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SAZETAK

Kao $to je vidljivo na mnogo primjera, svaka pri¢a o marketingu u 21. stolje¢u pocinje rije¢ju
digitalno. U ovom ¢e radu fokus primarno biti stavljen upravo na digitalni marketing, no kao
Sto svaka stranica ima dva lica, tako i pojam digitalnog marketinga prvenstveno moramo
razloziti na dva pojma: ,digitalni” i ,marketing”. Marketing je proces organiziranja i
realiziranja novih ideja, proizvoda i usluga, promocije i distribucije, kako bi se obavila
razmjena koja ispunjava ciljeve pojedinca i organizacije. Zbog pojave interneta i novih medija,
dolazi do velike promjene u komunikacijskoj paradigmi 21. stoljeca. Svijet postaje ,,globalno
selo”, a komunicirati je nikad lakSe. Zbog te olakSane komunikacije u online okruzenju i
velikog broja ljudi koji svakodnevno koriste internet, otvara se veliki prostor za moguénost
oglasavanja proizvoda ili usluga putem interneta. Tu u pri¢u ulazi digitalni marketing (e-
marketing) koji uzima elemente tradicionalnog marketinga koji je koriSten u tradicionalnim
medijima i u njih ubacuje dozu ,digitalnog”. Tako nastaju razli¢ite i bezbrojne digitalne
strategije, marketing miksevi i marketing tehnike pomocu kojih poduzetnici privlace
potencijalne korisnike u online okruzenju. Kako se u 21. stolje¢u vecéina komunikacije
prebacuje na mobilne uredaje, kao najvazniji oblik marketinga navodi se mobilni marketing.
Spajanjem mobilnog marketinga i drustvenih mreza dobiva se mocan alat koji Zeljenu poruku
do krajnjeg korisnika moze prenijeti u svakoj sekundi. Kako mobilni marketing i drustvene
mreze mozemo iskoristiti u kontekstu ugostiteljstva 1 kako pomoc¢u njih moZemo povecati
prodaju ili privuéi potencijalne korisnike, prikazali smo analizom sadrzaja na primjeru Franz

Koch night cluba.

KLJUCNE RIJECI: digitalni marketing, mobilni marketing, novi mediji, ugostiteljstvo



ABSTRACT

In the 21st century, as seen in many examples, every story of marketing begins with the word
"digital”. In this paper, the focus will primarily be placed on digital marketing (the so-called
“e-marketing”), but as each page has two sides, the concept of digital marketing should be
explained with two terms: “digital” and “marketing”. Marketing is a process of planning and
implementing the creation of ideas, products and services, determining their prices, promotion
and distribution, in order to make the exchange that satisfies the goals of the individual and the
organization. Because of the emergence of the Internet and new media there is a major change
in the communication paradigm of the 21st century. The world is becoming a global village,
and it has never been easier to communicate. Due to facilitated communication in the online
environment and large masses of people who use the internet every day, there is a great
possibility of advertising products or services through the Internet. This is the story where
digital marketing (e-marketing) takes elements of traditional marketing used in traditional
media and inserts a dose of “digital” into them. This is how various and countless digital
strategies, marketing mixes and marketing techniques are created, by which entrepreneurs
attract potential users in an online environment. Considering that in 21. century most of the
communication switched to mobile devices, the most important form of marketing is cited -
mobile marketing. Combining mobile marketing and social media provides a powerful tool that
can convey the desired message to the end user at any second. How we can use online
marketing and social networks in the context of the hospitality industry and how we can use
them to increase sales or attract potential users is shown by analyzing content on the example
of Franz Koch night club.

KEY WORDS: digital marketing, mobile marketing, new media, hospitality
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1. UvOD

Internetske tehnologije predstavljaju ogroman preokret u sposobnosti pribavljanja, uvanja i
transferiranja informacija. Razmjena informacija putem interneta se sada moze promatrati kao
izvor kreiranja vrijednosti, za razliku od prijasnjeg shvacanja koje smatra kako informacija
samo stvara troSak. (Ruzi¢, 2009;2) Razvojem interneta dolazi do pove¢ane komunikacije u
online svijetu. Zbog povec¢anog protoka informacija i velike koli¢ine ljudi koji komuniciraju u
online prostoru, gospodarski subjekti prepoznaju priliku $irenja trzista u potpuno novi svijet.
Razni gospodarski subjekti koriste rasirenu mrezu elektronickih veza kojima prekrivaju
svjetsko trziSte. Sve to vodi do stvaranja novih pojmova koji oznacavaju faktore i procese

online gospodarstva. (Ruzi¢, 2009;4) Jedan od tih pojmova je upravo i digitalni marketing.

Nove tehnologije iz temelja su promijenile na¢in komuniciranja s trziStem i potroSacima.
Promjene u tehnologiji u isto su vrijeme i prijeteCe i poticajne za sposobnost gospodarskog
subjekta da razvije dugoro€ne odnose sa svojim kupcima u online okruzenju, §to i je srz samog

digitalnog marketinga.

Kroz ovaj rad bit ¢e postavljen teorijski okvir digitalnog marketinga. Odgovorit ¢e se na pitanja
Sto je to marketing, a Sto digitalni marketing. S ciljem razumijevanja Sireg kontektsta objasnit
¢e se 1 nastanak novih medija te njihov utjecaj na promjenu komunikacijske paradigme 21.
stoljeca. Pri¢at ¢e se i o nastanku druStvenih mreza te razvitku mobilnog marketinga koji je —
ustvari — i najrelevantniji u kontekstu digitalnog marketinga u ugostiteljstvu. Na samom kraju
ovoga rada ¢e se znanje iz svih ovih teorijskih okvira ujediniti i na primjeru druStvenih mreza
Franz Koch night cluba, kroz analizu sadrzaja, bit ¢e prikazano sve §to je prethodno objasnjeno

I spomenuto u samom radu.

2. Teorijski okvir — Digitalni marketing
a) Pojmovno odredenje marketinga

Kao §to pokazuje mnogo primjera, u 21. stoljecu svaka prica o marketingu pocinje rijecju
digitalno. U ovom ¢e radu fokus primarno biti stavljen bas na digitalni marketing. No, kao §to
svaka stranica ima dva lica, tako i pojam digitalnog marketinga prvenstveno moramo razloziti

na dva pojma: ,,digitalni” i ,,marketing”. U ovom uvodnom poglavlju teorijskog dijela rada, bit



¢e definiran pojam marketinga. Razumijevanje pojma marketinga od izuzetne je vaznosti u

stvaranju Sire slike digitalnog marketinga.

Ruzi¢ u udzbeniku e-Marketing daje vrlo jednostavnu definiciju marketinga i kaze: ,,Marketing
je osebujan nacin promisljanja i djelovanja pojedinca, poslovnih skupina, malih i srednjih
poduzeéa, kompanija, korporacija, poslovnih i neprofitnih organizacija, koje sudjeluju u

razmjeni bilo koje vrijednosti na trzistu.” (Ruzi¢, 81; 2009).

No, Renko (2010;113) smatra kako postoji mnogo definicija marketinga koje su se razvijale i
mijenjale u visSe od pola stolje¢a i kako je zbog toga najbolje poceti definicijom Americkog
drustva za marketing (AMA — American Marketing Association). ,,Marketing je proces
planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanje njihovih cijena,
promocije i distribucije, kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinca i
organizacije.” (Renko, 113;2010)

Renko (2010;114) isto tako predstavlja i jednu od najprihvacenijih definicija marketinga
Philipa Kotlera koja glasi: ,,Marketing je drustveni proces kojim pojedinci i grupe postiZzu ono
Sto im je potrebno i Sto zele kreiranjem, ponudom i slobodnom razmjenom s drugima,

proizvoda i usluga odredene vrijednosti.” (Renko, 114;2010)

Iduc¢i bitan pojam u razumijevanju marketinga je takozvani ,,marketing miks”. Ruzi¢ (2009;71)
smatra kako marketing miks predstavlja fundamentalni marketinski pojam koji se definira kao
skup komponenti koje su pod kontrolom odredenog subjekta koji ih onda koristi kako bi
postigao svoje ciljeve. Ruzi¢ (2009;72), isto tako, navodi kako brojni autori u opisivanju
marketing miksa koriste klasi¢ni 4P miks, dok neki autori kod opisivanja marketinga koriste
7P ili 8P miks.

Philip Kotler inicijalno govori o marketing mixu — Product (proizvod), Price (cijena),
Placement (distribucija) i Promotion (promocija) (Kotler i Armstrong, 2014;76), no mnogi
teoretiCari razraduju ovaj koncpet i Sire, pa danas govorimo ve¢ o 7P, => People, Process te

Psysical environment (Wheeler, 2015.).

Renko (2010:114) definira pojam marketing miksa i kaze: ,,Pod pojmom ,,marketing miks”
podrazumijeva se specifiéna kombinacija elemenata koji se koriste za istovremeno postizanje

ciljeva poduzeca i zadovoljavanja potreba i Zelja ciljanih trziSta.” (Renko, 2010;114).



Kao temelj marketing miksa Renko (2010;115) predstavlja 4P miks i kaze kako se on sastoji
od: proizvoda, cijene, promidzba i distribucije. U nastavku teksta bit ¢e objasnjen svaki od

elemenata 4P miksa, po¢evsi s pojmom proizvoda.

Proizvod podrazumijeva sustinu robe ili usluga koje tvrtka nudi ciljnom trzistu. (Kotler, Wong,
Saunders, 2006. navedeno u Spolj ari¢, 2018.) ,,Proizvodom smatramo sve §to se moze ponuditi
na trziStu sa svrhom da izazove paznju, potakne na kupnju, uporabu ili potrosnju, a time se
mogu zadovoljiti zelje ili potrebe. Medu proizvode se ne uklapaju samo opipljiva dobra. U
Sirem smislu u proizvode ubrajamo fizicke predmete, usluge, osobe, mjesta, organizacije, ideje
ili spletove navedenih jedinica. Usluge su proizvodi koji se sastoje od djelatnosti, koristi ili
zadovoljstva ponudenih na prodaju, no koji su u osnovi neopipljivi i ne rezultiraju vlasnistvom.
Primjeri usluga su bankarstvo, hoteli, frizerski saloni, pomo¢ s poreznom prijavom i kuéni

popravci.” (Kotler, Wong, Saunders, 2006. navedeno u Spoljari¢, 2018;5)

Iduéi pojam 4P marketing miksa je cijena. Cijena je ,,ono §to klijent mora platiti da bi dobio
proizvod ili koli¢ina novca trazena za kakav proizvod ili uslugu, a u Sirem smislu je zbroj svih
vrijednosti koje potroSaci mijenjaju za korisnost posjedovanja ili koristenja kakva proizvoda

ili usluge (Kotler, Wong, Saunders, 2006. navedeno u Spoljari¢, 2018;6).

Promidzba kao predzadnji dio 4P marketinskog spleta ukljucuje niz raznih aktivnosti. ,,Ukupni
splet marketinskih komunikacija neke tvrtke, koji se naziva i promidZbeni splet, sastoji se od
posebnog spoja oglasavanja, osobne prodaje, unapredenja prodaje, odnosa s javnoScu i

direktnog marketinga.* (Kotler, Wong, Saunders, 2006. navedeno u épolj ari¢, 2018;6)

| kao zadnji, ali mozda i najvazniji dio 4P marketing miksa, navodi se distribucija. Distribuciju
mozemo najbolje definirati kroz objasnjenje distribucijskih kanala koriStenih u svrhu
upotpunjavanja marketing miksa odredenog subjekta. ,,Kanal distribucije su stoga sve one
organizacije koje proizvod mora pro¢i izmedu tocke svoje proizvodnje i potrosnje. Tvrtkine
odluke o kanalu izravno utjecu na svaku drugu marketin§ku odluku. Tvrtkino odredivanje
cijena ovisi o tome koristi li trgovine za masovno trZiSte ili visokokvalitetne specijalizirane
trgovine. Prodajno osoblje tvrtke 1 odluke o oglaSavanju ovise o tome koliko je uvjeravanja,
osposobljavanja i motivacije potrebno zastupnicima i preprodavateljima. Hoce li tvrtka razviti
ili kupiti nove proizvode, moglo bi ovisiti 0o tome kako se ti proizvodi poklapaju sa
sposobnostima ¢lanova njezinog kanala. Tvrtke, medutim Cesto poklanjaju premalo paznje

svojim distribucijskim kanalima §to ponekad donosi negativne posljedice. S druge strane,



mnoge tvrtke koriste mastovite distribucijske sustave kako bi stekle konkurentsku prednost.*

(Kotler, Wong, Saunders, 2006. navedeno u Spoljari¢, 2018;8)

Renko (2010;116) smatra kako u procesu oblikovanja uspjeSnog marketing miksa stru¢njaci
odgovaraju na sljedeca pitanja: ,,Je li trziste precizno definirano? Je 1i cjeloviti marketinski
program, jednako kao i1 svaki element marketinskog miksa, u skladu s potrebama
identificiranima na trzistu? Jesu li elementi marketin§kog miksa medusobno konzistentni?
Pridonose li elementi marketinSkog miksa oblikovanju jedinstvene, harmonicne cjeline? Je li
svaki element marketin§kog miksa oblikovan na nacin da pruzi maksimalnu mogucu korist?
Pridonosi li marketinski miks izgranji kulture poduzeca, kao i njegovim opipljivim snagama?
Upucuje li marketing miks na nacin kako ispraviti neku slabost? Je li stvorena razlikovna
osobnost u odnosu na konkurenciju koja djeluje na trZistu? Je li poduzece zasSti¢eno od

najocitijih prijetnji konkurencije?” (Renko, 2010;116).

Kada se pomoc¢u marketing miksa postave potrebni ciljevi koje odredeni subjekt mora postici,
potrebno je osmisliti i marketing strategiju pomocu koje ¢e ti ciljevi biti ostvareni. Sto je to
marketing strategija? ,,Strategija u marketinSkom planu predstavlja nafin na koji se
namjeravaju ostvariti ciljevi (u programu svaki cilj ima svoju metodu ostvarenja). Ciljevi se
mogu prezentirati i kvantitativno, a strategija deskriptivno. U pojedina¢nim elementima
marketinikog miksa svaki cilj dobiva svoju strategiju.” (Zavigi¢, 2017. navedeno u Spoljarié,
2018;15)

Tako Ruzi¢ (2009:183) predstavlja devet offline 1 online proizvodnih marketinSkih strategija
koje marketinski djelatnici mogu integrirati u marketinski plan pomocu kojeg mogu ostvariti
ciljeve odredenog subjekta. On upozorava kako su neke od tih strategija visoko rizi¢ne za
subjekta, a neke s niskim rizikom. Isto tako kaze kako subjekt moze odabrati jednu strategiju
ili pak mix razli¢itih strategija ovisno o raspolozivim sredstvima samog subjekta (vremenskim

1 nov€anim).
Ruzi¢ (2009;183) kaze kako su moguce strategije proizvodnog miksa za e-trziste sljedece:
1. Diskontinuirane inovacije (potpune inovacije) novi su, naj¢esce nikada prije videni
proizvodi. Ova kategorija je vrlo riskantna, ali je i nagrada za uspjeh vrlo velika.

Najvazniji dio ove strategije je adaptacija korisnika na nesto do sada nevideno jer oni

novi proizvod moraju nauciti koristiti 1 s time isto tako usvojiti novo ponasanje.



Nove proizvodne linije se uvode kada tvrtka uzme ve¢ svoje postojece ime i kreira
potpuno novi proizvod u novoj kategoriji. Primjerice, Microsoft je kreirao novu liniju

kada je uveo Internet Explorer preglednik.

Dodatak postoje¢oj proizvodnoj liniji strategija je u kojoj tvrtka dodaje nove

karakteristike ve¢ postoje¢oj proizvodnoj liniji.

Poboljsanje ili revizija postojec¢ih proizvoda je strategija u kojoj se proizvodi odredene

tvrtke kontinuirano poboljsavaju dodavajuci im nove vrijednosti.

Repoziciranje ili preorijentacija proizvoda koji se namjenjuju razli¢itim trzistima. Na

primjer, Yahoo! je poceo kao trazilica da bi se, potom, preorijentirao na portal.

Cijenovno repoziciranje je snizavanje cijena U Cilju natjecanja s konkurencijom nudeci
niZe cijene od njih.
Automatizacija vrijednosnog lanca je unapredenje marketinskih funkcija

automatizacijom razli¢itih procesa unutar poduzeca.

Posebni oblici promocije: pripojeni programi, ciljano oglasavanje, personalizirana
promocija, posebne vrste prodaje, osobna konfiguracija proizvoda, plac¢anje, odnosni

marketing i dr.

Outsourcing je moguc¢nost koriStenja nove tehnologije u kojem odredena tvrtka koristi
usluge tudih aplikacija ili web preglednika kako bi unapredila svoju prodaju /
marketing.

(Ruzi¢, 2009.)

Nadalje Zavisi¢ (2017.) navedeno kod Spoljari¢ (2018.), navodi &etiri glavne strategije koje

poduzeée moze primijeniti sukladno fazi zivotnog vijeka proizvoda:

1.

4.

Faza uvodenja: penetracija na novo trziste
Faza rasta: odrzavanje i povecanje udjela na trzistu
Faza zrelosti: utvrdivanje polozaja

Faza pada: povlacenje s trzista ili opstanak

(Zavisi¢ (2017.) navedeno kod Spoljari¢ (2018.))



Zakljucno ovom poglavlju moze se re¢i kako ,,...je marketing i njegova koncepcija dozivjela
svoju najvecu primjenu 1 razvoj u podrucju krajnje potroSnje, danas uistinu nema podrucja
ljudske djelatnosti u kojem marketing nije nasao potrebu za primjenom, kao $to su: industrijski,
odnosno, poslovni marketing; neprofitni marketing, medunarodni marketing i dr.” (Renko,
2010:117)

b) Razvoj novih medija i promjena komunikacijske paradigme

U drugom poglavlju ovoga rada pojasnjava se pojam digitalnoga u okviru nove kovanice
digitalnog marketinga. Kako bi se razumjelo nesto sto je ,,digitalno”, potrebno je objasniti kako
je do toga uopce i doslo. Zato ¢e se u ovom poglavlju obraditi sam razvoj novih medija s kojim
je 1 nastao pojam ,,digitalnoga”, a za stvaranje Sireg konteksta digitalnog marketinga kao
cijeline, objasnit ¢e se i promjena komunikacijske paradigme koja je uzrokovana razvojem

interneta i digitalnog marketinga kao takvog.

Kako bismo uopce pricali o medijima, potrebno je definirati pojam u njihovoj srzi -

komunikaciju.

,Komunikacija dolazi od latinske rije¢i communicatio = communicare, $to u prijevodu znaci
komunicirati.” (Jurkovié, 2012;387) Kako je navedeno u Velikom rje¢niku stranih rije¢i,
komunikacija ukljucuje priopéavanje, priopenje, vezu, ophodenje, opc¢enje, dodir, promet.
(Jurkovi¢, 2012.) A po Ekonomskom leksikonu komunikacija je: ,,uspostavljanje informacijske
veze izmedu sustava koji imaju sposobnost primiti, memorirati, obradivati 1 slati signale, a to
su raznovrsni mediji i sredstva, koji omogucéuju razlicite oblike prijenosa informacija...
Komunikacija predstavlja razmjenu informacija, ideja i osjecaja verbalnim 1 neverbalnim

sredstvima koja su prilagodena drustvenoj prirodi situacije.” (Jurkovi¢, 2012;387).

No, kada je jasan pojam komunikacije, dolazi se do pitanja - §to su to mediji, a $to novi mediji.
Prema izvorima iz Hrvatske eniklopedije medij je: ,,Svako sredstvo posredstvom kojeg se
prenose poruke, vijesti, obavijesti i sl. U komunikacijskim znanostima takvima se smatraju
tiskovine i elektronicka sredstva; u novije doba internet, komunikacijski sateliti, film, CD i dr.
pa se 0 njima govori kao 0 masovnim medijima.” (Hrvatska eniklopedija, 2021; datum
pristupa: 23.8.2022.). Isto tako, Hrvatska enciklopedija navodi kako su novi mediji dio
masovnih medija ¢ija definicija glasi: ,,Masovni mediji (engl. mass media) sredstva su
masovnog priop¢ivanja, skupni naziv za komunikacijska sredstva, sredstva javnoga

priop¢ivanja i ustanove koje djeluju na velik broj Citatelja, slusatelja i gledatelja. Razlikuju se



prema tipu: knjiga, tisak (novine), film, televizija, radio, nosaci zvuka 1 slike (video, CD,
DVD); razini i dosegu: lokalni, nacionalni, medunarodni; obliku vlasnisStva: privatni, javni,
drzavni, komunalni ili asocijativni; programu i nacinu privredivanja (ponajvise kod radija i
televizije): javni ili komercijalni. Tradicionalni masovni mediji sve se vise povezuju s
racunalnom tehnologijom pa nastaju novi interaktivni mediji, kao $to je internet — koji vise nije
tipiCan masovni medij, jer su proizvodnja i distribucija podvrgnute institucionalizaciji i
komodifikaciji, a publika dislocirana vremenski i/ili prostorno. Zbog toga se termin masovni
mediji sve ¢eS¢e zamjenjuje terminom komunikacijski mediji.” (Hrvatska eniklopedija, 2021.;
datum pristupa: 23.8.2022).

Kao najveceg novog pa tako i masovnog medija, Babi¢ (2021;15) navodi takozvani virtualni
prostor (eng. Cyberspace). Virtualni prostor novi je medij nastao kao posljedica globalne
povezanosti racunala. ,,Pojam se ne odnosi samo na materijalnu infrastrukturu digitalnih
komunikacija, ve¢ i na oceanski svemir informacija koje sadrzi, kao i na osobe koje navigiraju

i razvijaju tu infrastrukturu.” (Babi¢, 2021;15)

Babi¢ (2021;16) isto tako navodi kako je internet kao novi medij dominirao tim virtualnim
prostorom, a time je preskoCio granice drzava, politike i drugih nacina kontrole. Prije
objasnjavanja novih medija u kontekstu interneta vazno je shvatiti idu¢u ¢injenicu. ,,1zraz novi
mediji mijenjao se tehnoloskim napretkom. Tako je u 19. stoljecu fotoaparat bio novi medij,
dok su u 20. stoljecu tu titulu nosili radio i televizija. Danasnji novi mediji temlje se na
audiovizualnom iskustvu radija i televizije, privlacnosti rjeSenja potrosacke elektrotehnike,
odnosno, industrije zabave, povecanju brzine prijenosa koju omogucavaju suvremeni
telekomunikacijski sistemi te petostoljetno iskustvo tiska i izdavastva, a moguéi su samo ako

......

2022;30)

Nakon definiranja pojmova komunikacije, medija, masovnih medija, novih medija i virtualnog
prostora, vrijeme je da se prede na samu srz ovoga poglavlja — razvoj i povijest novih medija i
njihov utjecaj na sveukupnu promjenu komunikacijske paradigme. Vazno je napomenuti kako
¢e se 0 novim medijima u ovom poglavlju pricati isklju¢ivo u kontekstu 20. 1 21. stoljeca, stoga

je ovu pricu najbolje poceti s internetom.

Sto je to internet? ,, Internet je svjetski sistem medusobno povezanih kompjuterskih mreza koji
koriste TCP/IP skup mreznih protokola kako bi dostigli milijarde korisnika. Internet je zapoceo

kao mreza Ministarstva obrane SAD-a kako bi povezao nau¢nike i univerzitetske profesore
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Sirom svijeta.” (Erkocevi¢, 2022;30) Nadalje, Babi¢ (2021;16) spominje kako je internet
otvorio put novim medijima kao $to su drustvene mreZe, na nacin da vec¢inu drustvenih medija
predstavljaju mediji koji se temelje na web i mobilnoj tehnologiji. Stoga se moze re¢i kako
,drustvene mreze predstavljaju internet uslugu, platformu ili web mjesto koje je fokusirano na
izgradnju prijateljske drustvene mreze i druStvenih odnosa medu ljudima. Na primjer: dijeljenje
interesa i aktivnosti. DruStvene mreZe u osnovi se sastoje od reprezentacije svakog korisnika,

njihove socijalne veze i raznih drugih usluga” (Erkocevi¢, 2020;38)

Vagner (2017;9) tvrdi kako su drustvene mreze u svojoj srzi platforme na kojima korisnici
mogu kreirati vlastite profile, pomoc¢u kojih dijele i razmjenjuju informacije s drugim
korisnicima. ,,Drustvenim mrezama danas se Kkoriste stotine milijuna ljudi. Opéenito, kada
odredeni korisnici pristupaju drustvenoj mrezi, stvaraju svoj profil koji Cini opis vlastitih
interesa, aktivnosti, znanja, a sadrzi 1 niz demografskih podataka. Najpopularnije drustvene
mreze su: Facebook, Instagram, YouTube, Twitter te — na ¢elu korporativnih drustvenih mreza

— LinkedIn.” (Vagner, 2017;9)

Pojavom interneta te naglim razvitkom i masovnim kori$tenjem dru$tvenih mreza, dolazi do
promjene u komunikacijskoj paradigmi medu ljudima. Veéina komunikacije prebacuje se iz
offline u online svijet, plodno okruzenje za nastanak novih pravila komunikacije kojima sada
diktiraju velike multibilionske kompanije kao §to su Facebook, Apple, Microsoft i dr. Danas
se druStvene mreZe iznimno puno koriste. DruStvene mreZe izvrstan su alat za promicanje
vlastitog branda, savr§eno mjesto za pokazivanje vjestina, vlastite osobnosti, kao 1 brz kanal za
prenosenje informacija o iskustvima, poslovima i sli¢no. Drustvene mreze promijenile su na¢in
shvacdanja oglasavanja i danas su neizostavni alat komunikacije na trzistu. (Vagner, 2017;10)
Promjenu u navikama komunikacije, utjecaj te promjene, kao i to je li ta promjena pozitivno
ili negativno utjecala na pojedinca i svijet u kojem on komunicira i Zivi, mozda je najbolje
sroCila Bojana Komaromi (2012;95,96,97) u svom tekstu pod nazivom ,Virtualne drustvene
mreze” u kojem zakljuéno kaze: ,Komunikacija u virtualnom prostoru donijela je znacajne
prednosti u odnosu na nevirtualnu komunikaciju: prije svega, moguc¢nost brzog i lakog
medusobnog povezivanja i odrzavanja kontakata s osobama koje su daleko ili s osobama koje
trenutno nisu dostupne za komunikaciju (tj. komunikacija moze biti asinkrona), moguénost
istovremene komunikacije s viSe ¢lanova mreze (Sto je bila velika inovacija u odnosu na
dvosmjernu komunikaciju preko telefona), dok se i moguénost anonimnosti u kontaktima
pokazala znaCajnom za odredene namjene komuniciranja... Rezultati znacajnog broja

istrazivanja svjedoce o pozitivnim posljedicama aktivnosti u virtualnim druStvenim mrezama
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na drustveni zivot ljudi, njihov druStveni angazman 1 socijalni kapital. Istrazivanjima razlicitih
vrsta druStvenih mreza ustanovljeno je da se, uslijed jednostavne i brze komunikacije, ali i
ve¢ih 1 raznovrsnijih moguénosti za komunikaciju, ostvaruju ¢es$¢i kontakti s postoje¢im
vezama 1 odrzavaju kontakti s ve¢im brojem veza. Pokazano je kako su virtualne drustvene
mreze posebno pogodne za stvaranje i odrzavanje slabih veza, koje se smatraju dragocjenim za
gradenje socijalnog kapitala... Na osnovu iznesenog, moze se zakljuciti da internet i virtualne
drustvene mreze olaks$avaju komunikaciju medu ljudima i prosiruju moguénosti komuniciranja
1 povezivanja... Medutim, i pored ovih generalnih tendencija vazno je napomenuti da ¢e
konkretne posljedice koje ¢e upotreba interneta i komunikacija u virtualnim drustvenim
mreZama imati na pojedinca ovisiti, prije svega, 0 0sobnim navikama korisnika kao i kvaliteti

veza koje se grade u virtualnim kontaktima.” (Komaroni, 2012;95,96,97)

c) Digitalni marketing — Pojmovno odredenje digitalnog marketinga i tehnika
digitalnog marketing

U prethodnim poglavljima postavljen je potreban temelj koji vodi ka razumijevanju pojma
digitalnog marketinga. U prvom poglavlju postavljen je teorijski okvir prvog lica ,digitalnog
marketinga”, odnosno, sam pojam marketinga, marketinskog miksa i marketinske strategije. U
drugom poglavlju kroz povijesnu sintezu razvijanja novih i masovnih medija koji su u
potpunosti promijenili komunikacijsku paradigmu 21. stolje¢a, objasnjeno je drugo lice
»digitalnog marketinga”, ono $to je ustvari dovelo do toga da se sam marketing pojavi bas u
digitalnom prostoru. A u ovome dijelu rada teorijski ¢e biti definiran digitalni marketing te

njegove novomedijske tehnike.

Online marketing je evolucija tradicionalnog marketinga koji se samo provodi u online
okruzenju pomoc¢u informacijskih tehnologija. Dakle, online marketing je rezultat primjene

tehnologije na tradicionalni marketing. (Brki¢, 2003;463)

Drugu i malo egzaktniju definiciju nudi Brakus i kaze: ,Digitalni marketing je marketing
elektronskih medija koji se prilagodava novom vremenu i koristi suvremena tehnoloSka
dostignu¢a u komunikaciji 1 neposrednom obracanju korisnicima na kreativan nacin kako bi
ostvario zadane ciljeve. Pod novim medijima se podrazumijevaju svi uredaji (konzole, mobilni
uredaji, gadgeti i sl.) koji obraduju signale u digitalnom obliku, kao svi kanali komunikacije

putem kojih se moZe plasirati informacija ili servis i komunicirati direktno i dvosmjerno s
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potrosa¢ima tijekom marketin§ke kampanje”. (Vaskovi¢ (2012.) navedeno u Brakus
2015;1099)

Pred digitalni marketing postavljena je jedna velika prepreka koju u isto vrijeme mozemo
nazvati ¢ak i ne¢im pozitivnim. Ruzi¢ (2009;65) kaze kako je pojam ,,globalnog sela” doveo
do toga da u online okruzenju ne postoje tipi¢ni trzi$ni elementi. Internet je sa sobom takoder
donio i veliku promjenu koju mozemo nazvati ,,poslovna prilika malih”. Naime, zbog toga §to
su sve adrese na internetu podjednako vidljive i podjednako dostupne svim potencijalnim
potrosadima i zato §to se bas svatko na internetu moze ukljuéiti u ,,konkurentsku utakmicu”
pravila klasi¢nog trziSta i marketinga u tom kontekstu nisu vazeéa. Iz tog razloga prostor
digitalnog marketinga je nesto $to je neistrazeno i $to je zbog toga najcescée podlozno najveéem

riziku.

Zbog smanjenja rizika digitalnog marketinga, agencije dolaze do stvaranja razli¢itih marketing
strategija koje pomocu razli¢itih nacina minimaliziraju rizik uklju¢en u ovakvu vrstu
marketinga. Kako bi se razumjele strategije digitalnog marketinga, potrebno je prvenstveno

nabrojati vrste digitalnog marketinga.
Vrste digitalnog marketinga su:

a) oglasavanje putem druStvenih mreza - najpopularniji nacin oglasavanja na
internetu. U ovoj kategoriji najvazniju ulogu pridajemo mrezama kao $to su:

Facebook, Instagram, YouTube i TikTok. (Novak, 2008;8)

b) Search Engine Optimization - dugoro¢no ulaganje koje nakon nekog vremena
donosi nove klijente. U SEO potrebno je uloZiti mnogo vremena i rada zato Sto
sam rezultat SEO-a nije vidljiv instantno kao na drustvenim mrezama. SEO
mozemo podjeliti na dvije vrste: on-page i off-page. On-page SEO pomoci ¢e
stranici da bude bolje rangirana na pretraziva¢ima u odnosu na druge
konkurentne stranice koje se bave istim ili sliénim stvarima, dok off-page SEO
koristi razne metode i tehnike kojima se postavljaju linkovi usmjereni ka nasoj

stranici. (Red Brick agencija, Red Brick, 2019. navedeno u Novak, 2008;7,8,9).

c) Google Ads - alat koji postavlja to¢no ciljane oglase u trenutku pretrazivanja
odredenim ciljanim skupinama, ovisno o njihovoj dobi, interesima i slicno. On

je ujedno i najskuplji alat digitalnog marketinga, ali u isto vrijeme i
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najegzaktniji. (Red Brick agencija, Red Brick, 2019. navedeno u Novak,
2008;7,8,9)

d) E-mail marketing ili marketing putem elektroni¢ke poste - jedan od
najucinkovitijih vrsta marketinga ako se odradi pravilno. Kako bi bio proveden
E-mail marketing, potrebna je dobra baza korisnika i to¢no odredeno vrijeme

slanja mailova. Takve e-mailove nazivamo newsletter. (Novak, 2008;7,8,9)

e) ostale vrste digitalnog marketinga: oglasavanje putem pametnih telefona, Pay
Per Click, Content marketing itd. (Red Brick agencija, Red Brick 2019: str. 21.-
51. navedeno u Novak, 2008;7,8,9).

Jednu od najpriznatijin marketing strategija razvili su Dragan Varagi¢, vlasnik Internet
marketing agencije P2 Internet iz Novog Sada i Ivan Surjanovi¢, vlasnik Internet marketing

agencije i Power Strategy iz Vancouvera (Vukoti¢, 2006;77)
Model (strategija) 4C zasnovan je na Cetiri Stupa digitalnog marketinga i sastoji se od:

a) sadrzaja (Content) —,,Osnovu kvalitetnog online nastupa (eng.Content is King) ¢ine
kvaliteta sadrzaja na web stranici, njegova postavka, organizacija i koncepcija. Sadrzaj
mora biti jednostavan i njegove konceptualne postavke omogucuju i direktne i
indirektne (branding) efekte online nastupa. Klju¢ uspjeha je originalni koncept tj.
ideja, gdje je dobar sadrzaj onaj koji ostvaruje cilj promidzbe.” (Vukoti¢, 2006;78)

b) putanje korisnika (Clickstream) — ,Kada se formira nastup na Internetu (web stranica),
promatranjem svih akcija posjetitelja prezentacije — od toga odakle je doSao, kuda se
kretao po stranici i kuda je s nje otiSao — omogucuje se unapredenje interakcije s
potencijalnim korisnikom i dovodenje do cilja online nastupa. Upravo precizna analiza
dogadaja koji se odnose na online nastup, predstavlja najjace oruzje interneta kao
poslovnog medija.” (Vukoti¢, 2006;78)

c) komunikacije (Communication) —,,Kada potencijalni korisnik dode na web stranicu, na
osnovu elemenata C1 (sadrzaj) i C2 (putanja korisnika), moguce je ostvariti upravljanje
komunikacijom (communication management). Primjer ovakvog sustava upravljanja
komunikacijom predstavlja strategija pristupnih stranica web stranice (landing pages),
gdje korisnik, nakon pronalazenja stranice na nekom pretrazivacu i dolaska do nje,

dobija sadrzaj koji je prilagoden upravo klju¢nim rije¢ima koje je trazio. Komunikacija
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na web stranici bi trebala za cilj imati interaktivnost s potencijalnim korisnikom.”
(Vukoti¢, 2006;78)

d) konverzije (Convertion) — ,,Kada se prethodna tri elementa 4C ostvare na kvalitetan
naCin, moguée je veoma precizno izracunati direktne efekte nastupa (konverzija
posjetitelja stranice u korisnike). Cilj ovog elementa online marketinske strategije jest
unapredenje stupnja konverzije, koristenjem razlic¢itih interaktivnih i klasi¢nih metoda

marketinske komunikacije.” (Vukoti¢, 2006;78)

Skup marketing strategija, zajedno s nabrojanim vrstama digitalnog marketinga ¢ine takozvani
marketing plan. No, koji je najbolji nacin razvijanja takvog plana? Vagner predlaze iduci
koncept: ,,Tek kada se razvio online odnos, mogu se poceti nuditi moguca rjeSenja koja su
definirana za svaku pojedina¢nu ciljanu skupinu. Kada su identificirane ciljane skupine i
artikulirani njihovi problemi, sadrzaj je orude kojim ¢e se demonstrirati sva znanja. Dobro
organiziran internetski sadrzaj provest ¢e posjetitelje kroz prodajni ciklus sve do tocke kada su
spremni na kupnju ili neku drugu obavezu. Za uspjeh je klju¢no razumijevanje svojih kupaca i
razvijanje ucinkovite strategije isporuke sadrzaja kojim se Zeli do njih doprijeti. Prepoznavanje
osobnosti kupaca i izgradnja modela kupaca prvi je i mozda najvazniji pojedinacni korak koji

se treba napraviti prilikom sastavljanja marketinskog plana.” (Vagner, 2017;17) .

Kako se digitalni marketing provodi iskljuc¢ivo u online okruzenju pomoc¢u online tehnologija
koje su ve¢ prethodno spomenute u ovom poglavlju kod vrsta digitalnog marketinga, iste te
online tehnologije omoguéavaju i brojne tehnike provodenja digitalnog marketinga. Tako
Ruzi¢ spominje sljedece tehnike: ,,Viral marketing, Affiliate marketing, Permission marketing,
Referral marketing, One-to-One marketing, E-mail marketing, Frequency marketing, Real-

time marketing i Content marketing.” (Ruzi¢, 2009;69).

Viral marketing se koristi za simuliranje marketing poruka kod nekog site-a. Odli¢an primjer
kori$tenja viral marketinga je Hotmail pomocu kojeg se slanjem poruka prema vise subjekata
promovira vlastita stranica i vlastite oglasne poruke. Ujedino, ova marketing tehnika je i
besplatna. (Ruzi¢, 2009;67)

Druga po redu tehnika digitalnog marketinga je takozvani affiliate marketing (udruZeni ili
pripojeni marketing). Ovu tehniku prvi uvodi Amazon. Temeljni model ove tehnike
funkcionira na na¢in da mali vlasnik web sitea ili profila na druStvenoj mreZi stavlja linkove ili

bannere Amazona ili nekog drugog brenda na svoju stranicu i to predstavlja posjetiteljima svoje
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stranice. Ako netko od posjetitelja klikne na link ili kupi proizvod, vlasnik te stranice dobiva

mali postotak zarade proizvoda koji je reklamirao. (Ruzi¢, 2009;67)

Jedna od najnovijih marketinskih tehnika je referral marketing. Ova se tehnika smatra i
najboljim nac¢inom promocije u akviziciji novih korisnika. Referral marketing odnosi se na
vrstu marketinga u kojoj drugi korisnik, koji je probao proizvod/uslugu i zadovoljan je njome,
taj isti proizvod/uslugu preporucuje drugim potencijalnim korisnicima. To ulijeva vece
povjerenje novim korisnicima i time je i njihov odaziv veéi. (Ruzi¢, 2009;68) U najveem

sluéaju referral marketinga rije¢ je o takozvanom ,,Tell a friend”” marketingu.

Zadnja koja ¢e biti spomenuta, a mozda najvaznija tehnika digitalnog marketinga u kontekstu
ovoga rada (digitalni marketing u ugostiteljstvu), je Content marketing. Rije¢ je o tehnici
marketinga u kojoj se pomocu predstavljanja zanimljivog i edukativnog sadrzaja potencijalnim
kupcima, pokusava pribliziti proizvod/usluga koja se prodaje i time ih motivirati da isti taj
proizvod/uslugu i kupe. Content marketing najc¢escée se provodi kroz postove na Facebook-u ili
Instagramu ili kroz blogove na web stranicama. (Ruzi¢, 2009;68,69) Content marketing se
najvec¢im djelom provodi na drustvenim mrezama (drustvenim medijima) i on je, ustvari, glavni
naéin pomocu kojeg se komunicira s Krajnjim i potencijalnim kupcem/potrosac¢em. Isto tako,
vecéina te komunikacije odvija se putem mobilnih uredaja i zato ¢e iduca dva poglavlja biti
posvecena ba§ tome — mobilnom marketingu 1 komunikaciji putem druStvenih medija uz

pomo¢ Content marketinga.

d) Moblini marketing

Mobilni su uredaji na trzistu dostupni ve¢ vise od trideset godina, a svake se godine njihovo
koriStenje sve vise i viSe povecava. U zadnjih deset godina napredak je tehnologije sa sobom
donio i takozvane ,,pametne” telefone te je njihova uporaba uvelike promijenila nacin
komunikacije 1 svakodnevni Zivot modernog covjeka. S druge strane, mobilni uredaji
omogucili su poslovnim subjektima i marketinSkim struénjacima priliku da komuniciraju sa
svojim trziStem na bolji, jeftiniji 1 lak$i nacin. ,Pametni" telefoni postali su glavni nacin
koriStenja informacijske tehnologije i komunikacije sa Sirom javno$¢u. (Lane i suradnici
(2010.) navedeno u Vagner 2017;17) ,,Spoznaja da se mobilna komunikacija moze koristiti za
slanje marketinskih i promotevnih priloga potrosa¢ima, uvelike je promijenila ponaSanje
poduzetnika... Penetracija mobilne telefonije krec¢e se od 50 do 70 posto u puno zemalja, Sto
odgovara postotku ljudi koji ¢itaju novine, gledaju TV, slusaju radio ili svakodnevno putuju na

posao... Uz to mobilni je uredaj i interaktivan i marketinske kampanje mogu ukljucivati
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korisnike na nacin koji nije mogu¢ ve¢inom drugih medija. Mobilni terminali otvorili su novi
digitalni kanal izravno do korisnika i nove marketinske tehnike trebale su se razviti da bi se

ove mogucnosti iskoristile.” (Ruzi¢, 2009;69)

Mobile Marketing Association, iznimno vazna i stru¢na organizacija koja se fokusira na
mobilni marketing, definirala je mobilni marketing kao: ,,...upotrebu bezi¢nih (engl. wireless)
medija kao integrirani nacin dostave sadrzaja i sredstvo direktne reakcije potro$aca unutar

programa marketinSke komunikacije koja uzima u obzir viSe mobilnih medijskih platformi.”

(Golob, 2016:150).

Zbog gore navedenih Cinjenica, marketing agencije i poduzetnici prepoznaju ogroman
marketin8ki potencijal u ,,pametnim” telefonima. Sama ¢injenica da je 70% ljudi u svijetu
trenutno povezano na mrezu SVOjim ,,pametnim” uredajem i da su svi oni dostupni u svakom
danom trenutku dana pa i no¢i uveliko mijenja nacin i percepciju plasiranja marketinSkih
kampanja i informacija. (Ruzi¢, 2009;69) Iz tog razloga u ovom poglavlju bit ¢e rijec¢i 0
marketing tehnikama koje su marketing stru¢njaci i agencije osmislili isklju¢ivo za marketing
putem mobilnih uredaja. U datom trenutku, najefikasniji, najbrzi i mozda najbolji na¢in za do¢i

do krajnjeg korisnika je bas preko njegovog mobilnog uredaja.

Kao najefikasnije vrste mobilnog marketinga Ruzi¢ navodi: ,,Situacijski marketing, Marketing

s dozvolom korisnika i Digitalne darove.” (Ruzi¢, 2009;79).

Situacijski marketing tehnika je koja koristi ¢injenicu da su potrosac¢i u datom trenutku
njihovoga Zivota prijemljivi na iste promocije, neovisno o dobi, spolu, prihodima i sli¢no. Ova
tehnika je vrlo uspjesna kada su potroSaci ve¢ prijemljivi na promociju putem ,,pametnog”
telefona, a u tom slucaju tipi¢ni mobilni oglasi poprimaju oblik posebne ponude poput kupona

s digitalnim popustom. (Ruzi¢, 2009;70)

Marketing s dozvolom korisnika bazira se na pronalasku korisnika sa istim ili sli¢nim
interesima te im na principu toga nudi pretplatu na primanje informacija odredenog tipa,
najcesc¢e informacija o proizvodu/usluzi oko koje korisnik ima odredeni interes. Naj¢esc¢i oblik
ovakvog tipa marketinga je bas e-mail marketing. Korisnici mogu, prilikom kupnje nekog
proizvoda, ostaviti svoju e-mail adresu kako bi mogli primati informacije o novim proizvodima
sli¢nog tipa. (Ruzi¢, 2009;70)

I takozvane Digitalne darove Ruzi¢ predstavlja kao ,,moguénost slanja jeftinih digitalnih

darova koji ¢e pojacati lojalnost korisnika te osigurati informacije o njihovim sklonostima.
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Besplatne melodije, MP3, slike za zaslon mobitela i igre ¢esto se koriste kao metoda dobivanja

informacija za izgradnju baze podataka s dozvolom korisnika.” (Ruzi¢, 2009;70)

Vazno je napomenuti kako se ,,mobilni marketing moze podijeliti u dvije zasebne kategorije, i
to ,,push* mobilni marketing (engl. push - guranje) te ,,pull“ mobilni marketing (engl. pull -
privlacenje)” (Leppaniemi, Karjaluoto, 2008 navedeno u Golob, 2016;150).

Push mobilni marketing odnosi se na situaciju u kojoj se poruka $alje potroSacu u trenutku kada
potrosac¢ nije zatrazio tu poruku. Neke od vrsta push marketinga u tom bi slucaju bile:
audioporuke, SMS, e-mail, ankete i sli¢no. Push marketing spada u tradicionalnije oblike

marketinga u usporedbi s pull marketingom. (Golob, 2016;151)

Pull marketig spada u vrstu marketinga u kojem se promotivna poruka potrosacu Salje u
trenutku kada ju je on zatrazio ili neposredno nakon trenutka kada ju je on zatrazio. Cilj pull
marketinga je da potrosac dobije poruku u trenutku kada ju je zatrazio, da shvati tu istu poruku
1 da nakon toga dode do odredene reakcije vezano za tu poruku (kupnja proizvoda, Share na

drustvenim mrezama, komentar, like ili sli¢no). (Golob, 2016;152)

e) Komunikacija putem drustvenih medija — prednosti i nedostatci oglasavanja na
druStvenim medijima

Velika sastavnica digitalnog marketinga putem drustvenih medija je ba§ mobilni marketing
koji smo obradili u pro§lom poglavlju ovoga rada. Kako ljudi drustvene mreze najvise koriste
bas preko svog mobilnog uredaja, mobilni marketing sastavni je dio njihova koristenja. U ovom
poglavlju pro¢i ¢e se kroz najpopularnije drustvene mreZe 1 na njthovom primjeru objasnit ¢e

se prethodna teorijska podloga mobilnog marketinga.

Kako je Facebook najveca, a mozda i najkoristenija stranica putem koje se razliCite tvrtke
oglasavaju, na njenom primjeru prikazat ¢e se kako funkcionira oglasavanje 1 komunikacija

putem drusStvenih medija.

Broj korisnika Facebook-a raste iz dana u dan i danas iznosi vise od 2.7 milijardi. Ova je
informacija od iznimne vaznosti poduzetnicima i tvrtkama koji Zele uz niske troSkove brzo doci
do potencijalnih kupaca. (Bakovi¢, 2020;15) ,,Kod oglasavanja na Facebooku, najprije moramo
odluciti koji nam je cilj; Zelimo li viSe klikova na web stranicu, promocija novog proizvoda,
ponude, dogadaja, Zelimo li viSe klijenata, da na$ sadrZaj zapazi viSe ljudi na toj druStvenoj
mreZi. NajvaZnija je kvalitetna priprema 1 razrada kampanje te odredivanje svrha i ciljeva.

Moramo detaljno odrediti ciljanu skupinu i sadrzaj koji im Zelimo plasirati. Nakon toga
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mozemo krenuti u kreiranje Facebook kampanje tako da odaberemo S$to Zelimo postici, na
primjer, zelimo li povecati doseg odredene objave, da viSe ljudi oznaci naSu stranicu sa ,,svida
mi se*, vise klikova na aplikaciju, viSe odgovora na dogadaj i slicno. Zatim, ovisno 0 vrsti i
namjeni proizvoda ili usluge, odaberemo ciljnu skupinu ili target. Rezultati ovise o visini
budZeta, ali i o0 sadrZaju kojeg smo promovirali, koji mora biti zanimljiv, dinami¢an, pozivati
na akciju i biti prilagoden ciljnoj skupini.” (Spoljari¢, 2018;18) Isto tako, vaZzno je napomenuti
kako ,,Facebook ima mnogo prednosti, kao sto su velik broj aktivnih korisnika, velika baza
podataka, besplatan je, korisnici mogu objaviti svoje interese, lokaciju, oznaciti §to im se svida
pa je lakSe odrediti ciljnu skupinu oglasivacima, dok su slabosti to Sto je prezasi¢en oglasima
pa korisnici biraju druge mreze za povezivanje s bliskim ljudima. Na primjer, sve vise ljudi
koristi Instagram na kojem ima manje oglasa, a sve je jaci | trend videa i fotografije, no unato¢
tome, Facebook je vlasnik Instagrama pa se sinergijom tih dviju drustvenih mreza moze stvoriti

nova, zanimljivija mreza.” (Spoljari¢, 2018;18,19)

Sada se dolazi do pitanja — kako kreirati oglas na Facebook-u. Dva su nacina izrade oglasa na
Facebooku. Najjednostavnije je post promovirati putem mogucénosti ,,000st post”. U tom
sluc¢aju, oglas mozemo stvoriti u vrlo kratkom roku, ali nedostatak te moguc¢nosti je taj Sto je
demografsko ciljanje jako loSe i Cesto ne toliko precizno. Druga i precizinija mogucnost je
kreiranje oglasa putem Facebook Ads managera gdje ¢e se za manju cijenu klika i ve¢i CRT
(Click Through Rate) mo¢i detaljnije ciljati demografija publike. U tom slu¢aju biramo tocno
ciljanu publiku kojoj Zelimo prikazati oglas. To je jedan od jacih alata koje mozemo koristiti
na Facebooku. Moguce je odabrati lokaciju koju Zelimo pokriti oglasom, raspon godina
publike, kljuéne rije¢i i zanimanja kojima se naSa publika poistovjeéuje i sli¢no.
(Bakovi¢,2020;19,20) ,,.Demografsko se ciljanje dijeli prema obrazovanju, Zzivotnim
dogadajima, statusu roditeljstva, statusu veze, prema vrsti posla i sl. Ciljanje prema interesima
dijeli se na poslovanje i industriju, zabavu, obitelj i veze, fitness i wellness, hranu i pice, hobi
1 aktivnosti, kupnju 1 modu, sport 1 aktivnosti u prirodi, tehnologiju. Ciljanje prema ponaSanju
omogucuje ciljanje publike prema datumu proslave godiSnjica, digitalnim aktivnostima,
takoder, moguce je odabrati korisnike mobilnih uredaja i filtrirati ih prema vremenu koristenja
istih. Postoji jako puno moguénosti i na svakom oglasivacu je da odredi koju skupinu potrosaca

oglasavanjem Zeli obavijestiti o svojim proizvodima.” (Bakovi¢,2020;20)

Kao neke potencijalne greske u oglasavanju putem Facebook-a Krsti¢ navodi: ,lose
targetiranje, odnosno, obracanje pogresnoj publici — koliko god oglas bio dobar, ako je upuéen

na pogresnu adresu, ne¢e donijeti ocekivane rezultate. Druga greska ogleda se u tome §to mnogi
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oglasi isti¢u karakteristike proizvoda / usluge, umjesto dobrobiti, odnosno, benefita za

potrosace / korisnike 1 pri tom nemaju jasan poziv na akciju. Naime, dobar oglas mora pocivati

na prepoznavanju i uvazavanju potreba i zelja potrosaca, kao i eventualnih problema koji ih

mozda sprjecavaju da odredeni proizvod kupe ili koriste.” (Davis, 2017. navedeno u Krsti¢

Durdevi¢, 2017;256)

No, vazno je shvatiti kako oglasavanje putem drustvenih medija u nekim slucajevima moze biti

pozitivno, dok u nekima moze biti 1 negativno. Kao pozitivne strane oglasavanja putem

drustvenih mreza MarketingOrbis.com navodi:

a)

b)

d)

veliku besplatnu bazu kupaca - Putem drustvenih mreza moguce je prikupiti vazne
podatke o profilu kupaca, njihovim interesima i navikama i iskoristiti te podatke ne

samo u personaliziranju sadrzaja, nego i poboljSanju poslovanja.

brzinu - Onog trenutka kad imate neSto novo za podijeliti to i ucinite i svi to vide.

Informacije nisu nikada svjezije 1 aktualnije nego na drustvenim mrezama.

nove kupce - S obzirom na to da pomazu rangiranju na pretrazivac¢ima, firmu koja ima
drustvene mreze lakSe je pronaci na interentu, a profili na mrezama usmjeravaju

korisnike na sluzbenu web stranicu.

Feedback - Uz pomo¢ drustvenih mreza moguce je na lak i brz na¢in saznati $to kupci

misle o vama 1 va$oj firmi, proizvodima i uslugama.

vezu s kupcima - komuniciranje s kupcima na osobnijoj razini od one koju pruzaju

tradicionalne komunikacijske metode, pomaze u stvaranju veza i izgradnji zajednice.

S druge strane, kao negativne strane oglasavanja putem drustvenih mreza MarketingOrbus.com

navodi sljedece:

a)

b)

dugotrajna investicija - Kako bi drustvene mreze bile efikasne i dovele do najboljih
rezultata, potrebno je angazirati nekoga tko se bavi digitalnim marketingom i tko zna

Sto radi.
negativni komentari

teSka mjerljivost - tesko je izmjeriti efikasnost drustvenih mreza, to je ¢injenica. Ako
letke posaljete postom i napisete na njima da donositelj letka ima popust od 50%, lako
je izmjeriti koliko se pojavilo kupaca s letcima i koliko ste letaka poslali te je li cijela

investicija bila isplativa. S druStvenim mrezama je to malo drukcije 1 teze je dati
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preciznu analizu ucinkovitosti iako se uspjeh naravno moze pratiti na brojne druge

nacine KOji nisu strogo matematicki.

f) Digitalni marketing u ugostiteljstvu (digitalni marketing malih i srednjih
poduzeca)

Renko (2010.) kaze kako su mali poduzetnici optereeni mnogim problemima. Za njihovo

poslovanje najvaznije je trziSte, a za uspjesnost tog poslovanja najvazniji je marketing.

Koje su to stvari koje mala i srednja poduzeéa, pa time i ugostitelji, moraju pratiti kako bi imali
uspjesno poslovanje? Na to pitanje, najprecizniji je odgovor dala Renko u svom udzbeniku
,Marketing malih i srednjih poduzeca”. Za savjete vezane u odnosu na konkurenciju, Renko
kaze sljedece: ,,Jedinstvena pozicija ili pozicioniranje na trzistu je ono zbog ¢ega potrosaci
kupuju proizvode/usluge poduzeca, a ne od konkurencije... Poduzeée bi trebalo biti
pozicionirano na nekoliko nacina primjerice kao: najsusretljivije 1 najljubaznije malo
poduzece, ili kao ponudac proizvoda/usluga po najnizim cijenama ili kao ponuda¢ luksuznih
proizvoda/usluga. Ako poduzeée nije izgradilo svoju poziciju u svijesti potrosaca, najbolji put
je analizirati: 1. sto i kako radi konkurencija, 2. zasto potrosaci kupuju od konkurencije, 3.

zasto potroSaci kupuju proizvode poduzeca.” (Renko, 2010;123,124).

Kao mozda i najvaznije savjete kojih se mali i srednji poduzetnici trebaju drzati, Renko (2010.)
izdvaja takozvane savjete u odnosu na potroSaca. Prva stvar koju preporuca je program
reaktiviranja potrosaca. Program reaktiviranja potroSaca ustvari pokuSava ponovno dovesti
stare kupce koji su ve¢ kupovali u poduzecu, a kojih nije bilo neko vrijeme, tri do Sest mjeseci
ili godinu dana. Najbolji nacin za reaktiviranje starih potrosaca je nudenje malih darova, koji
daju dodatnu vrijednost njihovoj novoj kupnji. Stari kupci su ,,zlatni rudnik”. Uvijek je lakSe

reaktivirati starog potroSaca, nego pronac¢i novog. (Renko, 2010;124)

Kao drugi savjet ili strategiju u odnosu na potrosace Renko (2010.) predlaze program nagrade
za potrosace. Uspjesnom srednjem ili malom poduzecéu, potrebna je pozitivna usmena predaja.
Pozitivna usmena predaja moze se posti¢i kroz aktivnosti u kojima poduzece iskazuje koliko
drzi do svojih potroSaca. Poduzeca bi trebala razviti programe nagrada svojih stalnih kupaca,
slati pisma zahvale ili im se usmeno zahvaliti na kupnji i time ih pozvati da pogledaju ponudu.

(Renko, 2010;124) Jos neki savjeti i strategije koje Renko (2010.) spominje su: pisma o
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novostima, humanitarne aktivnosti, imidz identitet i reputacija, besplatni uzorci proizvoda i

diskontne cijene, jamstvo i oglasavanje.

3. Primjeri digitalnog marketinga - Analiza sadrzaja drustvenih mreza
Franz Koch night cluba

Franz Koch night club dio je lanca objekata tvrtke Kreativno ugostiteljstvo osnovane 2015.
godine. Na sluzbenoj web stranici tvrtke Kreativno ugostiteljstvo za Franz Koch se navodi
sljedece: ,,Franz Koch je jedinstven po svom ,,3 u 1” konceptu - kombinacija restorana, cocktail
bara i no¢nog kluba. S obzirom na koncept, Franz Koch omogucava cjelodnevni te vecernji
dozivljaj. Tijekom dana je moguée uzivati u kavi, koktelima i hrani, a u vecernjim satima
iskusiti novu razinu no¢nog zivota. Jelovnik potpisuje poznati hrvatski chef Goran Kunce te
upoznaje Osijek s azijskom gastronomijom, a posebnu ponudu koktela potpisuje brend

Kreativac.”

U ovom poglavlju, analizom sadrzaja Franz Koch night cluba, objavljenog na Facebook-u i
Instagramu te kroz uvid u analitike te stranice, bit ¢e prikazano kako izgleda digitalni marketing

u praksi ugostiteljstva.

U razdoblju od dva tjedna bit ¢e prikazan pregled stranice, ukupan broj objava na Facebook-u
1 na Instagramu, koliko je pla¢enih objava, a koliko organskih, koje objave su imale najviSe

interakcije 1 zasto, pregled storija itd.

Razdoblje koje ¢emo promatrati bit ¢e od 15. kolovoza 2022 do 29. kolovoza 2022.
UKUPAN BROJ OBJAVA NA FACEBOOKU: 4

UKUPAN BROJ OBJAVA NA INSTAGRAMU: 4

UKUPAN BROJ STORIJA NA FACEBOOKU: 50

UKUPAN BROJ STORIJA NA INSTAGRAMU: 50

Tjedni prosjek objava na Facebooku i na Instagramu su dvije, dok je prosjek storija po tjednu
dvadeset i pet. Po ovome je ve¢ sada moguce zakljuciti kako su storiji puno bitniji u interakciji
s publikom, bas stoga $to su puno interaktivnije prirode te ih je lakse proizvesti i njima prenjeti

zeljenu poruku krajnjem korisniku.
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UKUPAN BROJ PLACENIH OBJAVA: 1
UKUPAN BROJ PLACENIH STORIJA: 4

Objava je bila pla¢ena u svrhu pronalasaka novih radnika za Franz Koch night club. Kreirana
je putem Facebook Ads Menagera i u nju je sveukupno ulozeno 128$. Trajanje oglasa bilo je 6
danai u 6 dana objava je dosegla 4671 osobu. Objava je prikazivana na Facebooku, Instagramu

1 Messengeru kao placeni oglas.

Storiji su placeni radi promoviranja dogadaja u Franz Koch night clubu i svaki tjedan pla¢ena
su po dva storija. U svaki story uloZena su 2$. Trajanje oglasa za story bio je jedan dan i story
je u prosjeku dosegnuo do 10.500 ljudi.

U prosjeku, neplaceni story dosegne do 600 ljudi, a post u prosjeku dosegne do 2000 ljudi.

No, pored plac¢anja oglasa, postoje razne marketinske tehnike koje su u nekim sluc¢ajevima 1

uspjesnije od samog plac¢anja oglasa. Jedna od njih je i izrada Giveaway posta.

U trajanju od dva tjedna izraden je jedan Giveaway post i on je ujedno i najpopularniji post u
ta dva tjedna. U prosjeku svaki post ima izmedu 60 | 150 likeova te 1 do 3 komentara, dok je
Giveaway post imao 676 likeova i 46 komentara. Razlog tome je taj $to je uvjet za osvajanje
nagradne igre bio lajkanje i komentiranje posta, uz oznac¢avanje najmanje tri osobe u komentar

posta.

U dva tjedna Instagram Franz Koch night club, dobio je 428 novih pratitelja, od kojih su 403
dosla upravo zbog Giveawaya koji je bio aktualan na stranici u tom razdoblju. 1z toga je,

ustvari, moguce Vidjeti sam efekt Giveawaya u usporedbi s organskim i placenim objavama.
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Insights Overview

You gained 428 more followers compared to Jul 31
Aug 14.
Accounts reached 7,357
+8.3%
Accounts engaged 1,061
+598%
Total followers 1,354

Slikal. Pregled Instagram rasta u razdoblju od dva tjedna
(Instagram Insights Franz Koch night cluba)

Pored objave za Giveaway, objava s najve¢im dosegom bila je objava na Facebooku koja je
dosegnula 7550 ljudi. Po ¢emu se ta objava razlikuje od drugih? Radi se o objavi koja sadrzi
album slika ljudi s prijaSnjeg dogadaja koji se odvio u Franz Koch night clubu. 1z te objave
mozemo zakljuciti kako je organski rast moguce ostvariti, ali kako bi to napravili iskljucivo
kroz sadrZaj koji djelimo, isti taj sadrZaj mora donjeti odredenu vrijednost nasim pratiteljima.
U ovom slucaju, vrijednost ove objave je uspomena koju ¢e pratioci koji su prisustvovali ovom
dogadaju imati do kraja svog Zivota u obliku slike. N0, to ne mora biti jedini nacin. Jo$ neki od
nacina su dijeljenje edukativnog sadrzaja koji ¢e pratiteljima predstaviti odredene informacije

koje oni smatraju relevantnima i potrebnima.

Doseg i usporedbu svih objava na Facebooku u danom razdoblju od dva tjedna moguce je

vidjeti na sljede¢em grafu:
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Doseg objava na Facebooku u razdoblju od 15. do 29.08
8000

7000
6000
5000

4000

3000

2000

1000 .
0

Objava 1 Objava 2 Objava 3 (placen oglas) Objava 4

B Doseg objava na Facebooku u razdoblju od 15. do 29.08

Graf 1. Doseg objava na Facebooku u razdoblju od 15. do 29.8
(Vlastita izrada autora)

Doseg i usporedbu svih objava na Instagramu u danom razdoblju od dva tjedna moguce je

vidjeti na sljede¢em grafu:

Doseg Instagram objava u razdoblju od 15. do 29.08
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Graf 2. Doseg objava na Instagramu u razdoblju od 15. do 29.8. (Vlastita izrada autora)
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Iz ovih grafova moguce je zakljuciti kako su objave s najve¢im dosegom one objave koje su
vezane za Giveaway (nagradno darivanje) i placene objave, dok se organske objave krecu

uvijek u istom rangu dosega; do 1500 ljudi po objavi.

Pregledi storija u slu¢aju kada su storiji organski objavljeni, uvijek se kre¢u izmedu 600 i 1000

pregleda, dok placeni storiji broje preko 10.000 pregleda.

Time je moguce zakljuciti kako su sve vrste marketinskih strategija vezanih za content
marketing, odnosno, za promoviranje sadrzaja putem druStvenih mreza, vazne. Samo
spajanjem svih strategija (placene objave, organske objave, Giveawayja, interaktivnih storija s

publikom, davanja vrijednosti postu) moguce je dobiti optimalan ucinak.

U idu¢em djelu analize sadrZaja bit ¢e prikazani svi postovi koji su bili praceni kroz ovaj rad i

koji su objavljeni na Instagam profilu Franz Koch night cluba.

Kroz analizu izgleda tih postova, moguce je vidjeti kako je, za izgradnju samog brenda putem
drustvenih mreza, iznimno vazno pratiti istu ,.estetiku”, odnosno, koristiti slicne boje,

emotikone i fraze. Dominantne boje u ovim postovima su nijanse tamnoplave boje.

U idu¢em dijelu analize sadrzaja, bit ¢e prikazan izgled objava Franz Koch night cluba:
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franzkoch_nightclub
Franz Koch Nightclub

View insights Boost post

¢ L7 =

©DYP Liked by patriksili and 314 others
franzkoch_nightclub Fotke sa UV glow massive partija!

Ekipa, hvala vam, bilo je ludnical!

Ostatak fotki uskoro mozete pronaci i na nasem FB profilu.

A mi vam ve¢ danas predstavljamo program za nadolazedi

Slika 2. Screenshot objave Franz Koch night cluba (Instagram profil Franz Koch night cluba)
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franzkoch_nightclub
Franz Koch Nightclub

View insights Boost post

QY W

@ D Liked by korzo23 and 676 others
franzkoch_nightclub 26/08 Massive UV Glow

Osvoji potpuno besplatan izlazak za sebe i svoju ekipu na
ovaj veliki Massive UV Glow party u Franz Kochu. Zaigraj jer
moze$ samo dobiti!

Slika 3. Screenshot Giveawaya Franz Koch night cluba

(Instagram profil Franz Koch night cluba)
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franzkoch_nightclub
Franz Koch Nightclub

View insights Boost post

Qv W

BB Liked by franz.koch_gastro.bar and 68 others
franzkoch_nightclub You better get this party started!

Sljedeci vikend druzimo se u petak i u subotu!
= Petak - Trash x Balkan trap mashup
w/DJ Shteex
= Subota - Summer madness party w/DJ Shteex

More info soon...

Vidimo se, vas Franz Koch @@

Slika 4. Screenshot objave Franz Koch night cluba

(Instagram profil Franz Koch night cluba)
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franzkoch_nightclub
Franz Koch Nightclub

see

View insights Boost post

QY W

@ D Liked by korzo23 and 86 others

franzkoch_nightclub Ovaj vikend smo za vas pripremili
totalno ludilo!

Petak - Massive UV Glow party
Subota - Vecer starih hitova

Oba partija pocCinju u 22:00h, sve rezervacije ¢uvamo do
23:00h!

Vas Franz Koch

Slika 5. Screenshot objave Franz Koch night cluba (Instagram profil Franz Koch night cluba)
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4. Zakljucéak

Na kraju rada moguce je zakljuéiti kako su druStvene mreze odli¢an medij preko kojeg mali,
srednji pa 1 veliki poduzetnici mogu oglasavati svoje proizvode 1 usluge. Oglasavanje putem
drustvenih mreza definitivno ima svoje pozitivne i negativne strane, no gledajuéi iz Sire
perspektive i usporedimo li tradicionalno oglasavanje te tradicionalni marketing s digitalnim,

definitivno mozZemo vidjeti ogroman napredak.

Usporedujuéi digitalni marketing s tradicionalnim, najvec¢i napredak moguce je vidjeti u
preciznijem ciljanju publike, lakSoj moguénosti jeftinijeg oglasavanja i1 interaktivnijem
oglasavanju. Tesko je predvidjeti u kojem ¢e se smjeru razvijati digitalni marketing, no sve
brzim razvijanjem tehnologije, VR tehnologije 1 umjetne inteligencije, definitivno mu se pise

pozitivna buduénost.

Sto se digitalnog marketinga u ugostiteljstvu ti¢e, moguce je zakljuéiti kako je on u 21. stoljeéu
postao jedan od glavnih alata za privlaenje potencijalnih gostiju u ugostiteljske objekte.
Neizbjezna stavka lukrativnog poslovanja ugostiteljskih objekata je bas taj digitalni marketing
koji pomocu razli¢itog sadrzaja proizvode ugostitelja priblizava jedan korak blize
potencijalnom potrosac¢u. Na primjeru digitalnog marketinga na stranicama Franz Koch nigh
cluba, pokazalo se kako su jedne od najvaznijih stavki marketinga — redovito objavljivanje

sadrzaja, interakcija sa publikom, izrada Giveawayja i placenih oglasa.
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