019. u Valamar Rivieri je iznosio 26 posto. ukupnim direktnim
50,1 % rezervacijama u

71 % 2019. godini:

460% hoteli 86 %

Economy 36,9 % kampovi 60 %

* Iskfjucen nekomercijaini smjestaj, Makarska, Obertauern, Girandella Maro

DISTRIBUCIJSKI KANALI U 2019. (po prihodima) UDIO DIREKTNOG BOOKINGA (prema prihodima*)
14,08 % 44,73 %
Grupe i MICE Direktni

booking

2018 55,27 % — 44,73 %
Ostali kanali Direktni booking

12,34 % 28,85 %
OTA Alotman * Prihodi pansiona umanjeni za iznose provizija agencijama.

lzvor:  https://valamar-riviera.com/pdfjs/viewer.html?file=/media/431167/integrirano-godis-
nje-izvjes-c-e-i-drus-tveno-odgovorno-poslovanje-2019.pdf

Udio prihoda loyality ¢lanova u ukupnim direktnim rezervacijama u 2019. godini : hoteli 86 %,

kampovi 60 %

Putem direktnih kanala ( pozivni centar, direktna rezervacija putem interneta ili preko mobilne
platforme, odnosno programa lojalnosti ) ostvareno je 44.73 % rezervacija. Putem turisti¢kih

ugovora — alotmana ostvareno je 28.35 % rezervacija, a putem OTA kanala 12,34 %.

61


https://valamar-riviera.com/pdfjs/viewer.html?file=/media/431167/integrirano-godis-nje-izvjes-c-e-i-drus-tveno-odgovorno-poslovanje-2019.pdf
https://valamar-riviera.com/pdfjs/viewer.html?file=/media/431167/integrirano-godis-nje-izvjes-c-e-i-drus-tveno-odgovorno-poslovanje-2019.pdf

6.ZAKLJUCAK

Vlasnici suvremenih poduzec¢a shvacaju da vecina potroSaca koristi Internet kako bi saznala
informacije o novim poduze¢ima i onome $to im ta ista poduzeca nude. Obzirom na to, danas
gotovo svako poduzece, a naro€ito ono u nastanku mora imati razraden digitalni marketing koji

mu pomaze u postizanju poslovnog cilja.

Iako je ulazak u svijet internetskog oglasavanja mozda pomalo skup proces, neke tvrtke veoma
brzo i efikasno svladavaju umjetnost koristenja digitalnog marketinga. Digitalni marketing je

jako vazan jer pruza novoosnovanom poduzecu alate potrebne za natjecanje na lokalnoj razini.

Pokusaj stjecanja velikog udjela na trzistu, novonastalom poduzecu bez snage digitalnog
marketinga je tezak, i gotovo neostvariv proces a koriStenje zastarjelih metoda oglasavanja,
poput oglasa u oglasniku, uvelike je financijski neisplativije nego ono §to poduzece moze

potrositi na digitalni marketing.

Glavni cilj koristenja digitalnog marketinga je Sirenje vijesti o proizvodima i uslugama. Uspjeh
je svakako svaki postignuti cilj o informiranju potrosaca o brendu poduzeca, za §to je najbolji

alat strategija digitalnog marketinga koja se pobolj$ava putem novih trendova.

Pomocu dobro izradene web stranice 1 informativnog sadrzaja, novonastalo poduze¢e moze
angazirati i informirati svoju lokalnu ciljnu publiku. Takoder, usmjerenje digitalnog marketinga
na lokalno podru¢je pruzit ¢e poduzecu priliku da monopolizira lokalno trziste. Ciljanje
potrosaca koji pokazuju interes za proizvod moze poduzecu pomoci u kratkom vremenu.
Suradnja sa marketinskim profesionalcima sjajan je nadin za osmisljavanje i provedbu
pobjednicke strategije digitalnog marketinga. Rezultati su brzo vidljivi te se povrat investicije

lako mijeri.

Kada novoosnovano poduzece utvrdi zaSto je digitalni marketing, koji je trenutno
najucinkovitiji oblik oglasavanja na svijetu vazan, vrijeme je za planiranje. Vrijeme i stru¢nost

najvazniji su za stvaranje uspjesne inicijative za digitalni marketing. Poduze¢e mora imati
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sposobnost pracenja i razumijevanja podataka kako bi donijelo najbolje odluke za svoju
marketinsku strategiju

Ako novoosnovano poduzeée nema plan koristenja digitalnog marketinga u svojem razvoju,
biti ¢e suoeno s mnogim problemima i potesko¢ama u rastu i razvoju, plasiranju proizvoda te

natjecanju s konkurentima koji su digitalno napredniji i od kojih ¢e vrlo vjerojatno na kraju i
izgubiti.
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