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SAZETAK

Drustvene mreze postale su temeljno sredstvo u nacinu komuniciranja i socijaliziranja gradana
21. stolje¢a. Konstantan i strelovit rast njihovih korisnika stvorio je neogranien potencijal za
odasiljace marketinskih poruka te je samim time nastao novi marketinski trend koji s viemenom
preuzima glavnu ulogu u marketinskim strategijama poduzeca. Drustvene mreze pruzaju
moguénost promocije i komunikacije s postoje¢im i budué¢im korisnicima, gradenje baze
lojalnih kupaca, brzi kanal informiranja o novostima i promjenama u poslovanju poduzeéa te
moc¢no sredstvo za podizanje svjesnosti o odredenim druStvenim izazovima. Poduzeéa danas
tesko opstaju ukoliko su troma u prihvacanju i koristenju drustvenih mreza kao sastavnog dijela
njihovih komunikacija s korisnicima s obzirom da gube veliki potencijal u dosezanju ciljanog
segmenta kupaca kojeg moderna konkurentna poduzeca koriste i time osvajaju veci dio trzista.
Poslovno trziSte u Hrvatskoj relativno kasni u trendovima oglasavanja koje postavljaju
razvijene zemlje poput SAD-a, Velike Britanije, Njemacke i dr., no s viemenom hvata korak i
sve viSe poduzeca prihvaca i koristi drustvene mreze kao platforme za prezentaciju poduzeca i
komunikaciju s korisnicima. U ovom radu istrazuje se poznavanje, koriStenje i nacin pracenja

upotrebe druStvenih mreza u oglaSavanju poduzeca u Republici Hrvatskoj.

KLJUCNE RIJECI: Digitalni marketing, Drustvene mreZe, Poslovno trziite, Povrat na
investiciju (ROI), Branding



ABSTRACT IN ENGLISH

Social networks have become a fundamental tool in the way citizens of the 21st century
communicate and socialize. The constant and rapid growth of their users has created unlimited
potential for transmitters of marketing messages and thus has created a new marketing trend
that over time takes on a major role in the company's marketing strategies. Social networks
provide the opportunity to promote and communicate with existing and future customers, build
a loyal customer base, serves as a fast channel of information on news and changes in business
operations and as a powerful tool for raising awareness of certain societal challenges.
Businesses today are having a hard time surviving the non-acceptance and non-usage of social
networks as an integral part of their communications with customers, as they lose much of their
potential to reach the targeted customer segment that modern competitive businesses use, thus
capturing most of the market. The Croatian business market is relatively late in advertising
trends set by developed countries such as the US, UK, Germany, etc., but over time it is catching
up and more and more businesses are adopting and using social networks as platforms for
business presentation and customer communication. This paper explores the knowledge, use
and manner of monitoring the use of social networks in advertising of businesses in the

Republic of Croatia.

KEY WORDS: Digital Marketing, Social Networks, Business Market, Return on Investment
(ROI), Branding



UvoD

Vodeca suvremena poduzeca danasnjice kao $to su Apple, Amazon, Ideo, Google, AirBnb i dr.
svoj poslovni model temelje na prilagodavanju potrebama kupaca, odnosno rjesavanju njihovih
najvecih problema i frustracija (Osterwalder 1 Pigneur, 2010). Pristupanje vodenju poduzeca na
taj nacin predstavlja orijentiranost prema kupcu, odnosno marketinski nac¢in vodenja poduzeca
(Osterwalder i Pigneur, 2010). Kotler (2008) navodi kako je tehnologija unaprijedila marketing
u svakom pogledu, a Kotler i Armstrong (2015) povezuju uspjehe suvremenih poduzeéa s
integracijom interneta i marketinga u svakodnevno poslovanje, a posebice jednog segmenta
Internetskog marketinga, druStvenih mreza. Drustvene mreze kao strateski alat svim

poduze¢ima omogucuje zahvatiti nova trzista i, naposljetku, poslovati profitabilno.

U nastavku je opisan problem i predmet istrazivanja koji se obraduje u diplomskom radu.

Marketing predstavlja multidisciplinarnu djelatnost usmjerenu na zadovoljavanje zelja i potreba
potroSaca u cilju osiguravanja poslovnih rezultata poduzeca. Razvoj interneta znacajno je
promijenio nacin Zivota ljudi. Taj novi medij doslovno je u virtualni svijet preselio veliki broj
poduzeca koja su prije postojanja interneta bila limitirana na ponudu svojih proizvoda/usluga
iskljucivo u fizickom obliku. Panian (2001) isti¢e kako je internet jedan od najsnaznijih izuma
modernog Covjeka. Isti autor ga definira kao ,,splet tehnickih i programskih rjesenja koja
informacijsku i komunikacijsku tehnologiju spajaju u internetsku tehnologiju* (Panian, 2001,
str. 34). Iz marketinSke perspektive internet je utjecao na razvoj drustvenih mreza. Taj je
segment u suvremenom poslovanju jedan od najboljih nadina zahvacanja novih trziSnih

segmenata.

No, podruc¢je u kojem je internet imao najsnazniji utjecaj je promocija. Kaniski i Plantak
Vukovac (2015) spominju dva dominantna obiljezja komunikacije putem interneta: globalnu
komunikaciju i komunikaciju u realnom vremenu. Prethodno navedeni oblici komunikacije

omogucuju svakom poduzeéu u svakom trenutku komunicirati s krajnjim korisnicima, bez



obzira na geografsku disperziju. Danas gotovo da i nema poduzeca koje nema internetske

stranice i koje ne koristi barem jednu drustvenu mrezu u komunikaciji s potrosacima.

Upravo zbog ovog sveukupnog znaCaja interneta i druStvenih mreza u oglaSavanju, u

diplomskom radu istrazit ¢e se primjena drustvenih mreza u poduzeé¢ima u Republici Hrvatskoj.

Poduzeca danas ne mogu opstati na trziStu ukoliko nisu marketinski orijentirana i ukoliko ne
koriste druStvene mreze u marketinske svrhe. Bez drustvenim mreza kao kljuc¢nog
marketinskog medija (alata) poduzec¢a ne bi bila u moguénosti dosegnuti sve ciljane segmente
kupaca, klju¢ne aktivnosti bile bi limitirane, kanali distribucije suzeni i staromodni, a odnosi s

kupcima bili bi konzervativni.

Problem istrazivanja je nedovoljno koristenje i nedovoljno poznavanje koristenja drustvenih
mreza u oglasavanju sa svrhom dosezanja konkurentske prednosti poduzec¢a u Republici

Hrvatskoj.

Predmet istrazivanja je koriStenje druStvenih mreza kod oglasavanja na primjeru poduzeca

odabranih industrija u Republici Hrvatskoj.

Cilj rada je istraZiti nain korisStenja drustvenih mreza u poduze¢ima u Republici Hrvatskoj te
koliko koristenje drustvenih mreza utjece na razvoj poslovanja poduzeca u Republici Hrvatskoj.
Provedeno je istrazivanje o poznavanju, koriStenju 1 na¢inima pracenja upotrebe drusStvenih

mreza kod poduzeca u Republici Hrvatskoj.
Definirani su sljedeci podciljevi:

C1: Istraziti primjenu druStvenih mreza u oglaSavanju, kod poduzec¢a iz odabranih industrija u

Republici Hrvatskoj.

C2: Analizirati najceS¢e korisStene drustvene mreze kod poduzec¢ima odabranih industrija u

Republici Hrvatskoj.

C3: Istraziti prednosti i nedostatke koristenja drustvenih mreza prilikom oglasavanja kod

poduzecima iz odabranih industrija u Republici Hrvatskoj.



C4: Objasniti nacine pra¢enja ucéinkovitosti koriStenja drustvenih mreza kod poduzeca iz

odabranih industrija u Republici Hrvatskoj.
1z prethodno navedenih ciljeva u nastavku su oblikovana istrazivacka pitanja:

IP1: Kako poduzeta promatranih industrija primjenjuju druStvene mreze U Republici

Hrvatskoj?

IP2: Koji su najc¢esce koristene drustvene mreze poduzeca iz odabranih industrija u Republici

Hrvatskoj?

IP3: Koje su prednosti i nedostatci korisStenja drustvenih mreza kod poduzeéa iz odabranih

industrija u Republici Hrvatskoj?

IP4: Na koji nacin poduzeta odabranih industrija u Republici Hrvatskoj prate efikasnost

koriStenja drustvenih mreza?

Teorijsko-prakti¢ni okvir formuliran je na temelju dostupne znanstvene i struéne literature,
statisticke i poslovne baze podataka te internetskih izvora. Prilikom izrade rada primjenjuje se

analiza sekundarnih izvora istrazivanja putem tzv. metode istrazivanja za stolom.

Takoder, u radu je provedena empirijska analiza putem elektronskog anketnog upitnika kojim
su se ispitali nafini koriStenja drustvenih mreZa u poslovanju, najéesé¢e KoriSteni oblici
drustvenih mreza, prednosti i nedostatci prilikom koristenja drustvenih mreza, odnosno, kao i
nacin mjerenja efikasnosti koristenja drustvenih mreza kod poduzeca u Republici Hrvatskoj u

promatranim industrijama.

Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 15. kolovoza do 15. rujna 2019. godine te je u tom
razdoblju sakupljen 51 odgovor. Elektronski anketni upitnik slan je mikropoduze¢ima, malim i
srednjim poduze¢ima, putem elektronske poste. Inicijalno je poslano 137 e-mailova te su
dobivena 32 odgovora, §to predstavlja stopu povrata od 23,36%. Potom je prvotno
kontaktiranim poduzecima, koja nisu odgovorila na anketni upitnik, poslan podsjetnik u obliku

elektronske poste te je naknadno prikupljeno jo§ 19 odgovora, pri ¢emu je ukupan broj



prikupljenih odgovora u uzorku iznosio 51, §to predstavlja stopu povrata od 37,23%. Dobiveni

podatci obradeni su metodom deskriptivne statistike.

Rad krece s uvodnim dijelom u kojem se razlaze problem, predmet i ciljevi istrazivanja, kao i
istrazivacka pitanja, te se u nastavku prvog poglavlja objasnjava metodologija, kao i struktura

rada.

Drugi dio rada odnosi se na koristenje drustvenih mreza u oglasavanju, te se podrobnije
analiziraju neke od drustvenih mreZa koje poduzeca koriste prilikom stvaranja strategije

oglasavanja.

Treci dio rada fokusira se na integriranje druStvenih mreza u marketinski plan poduzeca, te se
u tom dijelu rad detaljnije bavi stvaranjem sadrzaja na druStvenim mreZzama, mjerenju povrata
na investicije u kampanje na drustvenim mrezama, klju¢nim pokazateljima uspjeSnosti u
cjelokupnom internetskom marketingu te se izlazu odredene prednosti 1 nedostatci koriStenja

drustvenih mreZa u poslovanju.

Cetvrti dio rezerviran je za empirijsko istrazivanje u kojem se objasnjava metodologija, opisuje

se uzorka te se obrazlazu rezultati empirijskog istraZivanja.

U petom poglavlju donosi se zakljucak diplomskog rada uz odredene preporuke i sugestije

autora.



2. KORISTENJE DRUSTVENIH MREZA U OGLASAVANJU NA
POSLOVNIM TRZISTIMA

Uloga drustvenih mreza na poslovnim trzistima je u konstantnom porastu posljednjih nekoliko
godina. Tome u prilog govori vise razli¢itih pokazatelja, kao $to je rast broja poduzeca koji
koriste druStvene medije u svrhu prezentiranja svojih brandova i1 prenoSenja svojih iskustava
potencijalnim korisnicima, rastu¢i broj poduzeca koja koriste drustvene medije u svrhu
promocije i komunikacije sa postoje¢im i buduc¢im korisnicima, povjerenje u drustvene medije
koje nadilazi povjerenje u tradicionalne oblike marketinske komunikacije, kao i rastuci broj

istrazivanja koja se bave navedenom tematikom.

Stoga, ne ¢udi Sto se drustvene mreze smatraju najistaknutijom inovativnom tehnologijom koja

je imala znacajan utjecaj na poslovni razvoj u 21. stoljecu (Xiang i Gretzel, 2010).

Prethodni autori pojaSnjavaju da je taj utjecaj toliko velik da je iz temelja promijenio
funkcioniranje poduzeca na poslovnom trzistu. Radi interneta i drustvenih medija, neka tromija
1 sporija poduzeca, izgubila su svoje trziSne pozicije, te je njihova uloga drasti¢no umanjena jer
obujam posla koji su ta poduzeca prije razvoja tehnologije obavljala za proviziju (Weinrauch,
1986), danas druga poduzeca, uz pomo¢ tehnologije obavljaju samo kao popratni dio cijelog
prijedloga vrijednosti, odnosno samo kao neku dodatnu vrijednost svome proizvodu ili usluzi
(Osterwalder i Pigneur, 2010).

Takoder, bitna znaCajka drustvenih mreza u 21. stolje¢u je S§to putem drusStvenih medija
pruzatelji usluga postaju lako dostupni krajnjim potrosa¢ima i mogu s njima komunicirati na

jednostavan 1 direktan nacin.

Koli¢ina informacija raspoloziva putem drustvenih medija je golema, kao 1 njihova dostupnost
u svako vrijeme i1 na svakom mjestu, putem razli¢itih uredaja i iz razli¢itih izvora. To je
rezultiralo time da se klijenti danas lakse odlucuju za manja, brza (agilnija) i jeftinija poduzeca,

te na taj nacin sami kreiraju zeljene poslovne odnose shodno vlastitim interesima.

Primjer iz svijeta turizma izuzetno je zanimljiv jer zahvaljujuci stranicama kao §to je primjerice
Booking.com nocenje nije potrebno rezervirati nekoliko dana ili tjedana prije odlaska na put,
ve¢ je to dovoljno uciniti na dan kada se turist zatekne u destinaciji $to znacajno povecava

fleksibilnost samog putovanja.



Takoder je postalo potpuno uobicajeno da turisti istrazuju destinacije nose¢i mobitel ili tablet u
ruci i pritom pretrazujuci savjete koje atrakcije, restorane ili dogadaje posjetiti u destinaciji na

stranicama kao $to je TripAdvisor.com, dok su prije koristili klasi¢ne turisticke vodice.

Kako bi smanjili troSkove prijevoza, turistima se putem stranica drustvenih medija kao $to su
BlaBlaCar ili Carpooling.com pruza moguénost zajednickog putovanja osobnim automobilom

uz druZenje, dijeljenje troSkova i vecu ugodnost putovanja nego $to to nudi javni prijevoz.

S druge strane, druStvene mreze pruzaju poduzecima i ostalim pruzateljima usluga na trzistu
poticaj za ucinkovitije koriStenje i razvoj novih tehnoloskih alata, kako bi se potencijalnim

kupcima pristupilo na $to u¢inkovitiji nacin, i to traze¢i od njih neformalnu suradnju.

Takav oblik suradnje donosi, ne samo poduzecu, vec¢ 1 industriji, znac¢ajno smanjivanje troSkova
promocije kao i istrazivanja, ali i omogucuje da poduzeca budu u toku s potrebama korisnika

na zadovoljstvo obiju strana (Bizirgianni i Dionysopoulou, 2013).

U eri drustvenih mreZa korisnici su ti koji svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo primljenom
uslugom prenose milijunima drugih korisnika i to u stvarnom vremenu. Stoga je pruzateljima
usluga u cilju imati zadovoljnog i sretnog potrosaca koji dalje prenosi svoja pozitivna iskustva

s markom na uc¢inkovit i troskovno prihvatljiv nacin.

2.1.1. Facebook
Facebook je tre¢a najposjecenija internetska stranica na svijetu iza Google-a i YouTube-a, te
vodeca drustvena mreza po broju aktivnih korisnika (1.65 milijardi). O njegovoj iznimnoj
popularnosti svjedoce i sljede¢i podaci dostupni za 2015. i 2016. godinu. 1.51 milijarda
korisnika koristi Facebook putem mobitela. Facebook ima 1.09 milijardi dnevno aktivnih
korisnika koji na platformi prosjeéno provedu 20 ili viSe minuta. Njih ¢ak 56% pristupa

platformi viSe puta tijekom dana (Ranking.com, 2016).

Sve navedeno govori da je Facebook postao nov nacin komuniciranja, koji u socioloskom
smislu predstavlja novu formu druStvenosti i namece nove obrasce ponaSanja i nove nacine
drustvenog povezivanja. Drugim rije¢ima, njegova pojava je ,,zarazila“ sve dobne skupine i

tako postala sinonim za dana$nju komunikaciju, poglavito medu mladima te jednim dijelom i



,hacin zivota®“. Facebook je prepoznat i kao vrijedna platforma sa svojim obrascima koristenja

1 interaktivnim mogu¢nostima medu mnogobrojnim znanstvenicima.

Misija Facebook-a je dati ljudima snagu da dijele i ¢ine svijet otvorenijim i povezanijim. Dok
mu je glavni cilj kreirati korisne i privlaéne proizvode koji ljudima omogucavaju povezivanje i
dijeljenje putem mobilnih uredaja i osobnih ra¢unala. Takoder pomaze ljudima otkrivati i uciti
Sto se dogada u svijetu koji ih okruzuje, omogucava razmjenu misljenja, ideja, fotografija i
videa, te drugih aktivnosti sa publikom koja seze od najblizih prijatelja do Siroke javnosti, kao
1 ostati povezan bilo gdje. Temeljem navedenog, Facebook svojim korisnicima omogucava
upotrebu bogatog medijskog sadrzaja 1 instaliranje aplikacija trec¢ih strana koji ih poti¢u na
interakciju, lajkanje, komentiranje, dijeljenje 1 sudjelovanje. Takoder im omogucava da
objavljuju svoja osobna iskustva i sadrzaje koje moze vidjeti njihova cijela mreza §to ima za

cilj stvoriti snazniji osje¢aj zajednistva.

Korisnici putem Facebook-a takoder prikupljaju informacije o proizvodima, lajkaju marke i
ostavljaju svoje prituzbe marketinskim menadzerima na njihovim profilima vezanim uz marku
proizvoda (Smith, Fischer i Yongjian, 2012, str. 105). Oni mogu i kreirati profile sa osobnim
podatcima, interesima, fotografijama te biti prijatelji sa ostalim korisnicima platforme. Na taj
nacin Facebook omogucava ljudima da izgrade ili odrzavaju drustveni kapital, komuniciraju i

sl.

Facebook prema Smith, Fischer i Yongjian (2012) ima dvije implikacije za poduzeca. On je
mjesto okupljanja velikog broja potroSaca, kao i izvor informacija o potroSacima i sredstvo

Sirenja informacija za izgradnju marketinske prisutnosti.

Prednosti koje nudi poduze¢ima su virusni marketing, razvoj poslovanja, medunarodna
komunikacija, upravljanje prituzbama, pozitivne povratne informacije, veze fan klubova i

preporuke.

Medutim, to ne znaci da upotreba Facebook-a jam¢i apsolutan marketinski uspjeh jer rezultati
ovise 0 tome kako poduzeca uspjesno koriste Facebook kao marketinski alat. Najuéinkovitije
mjere za otkrivanje najpogodnijih korisnika za Sirenje promotivnih poruka su korisnikov broj
prijatelja, stupanj aktivnosti i broj objava koje korisnik generira na svom profilu (Smith, Fischer
i Yongjian, 2012).



2.1.2. LinkedIn
S vise od 546 milijuna korisnika, LinkedIn je najveca profesionalna druStvena mreza. Svojim
korisnicima omogucava da se predstave sa svim svojim iskustvom, znanjem i vjestinama. lako
se na prvi pogled ¢ini da je LinkedIn samo jo$ jedna drustvena mreza na kojoj ljudi “trose

vrijeme”, to nije tocno.

Pomoc¢u dobro kreiranog osobnog profila svaki korisnik moze postupno izgraditi online
identitet poslovanja. Istovremeno se moze povezati s drugim korisnicima, kolegama i
struénjacima te produbljivati svoje znanje Citanjem stru¢nih c¢lanaka. LinkedIn ukratko

predstavlja, umrezavanje, brendiranje i obrazovanje.

Ako poduzece ima svoj LinkedIn profil i objavljuje vijesti, linkove na web stranicama,
obavijesti o promocijama i slicno, onda je jasno da te objave trebaju dobiti Sto vise lajkova,
komentara i podjela. Zaposlenici odredenog poduze¢a mogu pomoci u razvoju marke poduzeéa.
Uz njihovu pomo¢ moguce je povecati vidljivost na LinkedInu i stvoriti osjecaj
vjerodostojnosti i povezanosti sa svojom ciljanom publikom. Kada korisnik LinkedIna spomene
na svom profilu da je trenutno ili je bio zaposlen u odredenom poduze¢u, na njegovom profilu

¢e biti vidljiv logotip i link na profil tog poduzeca na LinkedIn-u.

Sto je veci broj zaposlenika koji su aktivno ukljugeni u dogadaje odredenog poduzeéa, veéa ¢e

biti vidljivost brenda poduzeca, a mreza poznanika ¢e se proporcionalno Siriti.

2.1.3. YouTube
YouTube je druga najposjeCenija internetska stranica na svijetu odmah iza Googlea
(Ranking.com, 2016). Stranica funkcionira kao centralna stranica koju ljudi koriste kako bi
nadopunili javne medijske dogadaje, otkrili nove price i povecali svijest o odredenim pitanjima.
Putem YouTubea korisnici mogu objaviti videa bilo koje kvalitete i podijeliti ih potencijalno
sa stotinama milijuna drugih korisnika. Takoder mogu gledati i komentirati objavljena videa,

informirati se, povezati i pruzati inspiraciju drugim korisnicima putem foruma.

Iako odredeni broj korisnika objavljuje videa, vecina korisnika samo gleda videa bez objave
novog sadrzaja, ili kreiranja vlastitog korisni¢kog racuna. Korisnicki racun ili profil na
YouTubeu se naziva kanal i prikazuje naziv korisnika, na koji je korisnik pretplacen, nedavne
aktivnosti korisnika, prijatelje, primjedbe, omiljena videa i dr. Jedna od najvaznijih znacajki na

YouTube-u je dijeljenje video materijala. Ovo dijeljenje linkova omogucava ono $t0 se naziva

8


https://about.linkedin.com/

,virusnim ucinkom®. Komentirani i dijeljeni video generira neograniceni lanac kojeg
marketinski stru¢njaci identificiraju kao jedan od potencijalno najvaznijih elemenata za

oglaSavanje ili stvaranje marke (Ruzi¢, Bilo$ i Turkalj, 2009).

lako je YouTube zapoceo kao alat drustvenih medija, on je prerastao u alat marketinske
komunikacije razli¢itih oglasivaca, medija, politi¢ara i drugih interesnih skupina. Besplatni
oglasi i velika i iznad svega volonterska publika multipliciraju mogué¢nosti marketinga i
omogucavaju provedbu virusnog marketinga. Zato su poduzeca pocela provoditi kampanje
virusnog marketinga poglavito pripremljene za YouTube i ostvarivati velike prihode (Ruzi¢,

Bilos i Turkalj, 2009).

Kupci vise ne zele da ih se pasivno zabavlja, oni zele imati kontrolu i uvid u ono $to ih ocekuje
uoci kupovine nekog proizvoda ili usluge, a YouTube im nudi organske izvore informacija i
veliku bazu znanja na temelju kojeg mogu donositi kvalitetnije odluke. S moguénoséu da
pretrazuju vrlo specifi¢ne aktivnosti, recenzije, te traze pomo¢ i savjet o proizvodu ili usluzi,
kupci sada putem YouTubea mogu odluciti $to Zele na temelju drugih profila ljudi sli¢nih njima.
Tako je na primjer, Google Travel Study (2014) otkrio da je za 42% turista YouTube izvor
inspiracije za putovanje. Cak se turisti u dobi od 18-24 godine pretplaéuju na sadrzaj koji se
fokusira na inspiraciju za buduca putovanja (video blogove). Stoga se moze re¢i da kod 65%
turista online videa imaju utjecaj kada razmisljaju o odlasku na putovanje, kod 48% turista
imaju utjecaj kada razmisljaju koji tip putovanja odabrati, a kod ¢ak 61% turista kada odabiru

destinaciju (Google Travel Study, 2014).

Generalno, kupci provode vise vremena nego ikad prije gledaju¢i videa na YouTubeu, s
porastom gledanja sadrzaja vezanog za razne marke od 118% 2014. u odnosu na 2013. godinu.
Oni gledaju videa raznih kategorija i to putem vise razli¢itih uredaja, s naglaskom mobilne
uredaje. S obzirom na vrstu sadrzaja, potencijalni kupci su na YouTubu zainteresiraniji za
sadrzaj kreiran od strane poduzeca i agencija nego za sadrzaj kreiran od strane korisnika. Ve¢ina

pregledanih videa (67%) vezana je za marke..

U osnovi, pregledavanje videa odredene marke biljezi rast od 394% 2013. u odnosu na 2012.
godinu $to vrlo dobro iskoristavaju poduzecéa kao §to je Turkish Airlines, Nike, razni telekomi

isl

No osim samog gledanja videa i dobivanja uvida u trenutno stanje, korisnici mogu sudjelovati

u kreiranju imidza odredene marke i dijeljenju tog imidza kroz objavu vlastitih videa i



komentiranje iskustava na forumu. To mijenja odnos snaga potroSaca i pruzatelja usluga jer
poduzeca nisu vise jedini dionici u marketinski kreiranom sadrzaju. Kako bi se nosili s tom
promjenom odnosa snaga, marketinski menadzeri istrazuju upotrebu YouTuba kao
marketin§kog alata nastojeci prikazati ono $to motivira na pobolj$ano iskustvo korisnika tj.
putem vizualnog iskustva potaknuti korisnike na ostvarivanje vlastitih iskustava. Korisnici

YouTuba su pod velikim utjecajem kvalitete videa koji predstavlja odredenu marku poduzeca.
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3. INTEGRIRANJE DRUSTVENIH MREZA U MARKETINSKI PLAN
PODUZECA

3.1. Stvaranje sadrZaja na druStvenim mrezama

Komunikacija od usta do usta ve¢ tradicionalno igra zna¢ajnu ulogu kao izvor informacija u
poslovanju. Korisnicki generiran sadrzaj je novi oblik komunikacije od usta do usta koji
omogucuju kolanje za prijeko potrebnim informacijama od strane krajnjih korisnika, nude¢i
pritom nekomercijalne, detaljne, iskustvene i pravovremene informacije, koje su, najvaznije od
svega, nepristrane, odnosno nisu generirane pod utjecajem blizeg drustva korisnika (Crotts,

1999, str. 149).

S tim prednostima, putopisi, recenzije i komentari generirani od strane korisnika u obliku
korisnicki generiranog sadrzaja ¢ine velik dio digitalnog sadrzaja, i utjecu na iskustva onih koji
promoviraju, kao i onih koji koriste odredene usluge ili kupuju odreden proizvode (Gretzel,
2011, str. 757).

Vjerodostojnost informacija na internetu viSe se ne prihvaca automatski. U praksi postoje
razlike izmedu FGC-a (eng. Firm generated content; vlastiti sadrzaj) i UGC-a (eng. User

generated content; sadrzaj generiran od strane krajnjih korisnika).

Vjeruju li korisnici vise idealistickim opisima od strane poduzeca na njihovim sluzbenim web
stranicama ili misljenjima i komentarima Korisnika koji su koristili proizvod ili konzumirali
odredenu uslugu, objavljenim primjerice na Facebooku? Za mnoge iskusne potrosace
najpouzdaniji opis proizvoda ili usluge nalazi se na stranicama sa sadrzajem kojeg su kreirali
drugi korisnici, te se oni oslanjaju na savjete drugih korisnika vise nego na sadrzaje i
promotivne poruke poduzeca, standardne tiskane oglase i sam sadrzaj generiran od strane
poduzeca (Ruzi¢, Bilos i Turkalj, 2009, str. 339).

Prethodni autori obrazlazu da je razlog tome §to korisnici percipiraju UGC kao pouzdaniji izvor
informacija od FGC-a, a kao rezultat toga, poduzeéa mijenjaju nacin svog poslovanja,
prilagodavajuc¢i se korisnicima uspostavljanjem platformi na kojima potrosaci razmjenjuju
svoja miSljenja, te ih promoviraju putem eWOM-a (eng. Internet Word of Mouth) (Ruzi¢, Bilo§
i Turkalj, 2009).
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UGC je postao novi oblik posredovanja u stvaranju korisni¢kog dozivljaja te je pro$irio nacine
pomocu kojih korisnici vide i interpretiraju svijet (Munar, 2011, str. 297). Munar (2011, str.
297) smatra da se on odnosi na aktivan i kreativan doprinos korisnika na webu, kao i na
komunikaciju i osobno izrazavanje, a zahvaljuju¢i internetu, generiranje sadrzaja od strane

korisnika postalo je globalno, a koristi se lokalno.

Rasprostranjenosti UGC-a moguce je zahvaliti slobodi kolanja sadrzaja na internetu, iz razloga
S$to njegov utjecaj nije ograni¢en na odredeno geografsko podrucje, veé utjecaj ima nesagledive
razmjere, zato §to je tesko izmjeriti posljedice negativnog videa ili loSeg komentara nekoj marki

poduzeca (Munar, 2011, str. 299).

Nadalje, Munar (2011, str. 299) objasnjava da UGC omogucéava korisnicima da u stvarnom
vremenu Salju trenutne informacije o bilo kojem problemu, prijevari ili situaciji prozivljenoj
prilikom konzumacije neke usluge poduzeca ili prilikom kupnje nekog proizvoda, $to moze

imati znacajan utjecaj na nacin kako buduci potencijalni potrosaci kupuju.

Recenzije kao najvazniji oblik UGC-a u ukljucuju ocjenjivanje proizvoda i kratak opis, a
njihovu pojavu Eesto izravno poticu pruzatelji usluga. Za razliku od drugih oblika korisnicki
generiranog sadrzaja, recenzije su obi¢no vrlo strukturirane i nije im svrha dokumentiranje
iskustva pojedinca, ve¢ su usmjerene na druge. Recenzije o proizvodima ili uslugama su se
pokazale jako pouzdanim, s obzirom da korisnici istodobno traze informacije i preporuke za
svoju kupovinu. Takoder, recenzije pruzaju donositeljima odluka (korisnicima) razlicite
prednosti kao $to su osjecaj aktivnog sudjelovanja te zadovoljstvo procesom kupovine, vise

konkretnih o¢ekivanja, kao 1 ve¢u pouzdanost pri donoSenju odluka (Munar, 2011, str. 299).

Velika se diskusija vodi, kako u stru¢nim tako i u znanstvenim krugovima na temu mjerenja
povrata na ulaganja u marketinSke aktivnosti na drustvenim medijima. Glavni predmet rasprave
uglavnom je fokusiran na pitanje: ,,Zasto je uopcée potrebno mjeriti povrat na ulaganja u
marketin§ke aktivnosti na druStvenim medijima?“ (Ambler i Roberts, 2008; Andzulis,

Panagopoulos i Rapp, 2012; Gallagher, 2012).
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Prema IBM-ovom izvjestaju o druStvenim medijima, najveci izazov za sva poduzeca je upravo
kreiranje kvalitetne i funkcionalne ,,ROI strategije nastupa na druStvenim medijima. Ipak,
mnogi marketinski stru¢njaci upozoravaju financijske direktore (CFO) da ne inzistiraju na
tradicionalnim metrikama poput ROI-a za tako mladu ,,tehnologiju® kao $to su drustveni mediji
(Fisher, 2009).

Nigel Fenwick, strucnjak iz Forrester Research-a, ovu situaciju usporeduje sa situacijom iz
ranih 1990ih: ,,Zamislite da ste bili CFO u ranim 1990im godinama i da sam vam ja pristupio s
idejom da zelim implementirati e-mail tehnologiju u poslovanje, a da ste mi vi na to odgovorili:
,Koji je ROI?“. Bih li vam ja na to pitanje mogao odgovoriti?* Mnogi drugi autori se takoder
slazu kako je ROI tradicionalna mjera koriStena od strane financijskog sektora i kako ona
nikako ne moze biti primijenjena za mjerenje uspjesnosti marketinskih aktivnosti na drustvenim

medijima (Geho i Dangelo, 2012).

Ipak, i dalje se veliki napori ulazu u mjerenje uspjesnosti i pokusaj sazimanja tih mjera u jednu
sveobuhvatnu- ROI. Prema istrazivanju provedenom na uzorku od 400 direktora od strane
poduzeca NectarOM, ¢ak 73% ispitanika se izjasnilo da joS uvijek ne mjere povrat na ulaganja
u marketinSke aktivnosti putem drustvenih medija. Od ovih 73% ispitanika, vecina se sloZila
kako je razlog nemjerenja upravo kompleksnost i teZina mjerenja ROI-a na drustvenim

medijima (Fisher, 2009; Geho i Dangelo, 2012).

Drustveni mediji su u posljednjih nekoliko godina dozivjeli veliku ekspanziju korisnika.
Paralelno s povecanjem broja korisnika, povecavali su se 1 budZeti uloZeni u marketinske
aktivnosti na druStvenim medijima. Na samome pocetku ekspanzije, mnoga su poduzeca
vjerovala u to da je marketing na drustvenim medijima besplatna stvar. Danas su svi svjesni
netocnosti te tvrdnje. Vecina poduzeca danas povecava svoja ulaganja u marketinSke aktivnosti
na druStvenim medijima. Prema istrazivanju iz 2013 godine ulaganja u druStvene medije
zauzimaju nesto manje od 20% svih marketinSkih ulaganja. No, ve¢ina ispitanika se slaze kako
ocekuju rast ovih ulaganja, a ¢ak 47% ispitanika smatra da ¢e uskoro ulaganja u marketinske
aktivnosti na drustvenim medijima zauzimati visSe od pola ukupnih marketinskih budzeta

njihovih poduzeéa (Luke, 2013).

Istovremeno s razvojem druStvenih medija, svjetska ekonomija je usSla u teSko razdoblje
financijske krize, koja je utjecala na vecinu poduzeca. Utjecaj financijske krize se najvise
ocitovao kroz smanjen priljev financijskih sredstava, §to je direktno utjecalo na redukcije u

budzetima; kako u svima, tako i u marketinSkim. Kombinacija ovih dogadaja dovela je do
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danasnje situacije, u kojoj se od svakog marketinSkog stru¢njaka trazi da financijskim
pokazateljima uspjeSnosti opravda povjerene budzete. Tako je svakom marketinSkom
struénjaku danas jasno da mora prikazati mjere povrata na ulaganja (ROI) za sve investicije u

marketinSke aktivnosti za koje je zaduzen (Luke, 2013; Vuéemilovié¢ i Blazevi¢, 2016).

Isto tako, svaki marketinSki stru¢njak zna da je njegova uloga postizanje pozitivnih
kratkoro¢nih i dugoro¢nih rezultata za svoje poduzece. Svoje rezultate izrazene u brojkama,
najces¢e kroz ROI, direktori marketinga uglavnom su duzni prikazati svojim direktorima
financija (CFO) i generalnim direktorima (CEQ), koji na temelju njih grade daljnju strategiju
financiranja pokuSavaju¢i Sto profitabilnije alocirati svoja financijska sredstva u one investicije

koje ostvaruju najvece povrate (Luke, 2013).

Suvremeni marketing zahtjeva razvoj Sto naprednije metrike, kako bi se marketinske aktivnosti
Sto bolje mogle evaluirati. Temeljni elementi prema kojima se marketinske aktivnosti granaju
su efektivnost 1 efikasnost te upravo na tim elementima pocivaju mjerni sustavi koji
diferenciraju sve marketinske aktivnosti (Morard, Stancu i Jeannette, 2013). Razina do koje se
trziSte digitaliziralo i razvilo uvjetovalo je povecanu mjerljivost u svim segmentima
marketinSke strategije Sto je jedna od glavnih prednosti internetskog marketinga nad ostalim
tradicionalnim oblicima (Morard, Stancu i Jeannette, 2013).

Kljuéni pokazatelji uspjesnosti (eng. Key performance indicators- KPIs) posljedica su razvoja
internetskog marketinga i1 potrebe za unapredenjem marketinske metrike. KPI-jevi u sustini
pokazuju koliko je zapravo odredeni proces efikasan, odnosno uspjesan, a koriste se u raznim

industrijama (Morard, Stancu i Jeannette, 2013).

Digitalizacijom i svakodnevnim razvojem novih metrickih alata za mjerenje uspjesnosti na

internetu trenutno najjacu poziciju ima Google Analytics (Morard, Stancu i Jeannette, 2013)
Prethodno navedeni autori smatraju da su najpopularniji pokazatelji:

- Prikazivanja (page views, impressions) — Koliko puta je neka Internet stranica otvorena u

odredenoj jedinici vremena.
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- Posjeti (visits, sessions) — Koliko je posjeta registrirano na jednoj internetskoj stranici u
odredenoj jedinici vremena, s time da se jedan posjet racuna kao svaka povezana aktivnost
tijekom koriStenja neke nasumic¢ne web stranice (npr. jedno ili viSe prikazivanja-page views

odnosno pregledanih web stranica)

- Jedinstveni posjetitelji (unique visitors) — je pokazatelj broja osoba koji posjete odredenu web
stranicu, ali se ne biljezi ako iste osobe vise puta dodu na stranicu nego se to registrira kao samo

jedan jedinstveni posijetitelj.

- Prikazivanja po posjetu (pageviews per visit, impressions per session) — je pokazatelj koji se
racuna kao omjer broja prikazivanja pojedinacnih internetskih stranica i broja posjeta u

definiranom vremenskom razdoblju

- Broj posjeta po jedinstvenom posjetitelju (visits per unigque, sessions perunique) — ovaj se
pokazatelj racuna na nacin da se podijele broj posjetitelja i broj jedinstvenih posjetitelja u

odredenom vremenskom razdoblju.

-Trajanje posjeta (visit duration, session duration) — racuna koliko je vremena provedeno od

prve do zadnje povezane aktivnosti posjetitelja (Cesto se racuna kao prosjek svih posjetitelja)

- Klik (click-through) — sumira broj klikova na oglas ili link od strane posjetitelja u odredenom

vremenskom razdoblju

- Stopa Kklikova (click-through rate, click rate) — racuna se tako da se podijele broj klikova na

odredeni oglas ili link 1 broj prikazivanja u definiranom vremenu.

- Odustajanje (bounce, single page view visit) - broj posjeta koji se sastoje od prikazivanja

samo jedne internetske stranice

- Stopa odustajanja (bounce rate) — je pokazatelj koji se dobije tako da se podijele broj

odustajanja i broj ulaznih stranica u odredenom vremenu.

- Stopa konverzije (conversion rate) — ra¢una se na nacin da se dijele broj konverzija i broj

posjeta stranicama omjer broja konverzija i broja posjeta stranicama

Facebook na primjer ucestalo poboljSava svoje metricke alate za mjerenje uspjesSnosti U
marketinskim poslovima. S rastom drustvenih mreZza raste i broj pokazatelja te tehnika i alata
koji pomazu u metrici i analizi. Morard, Stancu i Jeannette (2013) u jednom od svojih radova,

grupirali su te pokazatelje na sljedeci nacin:
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1. Followers (pratitelji)

Laicki receno pokazuje koliko je osoba kliknulo da prati neki profil ili da im se svida neka
marka ili poznata osoba. To je temeljno najpoznatija i najjednostavnija metrika drustvenih

medija.

Na raznim platformama ti se pokazatelji zovu razno, pa je tako na Facebooku taj termin oznac¢en
kao Facebook page like, na Twitteru se taj pokazatelj zove Twitter follower, na Google + i

Youtube to su pogledi i pretplatnici.
2. Social shares (dijeljenje sadrzaja)

Dijeljenje bilo kojeg sadrzaja je Cesta i popularna stvar na drustvenim mrezama ili u WhatsApp
grupama. Zato poduzeca koja se zele nametnuti na trziStu moraju forsirati atraktivan i zanimljiv
sadrzaj. Ova metrika se smatra konkretnijom od sljedbenika, jer mjeri broj ljudi koji na neki

nacin ostvaruju interakciju poduzeéem.
3. Promet na internetskim stranicama

Google Analytics moze se pohvaliti sjajnom metrikom koja odusevljava poduzeca jer poduzecéa
putem ovog alata mogu pratiti kompletan promet na Internet stranici, a sve zahvaljujuci
drustvenim medijima. Poduzeca ipak u svojoj namjeri pokuSavaju korisnika odvu¢i na svoju

web stranicu implementirajuéi razne linkove koji vode na stranicu unutar samog konteksta.
4. Brand mentions (spominjanje marke na internetu)

Korisnici su glasni i pri¢aju o svemu, a pogotovo o losim iskustvima i uslugama. Postoje razni
alati na internetu koji ¢e pokazati jasne stope spominjanja odredene marke u odredenoj

vremenskoj jedinici. Jedan od super primjera je stranica www.socialmention.com.

5. Komentari

Komentar posebice ako je pozitivan moZe uvelike utjecati na uspjeSnost odredene marketinske
kampanje. Naime komentari su danas u digitalno doba oslonac ponavljanja kupovina putem

interneta i odraz visoke razine ukljucenosti korisnika u konverzaciju s markom.

Ovo su samo neki od kljuénih pokazatelja uspjesnosti koji se koriste u marketingu na

druStvenim mreZzama.
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Raab (2011) objasnjava da 77% poduzeéa koristi neku od drustvenih platformi u svrhu
promocije marke. Isti autor navodi da 19% poduzeca optimisti¢éno smatra da znaju kako se
racuna ROI, te da u svakom trenu mogu znati koliko im se odredena kampanja isplatila. 55%
poduzeca iz istrazivanja Raab (2011) smatra da je mjerenje ROI prioritet za 2011. godinu.

Problemi koji otezavaju ra¢unanje ROI su prema Raab (2011):
1. Kako odrediti u¢inak marketinskih aktivnosti?

Vise kanala znac¢i ve¢u pomutnju, a tada je uistinu teSko zakljuéiti kada je neki potencijalni
kupac postao kupac i ako je postao kupac je li proizvod koji je kupio na stranici vidio na

Facebooku ili na stranici?

Skare (2011:36) navodi ,,Ovaj problem u mjerenju se javlja u razlicitim razmjerima u odnosu
prirodu proizvoda i usluge koju poduzece prodaje. Na primjer, poduzece koje na internetu
prodaje satove, puno ce lakse pratiti povrat na ulaganja u marketinske aktivnosti na drustvenim

medijima od trgovackog lanca koji offline prodaje mjesovitu robu.
2. Drustveni mediji nisu kanal prodaje

Komercijalizacija je neizbjezna iz perspektive poduzeca pa stoga iako mozda esencijalno
drustveni mediji nisu sluZili kao kanal prodaje za poduzeca ve¢ element odnosa s kupcima u
sklopu poslovnog modela, tako niti metrika nije bila unaprijed pripremljena ve¢ se organski

razvijala kako se platforma sve vise prilagodavala poslovnim korisnicima (Skare, 2011).
3. MarketinSke aktivnosti na drustvenim medijima Cesto imaju dugorocne ciljeve

Kao $to je prethodno navedeno, marketing na drustvenim medijima za cilj je imao inicijalno
graditi dugoro¢ne odnose s kupcima, dok je u pozadini bila monetizacija 1 komercijalizacija.
Akademija 1 struka Cesto vode debatu oko pitanja 'koji su ciljevi marketinga na drustvenim

medijima?'

U tome tonu prema Skare (2011:38) ,....strucnjaci mjerenje povrata na ulaganje u marketinske
aktivnosti na drustvenim medijima poistovjecuju s mjerenjem povrata na ulaganje u telefon kao

poslovno sredstvo ili s mjerenjem povrata na ulaganje u nosenje hlaca.*
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Ove slikovite usporedbe trebaju uputiti Citatelja da ova vrsta marketinga predstavlja dugoro¢no

ulaganje i da zahtjeva strpljenje.
4. Koje su financijske beneficije od koriStenja marketinga drustvenih mreza?

ROI je financijski pokazatelj i u tom pogledu iziskuje jasnu artikulaciju i definiciju, odnosno
da bi ROI bio egzaktan, potrebno je adekvatno postaviti marketinske ciljeve. Recimo usmena
predaja ‘word of mouth' nema svoju financijsku vrijednost, a ima svoj efekt koji je vidljiv u
racunu dobiti 1 gubitka na kraju godine jer je netko na preporuku uistinu dosao i kupio neki

proizvod ili uslugu (Skare, 2011).

Iako je ovo joS uvijek problem za marketinske stru¢njake postoji mnogo teorija koje pokusSavaju

dati svoje rjeSenje za najbolje moguée racunanje ROI na marketinske aktivnosti.

Postoje mnoge razne metode za izraCun povrata na ulaganja u marketinske aktivnosti na
drustvenim medijima. Mnogi struénjaci smatraju kako se izracun ROI-a mora prilagoditi
svakom poduzecu u skladu s prirodom njegovog poslovanja i u skladu s ciljevima njegovih
marketinskih aktivnosti na druStvenim medijima. Glavna razlika izmedu metoda je u
definiranju povrata na ulaganja u marketing na drustvenim mrezama. Prva skupina metoda
povrat na ulaganje definira isklju¢ivo kao povecanje prihoda ili kao smanjenje rashoda
poduzeca. U tim metodama se na drustvene medije gleda kao na kanal prodaje 1 marketinskim
aktivnostima na njima se pokuSava kratkoro¢no utjecati na povecanje prihoda od prodaje.
Takva poduzeca ¢e na druStvenim medijima organizirati nagradne igre, ponuditi kupone sa
snizenjima, omoguciti rezervaciju usluge, prikazati slike svojih proizvoda s objavljenim brojem
telefona za narudzbu ili koristiti placene oglase koji direktno vode na stranice poduzeca gdje
korisnici mogu kupiti proizvod. Opcija je mnogo i na takav nacin ¢e drusStvene medije koristiti
ona poduzeca kojima priroda posla to omogucava i koja mogu jasno mjeriti u€inke svojih
aktivnosti. Za takva poduzeca povecanje prihoda (ili rjede smanjenje rashoda) ¢e biti
prvenstveni cilj marketinskih aktivnosti na drustvenim medijima, pa ¢e ona Cesto u mjerenju
uspjesnosti marketinskih aktivnosti zanemariti dugoroéne benefite od istih (Del Barrio-Garcia,

Kamakura i Lugue-Martinez, 2019).
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Logic¢no je da je bolji poslovni financijski rezultat cilj svake aktivnosti poduzeca, ali to ne znaci
da ¢e svako poduzece koristiti drustvene medije na ovakav nacin. Stoga, druga skupina metoda,
osim kratkoro¢nih, u obzir uzima i dugoro¢ne utjecaje marketinSkih aktivnosti na drustvenim
medijima, pa tako povrat na ulaganje definira kao zbroj kratkoroc¢nih i dugoro¢nih benefita od
investicije. Zagovornici ovog tipa izracuna smatraju kako su dugoro¢ni pozitivni utjecaji
marketinSkih aktivnosti na druStvenim medijima mnogo vrjedniji od onih kratkorocnih,
odnosno da zanemarivanje tih uc¢inaka dovodi do krive percepcije marketinga na drustvenim
medijima te sukladno tome i do krivih poslovnih odluka (Del Barrio-Garcia, Kamakura i Luque-
Martinez, 2019).

Racunanje prve skupine metoda (one koje u obzir uzimaju samo kratkoro¢ne ciljeve) ovisi o
dobro postavljenoj metrici utjecaja drustvenih medija na prodaju i na smanjenje troskova. U
usporedbi s mjerenjem dugoro¢nih benefita, ovo je puno jednostavniji zadatak za marketinske
struénjake. Druga skupina metoda podrazumijeva mjerenje kratkoro¢nih, ali i dugoro¢nih
benefita. Kako bi se izratunao povrat na ulaganje, sve varijable moraju biti izrazene u
monetarnim jedinicama, §to Cesto predstavlja problem znanstvenicima i stru¢njacima. Izazov
je ovih metoda, dakle, u monetarnim jedinicama izraziti kratkoro¢ne benefite (povecanje
prihoda i smanjenje rashoda) i dugoro¢ne (brand awareness, engagement,i word of mouth) (Del

Barrio-Garcia, Kamakura i Luque-Martinez, 2019).

3.5.1. Mijerenje povecanja prihoda i smanjenja rashoda uzrokovano marketinskim

aktivnostima na drustvenim medijima

Povecanje prihoda od prodaje putem marketinskih aktivnosti na druStvenim medijima predmet
je mnogih stru¢nih 1 znanstvenih rasprava. Jedna skupina zagovara stajaliste da svaki kanal
komunikacije, pa tako i druStveni mediji, moraju biti striktno profitno orijentirani, te da je
povecanje prihoda (ili smanjenje rashoda) jedina mjera koja determinira uspjeSnost
marketinskih aktivnosti na drustvenim medijima. Prema ovom stajalistu, kako bi se izraCunao
povrat na ulaganje u marketinske aktivnosti na drustvenim medijima, potrebno je identificirati
one transakcije koje su potaknute komunikacijom kroz drustvene medije. TeZina ovog zadatka
vrlo je ovisna o prirodi poslovanja poduzeca. Glavna odrednica prirode poslovanja koja utjece
na tezinu je proizvod ili usluga koju poduzece prodaje, odnosno nacin distribucije istih.

Poduzec¢e koje koristi online prodaju svojih proizvoda i usluga ¢e lakSe mjeriti utjecaj
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drustvenih medija na poslovanje od poduzeca ¢ije se poslovanje bazira na offline prodaji (Del

Barrio-Garcia, Kamakura i Luque-Martinez, 2019).

3.5.1.1.  Mjerenje povecanja prihoda poduzeca s ,,online“ prodajom

Prodaja je proces koji proizlazi iz odnosa s potro$a¢ima, a mnoga poduzeca taj odnos grade
upravo kroz druStvene medije. Za razliku od popularnih metrika poput like-ova, share-ova,
follower-ai retweet- ova, cilj poduzeca danas je mjeriti utjecaj tih odnosa na konacni rezultat
poslovanja, popularno zvan bottom-line value (Del Barrio-Garcia, Kamakura i Luque-Martinez,
2019).

Na internetu je dostupno mnogo alata za pracenje i analiziranje prometa sa drustvenih medija.
Najpoznatiji dostupni alati su: SocialAppsHQ, Campalyst, SocialReport, Simply Measured,
Support Social te, svakako najkoriSteniji, Google Analytics. On korisnicima omogucéava
praéenje izvora prometa na internetskim stranicama, pa je tako lako identificirati potrosace koji
su na stranice dosli preko nekog drustvenog medija. Bitno je naglasiti da poduzeée kvalitetno
moZze mjeriti samo one stavke za koje je postavilo jasno odredene ciljeve. Poduzeca koja imaju
otvorenu mogucnost online prodaje te ¢e ciljeve puno jednostavnije i jasnije moci definirati.
Njihova konverzija ¢e uglavnom biti definirana kao kupnja proizvoda, kupnja kupona s
popustom, online rezervacija usluge ili direktan upit za ponudu (Del Barrio-Garcia, Kamakura
i Luque-Martinez, 2019).

3.5.1.2.  Mjerenje povecanja prihoda poduzeca s ,, offline “ prodajom

Za razliku od poduzeca s online prodajom, poduzeé¢ima s offline prodajom je puno teze
identificirati transakcije povezane s aktivnostima na drustvenim medijima. Najveci problem se
javlja kod poduzeca koja prodaju Siroki asortiman proizvoda u velikom broju prodavaonica,
poput prodavaca proizvoda Siroke potroSnje. Takva poduzeca imaju velik broj kupaca, koji na
dnevnoj bazi posjecuju njihove prodavaonice, pa im je teSko izgraditi odnos sa svakim
potroSacem 1 kreirati kvalitetnu bazu kupaca (CRM). Stoga se takva poduzeca Cesto sluze
alatima za procjenu udjela prihoda potaknutih od strane marketinSkih aktivnosti na druStvenim
medijima u ukupnim prihodima poduzeéa. Najpoznatiji takvi alati su kuponi s popustima i

anketni upitnici (Del Barrio-Garcia, Kamakura i Luque-Martinez, 2019).
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Kuponi s popustima su Cest alat kojim se sluze offline poduzeca, kako bi medu korisnicima koji
su fan-ovi na sluzbenim drustvenim stranicama poduzeca identificirali stvarne korisnike
proizvoda, te na taj nacin statistickom analizom dosli do procjene ukupne ,,drustvene prodaje*
(eng. social sales). Poanta ovih alata je ta da se kuponi s popustima objave isklju¢ivo na
drustvenim medijima (Cesto samo na jednom), te da se kroz odredeni vremenski period prati
broj iskoristenih kupona u prodavaonicama. Taj broj se zatim statisticki obraduje i poduzece
moze do¢i do odredenih relevantnih procjena o monetarnoj vrijednosti svojih marketinskih
aktivnosti na drustvenim medijima. Ukoliko poduzeé¢e ima implementiran kvalitetan CRM
sustav, na ovaj nacin postoji mogucnost i ponaosob identificirati najprofitabilnije korisnike s
drustvenih medija, te na takvim saznanjima dalje graditi odnose s potrosa¢ima. Obzirom da
karti¢no placanje i programi lojalnosti postaju sve popularniji, poduzeca sve ¢e$¢e imaju pristup
osnovnim podacima svojih kupaca, §to im omogucava sve bolju izgradnju kvalitetnih CRM

sustava (Del Barrio-Garcia, Kamakura i Luque-Martinez, 2019).

Anketni upitnici su drugi popularni alat za poduzeca s offline prodajom. Najéesce ga koriste
upravo poduzeca sa jako velikim brojem potrosaca. Cilj je putem istrazivanja trzista do¢i do
relevantne procjene udjela ,,drustvene prodaje‘ u ukupnoj prodaji. Ovaj alat uglavnom zahtijeva
veliko poznavanje metoda istrazivanja trziSta i metoda statistiCke obrade podataka. Stoga je
vrlo podloZan pogresci u procjeni, Sto je upravo i1 najces¢i predmet kritike ovakvog mjerenja
utjecaja marketinskih aktivnosti na drustvenim medijima na prodajne rezultate (Del Barrio-

Garcia, Kamakura 1 Luque-Martinez, 2019).

Zbog poteSkoca u mjerenju kratkoro¢nih utjecaja marketinSkih aktivnosti na druStvenim
medijima, poduzeca s offline prodajom cesto svoje ciljeve prilagodavaju dugoro¢nim

utjecajima.

3.5.1.3.  Mjerenje smanjenja troskova poduzeca koristenjem drustvenih medija

Pozitivan utjecaj na konac¢ni ishod poslovanja je, osim povecanjem prodaje, moguc i
smanjenjem troSkova. Mnoga poduzeca koriste upravo drustvene medije za smanjenje troskova
korisnicke podrske (eng. call center) i odjela za zaposljavanje novih zaposlenika (Del Barrio-

Garcia, Kamakura i Lugue-Martinez, 2019).

U odredenim sluc¢ajevima poduze¢a mogu znatno smanjiti troSkove odjela korisnicke podrske

koristenjem drustvenih medija. Modeli koji se Cesto koriste su forumi potrosaca, interaktivna
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objava ucestalo postavljanih pitanja (eng. frequently asked questions- FAQ) te koriStenje
Twittera i1 Facebooka, gdje drugi korisnici odgovaraju na pitanja o proizvodima i uslugama
(Varadarajan i Yadav, 2009). Dobra stvar kod ovakvih modela je ta da se korisnicima
omogucuje da samostalno rijeSe svoje jednostavnije probleme, Sto korisni¢koj podrsci ostavlja
viSe prostora za rjeSavanje kompleksnijih problema. Vecina poduzeca koja svojim korisnicima
omogucuju podrsku putem pozivnog centra znaju koliki troSak im predstavlja svaki poziv.
Pra¢enjem smanjenja broja upita putem telefona, poduzeca lako mogu izracunati iznos koji su

ustedili koriStenjem druStvenih medija (Cortis i Davis, 2019).

Osim troSkova korisni¢ke podrske, mnoga poduzeca koriste druStvene medije i1 za smanjenje
troSkova zaposljavanja. Troskovi koji se znatno mogu smanjiti su troSkovi agencija za
zapoSljavanje, troskovi oglasavanja radnog mjesta na specijaliziranim stranicama za
zapoSljavanje, ali isto tako i troSkovi vremena utroSenog na pronalazak odgovarajuéeg
kandidata. Isto kao i kod smanjenja troskova odjela korisni¢ke podrske, uz odgovarajué¢u
metriku, poduzeée moze lako izracunati usStede i u sektoru ljudskih resursa proizasle iz

koriStenja drustvenih medija (Cortis i Davis, 2019).

3.5.2.  Svijest o markiiangaZiranost

Brad awareness (hr. svijest o marki) i engagement (hrv. angazman, ukljucenost) Cesto se
spominju medu glavnim dugoroCnim ciljevima marketinskih aktivnosti na druStvenim
medijima. Poduzeca koriste drustvene medije kao kanal komunikacije sa svojim postojecim i
ciljanim Kkorisnicima, a prednosti ovih kanala su veliki broj posjetitelja i mogué¢nost dvosmjerne
komunikacije s njima. Veliki broj posjetitelja poduze¢ima otvara mogucénosti relativno jeftinog
dosega velikog broja ljudi. Mnoga mlada poduzeca koriste gotovo iskljucivo drustvene medije
kako bi na efikasan nacin izgradila svijest o svojoj marki (eng. brand awareness). Moguénost
dvosmjerne komunikacije poduze¢ima omogucava i korak dalje, a to je gradenje odnosa s
potrosac¢ima kroz njihovo ukljucivanje u komunikaciju (eng. engagement) (Kaniski i Vukovac,
2015; Cortis i Davis, 2019).

No, kako bi se mjerila uspjeSnost aktivnosti na druStvenim medijima, potrebno je
implementirati kvalitetnu metriku. Veéina druStvenih medija nudi mogucnost pracenja
odredenih pokazatelja izloZenosti poruci i ukljuc¢enosti korisnika. Radi se o ve¢ spominjanim

klju¢nim pokazateljima uspjesnosti (likes, talking about, G+1, retweets...). Ipak, ovi pokazatelji
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nisu dostatni kako bi se izra¢unao povrat na ulaganja, jer nisu izraZeni u monetarnim jedinicama

(Cortis i Davis, 2019).

3.5.2.1.  Koliko vrijedi Fan na Facebooku

Facebook je najpoznatija drustvena mreza, pa je tako ulaganje u marketinske aktivnosti na toj
platformi vrlo Cesto predmet rasprave. Glavno pitanje koje se postavlja je: Koliko zapravo

vrijede Cesto spominjani fan-ovi, like-ovi i share-ovi (Lee, Hosanagar i Nair, 2018).

Poduzece Syncapse je objavilo svoje istrazivanje u kojemu daju odgovor na istaknuto pitanje

za svoju situaciju. U svoj izracun su uvrstili sljedece varijable (Lee, Hosanagar i Nair, 2018):
1. Potrosnja proizvoda

Prema istrazivanju su dosli do podatka da Facebook fan-ovi u prosjeku potrose $71,84 vise

nego korisnici koji nisu fan-ovi njihove Facebook stranice.
2. Lojalnost

Vjerojatnost da ¢e Facebook fan nastaviti Kkoristiti proizvode poduzeéa je 28% veéa od

vjerojatnosti da ¢e osoba koja nije fan nastaviti koristiti proizvode.
3. Vjerojatnost preporuke

Vjerojatnost da ¢e fan preporuciti proizvod svojoj obitelji i prijateljima je 68% , dok je ta

vjerojatnost za non-fan-a tek 28%.
4. Sklonost marki
81%fan-ova osjec¢a veliku privrzenost marki proizvoda, za razliku od 39% non-fan-ova.

Uzimajuéi u obzir sve navedene varijable, poduzece je izra¢unalo kako njihov Facebook fan u

prosjeku vrijedi $136.

Ovakav tip izracuna je Cesto kritiziran. TeZiSte kritike ovakvog izracuna je uzro¢no posljedi¢na
veza izmedu lojalnog korisnika i fan-a na Facebook stranici. Mnogi smatraju kako je logi¢no
da osoba koja je lojalni korisnik odredene marke postane i njezin fan na Facebooku, pa stoga

mozemo zakljuciti da se na ovaj nacin mogu samo identificirati ve¢ postojeci lojalni korisnici,
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a ne da mozemo govoriti o stvaranju novih lojalnih korisnika; odnosno da poduzece nije znatno

profitiralo od novog fan-a, jer je on zapravo ve¢ postojeéi lojalni korisnik.

Poduzece Virtue fan-ove na Facebook-u promatra u uzem smislu. Ono njihovu vrijednost
procjenjuje kroz njihovu izloZenost oglasnim materijalima u rubrici ,,Novosti“ (eng. News
feed). Svaki Facebook fan je izloZzen oglasima od strane poduzeca za ¢ije je stranice oznacio da
mu se ,,svidaju®. Poduzece Virtue takve prikaze izjednacava sa prikazima na klasi¢nim banner
oglasima te na taj nacin procjenjuje i njihovu vrijednost. Cijena takvog oglaSavanja, prema
njihovom istrazivanju, se krece oko $5 za 1000 prikaza (CPM model). Umnoskom broja fan-
ova, broja objava koje poduzece dnevno objavi i navedenom cijenom prikaza oglasa, poduzece

Virtue zaklju¢uje kako njihov fan na Facebooku vrijedi $3,60 (Lee, Hosanagar i Nair, 2018).

Kao i prethodni, i ovaj na¢in procjene vrijednosti Facebook fan-a je kritiziran, prvenstveno
kada se uzme u obzir politika Facebook-a o na¢inu prikazivanja objava u news feed-u. Ipak,
oba modela mogu posluziti kao prikaz puteva kojim poduzeca mogu krenuti u definiranje
vrijednosti svojih aktivnosti na marketinskim medijima. Ono S§to je bitno jest to, da oba
prikazana modela rezultate prikazuju u monetarnim jedinicama, §to je preduvjet za racunanje

ROI-a (Lee, Hosanagar i Nair, 2018).

3.5.2.2. SEAV model

Sli¢an model modelu poduze¢a Virtue su osmislili Mark Henry 1 Brian Harte u pokusaju
monetarnog valoriziranja uspje$nosti marketinskih aktivnosti na drustvenim medijima
Turisticke zajednice Irske. Njezina djelatnost na druStvenim medijima je ve¢ od prije
prepoznata kao vrlo uspjeSan model upravljanja marketingom na drustvenim medijima, $to
potvrduju i njihovi rezultati na Facebook-u i Twitter-u. No, obzirom da se radi o neprofitnoj
organizaciji, koja direktno ne prodaje niti jedan proizvod, izraCun povrata na ulaganja je
predstavljao veliki izazov za direktora marketinga, kojemu je on svakako bio potreban kako bi
Sto efikasnije alocirao svoj marketinski budzet. Autori su osmislili SEAV model kako bi

odgovorili na tu potrebu (Lee, Hosanagar i Nair, 2018).

SEAV je kratica za social equivalent advertising value. Model se zasniva na analognoj
usporedbi aktivnosti korisnika na drustvenim mrezama sa sliénim aktivnostima korisnika na
internetu kada se ne radi o druStvenim mrezama. Autori modela smatraju kako se sve aktivnosti

na druStvenim mreZama mogu podijeliti na Cetiri jednostavne kategorije (Wu i Hsiao, 2017).
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1. Prikazivanje objava (eng. post impressions)- Prikazi objava poduzeta na drustvenim

medijima
2. Prikazivanje stranica (eng. page impressions)- prikazivanje drustvene platforme poduzeca

3. Osobne aktivnosti (eng. personal actions)- konzumiranje sadrzaja poduzeca poput pogleda

slike ili video materijala

4. Javne aktivnosti (eng.public actions) - koristenje sadrzaja kreiranog od strane poduzeca na

nacin koji je vidljiv ostalim korisnicima (npr. like-ovi, share-ovi, komentari, preporuke...).

Svaka od navedenih kategorija se moze usporediti s nekim od alata internetskog marketinga
koji nije druStveni medij, a za kojeg je poznata cijena koju poduzece mora platiti kako bi
ostvarilo neki od navedenih tipova ukljucivanja korisnika. Navedene cijene se odnose

prvenstveno za sektor turizma u Irskoj (Wu i Hsiao, 2017).

1. Prikazivanje objava- prikazivanje objava poduzeca, bilo da se radi o prikazivanju na osobnim
stranicama ili na stranicama poduzeca, se moze usporediti s prikazivanjem plac¢enog sadrzaja u
internetskim magazinima (eng. e-zine). U prosjeku se u jednom takvom magazinu pojavljuje
pet placenih oglasa, $to bi znacilo da vrijednost jednog prikaza objave na drustvenim medijima
mozemo odrediti kao petinu cijene emitiranja jednog internetskog magazina pojedincu. Prema

analizi autora, radi se o cijeni od 0,007 eura.

2. Prikazivanje stranice- Prikazivanje cijele stranice poduzeca se moze usporediti s prikazom

cijele oglasne stranice u javnom internetskom magazinu, odnosno 0,033 eura.

3. Osobne aktivnosti- Autori vrijednost navedenih osobnih aktivnosti odreduju jednaku kao

vrijednost pogledanog YouTube promotivnog videa, odnosno 0,20 eura.

4. Javna aktivnost- Javnu aktivnost korisnika na Facebook-u je jednostavno pratiti, jer
Facebook ima implementiran sustav za pracenje javne aktivnosti (eng. Talking about).
Vrijednost takve aktivnosti mozemo usporediti s vrijednoscu i klika na Google-ov placeni oglas,

odnosno 0,20 eura.

Autori smatraju da je ovaj model primjenjiv i na ostale gospodarske grane, s razlikama u
cijenama oglasavanja koje svako poduzece mora odrediti za svoju specifi¢nu situaciju. Takoder,
ovaj model je primjenjiv i na druge drustvene medije, prvenstveno na Pinterest i YouTube (Wu

i Hsiao, 2017).
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3.5.3. Preporuka ,,0d usta do usta

Word of Mouth se u hrvatskom jeziku ¢esto prevodi sintagmom ,,0d usta do usta®. Radi se
prijenosu informacije govornim putem. Ovaj nacin prijenosa informacije je vrlo zanimljiv za
marketinske stru¢njake, tako da ve¢ Cesto nailazimo i na sintagmu word of mouth marketing
(WOM) kao posebnu granu marketinga. Prema mnogim stru¢njacima i znanstvenicima radi se
o najefikasnijem, ali istovremeno i najviSe neistrazenom obliku marketinske komunikacije.
Pojava drustvenih medija je utjecala na brzinu komunikacije medu ljudima, $§to je znatno
pogodovalo dodatnom razvoju word of mouth marketinga. Jedan od najveéih doprinosa
drustvenih medija marketinskoj komunikaciji je upravo potencijal kojega svaki sudionik ima
za postizanje ,,virusnog efekta® (eng. potential to ,,go viral ). Radi se o poznatom efektu u
kojemu korisnici drustvenih medija medusobno intenzivno dijele odredeni zanimljiv sadrzaj
koji na taj nacin stjeCe veliku popularnost. Nada svakog poduzeca je posti¢i ovaj efekt te na taj
nacin za relativno malo ulozenih sredstava u sam sadrzaj i bez ulaganja u oglaSavanje doseci

veliki broj ciljanih korisnika (Baker, Donthu i Kumar, 2016).

Niska cijena word of mouth marketinga nije njegova jedina prednost. Svjedoci smo velike
,»zagusenosti“ oglasnih prostora. Istrazivanja pokazuju da su kupci sve manje osjetljivi na te
oglase 1 da njithovo povjerenje u informacije dobivene tim putem sve viSe opada. U takvom
okruzZenju poduzeéima se vrlo teSko istaknuti, Sto pogoduje razvoju word of mouth marketinga.
Mnoga istrazivanja ukazuju na to da kupci puno viSe vjeruju informacijama dobivenim od
svojih prijatelja i od drugih korisnika, nego informacijama komuniciranim tradicionalnim

kanalima od strane poduze¢a (Renko, 2010; Baker, Donthu i Kumar, 2016).

No, unato¢ relativno niskoj cijeni word of mouth marketinga, i dalje se radi o investiciji koju je
potrebno opravdati konkretnim brojkama, tako da pitanje i dalje ostaje isto: Koja je vrijednost
word of mouth marketinga izraZzena u monetarnim jedinicama? U literaturi nema ponudenih
konkretnih primjera monetarne valorizacije ucinaka word of mouth marketinga. Vecina
literature se svodi na istraZivanje kvalitete ovih u¢inaka i na usmjeravanje poduzeca na nacin
razmisljanja koji bi ih u kona¢nici mogao dovesti do konkretnih brojki (Baker, Donthu i Kumar,
2016).

Kako bi se dobila okvirna procjena vrijednosti u¢inaka word of mouth marketinga, potrebno je
prvo shvatiti njegov odnos s pribavljanjem novih korisnika. Ovaj odnos je dvosmjeran. Word
of mouth marketing utjece na pribavljanje novih korisnika, ali isto tako, pribavljanje novih

korisnika utjeCe na vecu koli¢inu informacija koje se dijele ,,od usta do usta“. Isto tako,
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potrebno je uvidjeti da na ovaj nacin, pribavljanjem novih korisnika, i tradicionalni oblici
marketinga indirektno utje¢u na word of mouth marketing. Vidimo da svi komunikacijski kanali
koreliraju s utjecajem word of mouth marketinga. Pribavljanje jednog korisnika danas moze
utjecati na pribavljanje mnogih korisnika u budu¢nosti kroz snagu word of mouth marketinga,
Sto ovom obliku marketinske komunikacije daje jednu posebnu vremensku dimenziju. Stoga je
za kvalitetnu monetarnu valorizaciju potrebno prikupiti odlicne longitudinalne podatke, gdje
drustveni mediji mogu sluziti kao dobar izvor podataka (Baker, Donthu i Kumar, 2016; Renko
i Breci¢, 2016)).

U svrhu racunanja monetarne vrijednosti word of mouth marketinga, poduzeée mora vrlo dobro
poznavati svoje korisnike. U suvremenom okruZenju, gdje su menadzerima dostupni razni alati
za upravljanje odnosima s potrosa¢ima (eng. customer relationship management CRM),
menadzeri mogu putem statistickih modela vrlo dobro predvidjeti ponasanje svojih potrosaca.
Poduzece tako moze predvidjeti kada ¢e potrosa¢ ponovno kupiti proizvod, koliko i koji ¢e
proizvod kupiti, pa ¢ak i putem kojeg kanala ¢e provoditi kupnju. Analizom ovih podataka,
poduzece moze za svakog svog kupca izraCunati ocekivani CLV (eng. costumer lifetime value)
(Baker, Donthu i Kumar, 2016).

3.5.3.1.  CLV- customer lifetime value

CLV je u posljednje vrijeme postala vrlo popularna mjera. Za dobivanje CLV-a potrebno je
prvo napraviti procjenu koliko ¢e kupac kupiti proizvoda poduzeca u buduénosti, ukoliko se
njegove kupovne navike znatno ne promjene. Od ovog zbroja o¢ekivanih buducih kupnji se
oduzimaju marketinSki troSkovi vezani uz konkretnog kupca, $to ukljucuje marketinSke
troskove pribavljanja tog konkretnog kupca i marketinske troSkove zadrzavanja kupca kao
lojalnog korisnika. CLV se zatim racuna kao neto sadasnja vrijednost dobivenog broja.
Uzmemo li u obzir vrijednost kupca kao prenositelja marketinske poruke, vidimo da CLV nije
dovoljna mjera za monetarnu valorizaciju u¢inaka word of mouth marketinga. Potrebno je
uvesti novu mjeru, koja ¢e mjeriti ovu vrijednost-CRV (eng. customer referral value) (Ofek,
Libai i Muller, 2018).
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3.5.3.2. CRV- customer referral value

Cilj svakog poduzeca je da ga njegovi potrosaci preporucuju svojoj obitelji 1 prijateljima. No,
mjerenje takvih aktivnosti je vrlo zahtjevno. Mnoga poduzeca zato razvijaju posebne programe
u kojima nagraduju svoje potrosate koji dovedu nove korisnike u poduzece.
Telekomunikacijske mreze su nam cest primjer ovakvih akcija u kojima nude posebne
pogodnosti korisnicima koji dovedu svoje prijatelje. U svrhu ra¢unanja CRV-a, potrebno je
prvo (na spomenuti ili neki drugi nacin) procijeniti prosjecan broj uspjesnih preporuka koje ¢e
svaki korisnika napraviti. Isto kao i u ra¢unanju CLV-a, poduzece ¢e analizirati proslost svakog
potrosaca i statistickom analizom procijeniti budu¢i broj njegovih uspjesnih preporuka. Za
razliku od racunanja CLV-a, ovdje je potrebno promatrati duzi period proslosti, kako bi se
dobili relevantni rezultati. U daljnjoj analizi je potrebno identificirati one potrosace koji bi
svakako postali klijenti poduzeca, ¢ak i bez preporuke. Njihovu vrijednost neCemo pripisati
osobi koja im je preporucila poduzeée, ve¢ ¢emo joj pripisati samo vrijednost pribavljanja tog
korisnika, jer nije bilo potrebe za direktnim naporima za pribavljanje tog korisnika. Ovakva
procjena se moze dobiti provodenjem ankete u kojoj se direktno postavlja pitanje novim
korisnicima bi li postali korisnici proizvoda 1 usluga poduzec¢a da nisu dobili preporuku od svog
prijatelja. Ukupni CRV u konacnici mozemo definirati kao sadasnju vrijednost prvog tipa
prijatelja (koji ne bi postali kupci bez preporuke) zbrojeno sa sadasnjom vrijednos$¢u
pribavljanja drugog tipa prijatelja (koji bi ionako postali kupci proizvoda) (King, Dhameeth i
Kim, 2017).

U jednom istraZivanju se pokuSao dati odgovor na pitanje: Koliko utje¢e uvodenje CRV metrike
na identifikaciju profitabilnih potroSaca? Autori istrazivanja su se koncentrirali na potroSace
jedne telekomunikacijske kompanije 1 statistiCkom analizom zakljucili da prosjecna vrijednost
svakog kupca (CLV) jednaka $257. Kompanija je zatim provela akciju za pridobivanje novih
korisnika putem preporuka. Ispostavilo se da je svaki potrosac u prosjeku preporucio svojeg
operatera Cetvorici svojih prijatelja, od kojih su u prosjeku dvojica bili drugi tip prijatelja,
odnosno onaj tip koji bi postao korisnik tog operatera i bez preporuke prijatelja. Statistickom
analizom novih korisnika, kompanija je kona¢no izracunala CRV starih korisnika na razini od
$1.049. Ova brojka je znacajno ve¢a CLV-a korisnika, koji u obzir ne uzima vrijednost word of

mouth marketinga (King, Dhameeth i Kim, 2017).

Nakon §to su izracunali CLV i1 CRV za svakog korisnika, autori spomenutog istraZzivanja su

proveli statisticku analizu kako bi otkrili stupnjeve korelacije izmedu dvije spomenute mjere.
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Suprotno ocekivanjima, autori su otkrili kako visoki CLV ne mora nuzno voditi do visokog
CRV-a i obrnuto. Na temelju tog saznanja, autori su kreirali model u kojemu isticu da
najvrjedniji potrosaci poduzeca nisu oni koji kupuju najvise proizvoda, nego oni koji ¢e u
poduzece dovesti najprofitabilnije kupce, ¢ak i ako oni sami to nisu (King, Dhameeth i Kim,
2017).

Poanta cijeloga modela je identificirati najprofitabilnije kupce (one koji ¢e dovesti
najprofitabilnije kupce) i kapitalizirati na tom saznanju. Autori smatraju da poduzeée treba
prilagoditi svoju komunikaciju svakoj skupini posebno, kako bi $to vise svojih kupaca
potaknulo na ve¢u konzumaciju proizvoda ili da dovedu veci broj prijatelja u poduzece te tako

postanu dio najprofitabilnije skupine (eng. champions) (King, Dhameeth i Kim, 2017).

Formula za izraun povrata na ulaganje je vrlo jednostavna

zarade od investicije—investicijski tro§kovi)

(ROI =

investicijski troskovi !

Sto je ujedno njezina Cesto spominjana prednost, ali 1 mana. No, iako je formula vrlo
jednostavna, izraCun je cesto vrlo kompliciran. Najve¢i izazov u izraCunu predstavlja
definiranje brojnika formule, odnosno definiranje zarade. Ovaj problem smo obradivali u
proslom poglavlju, a metode izracuna ROI- a ¢e se razlikovati upravo prema nacinu definiranja
zarada od investicija u marketinske aktivnosti na drustvenim medijima (Suarez i Estevez,

2016).

Cilj svakog poduzeca bi trebao biti pronaci jedinstven model racunanja, koji ¢e odgovarati kako
prirodi njegovog poslovanja, tako 1 nacinu izracuna povrata na ulaganja u ostale marketinske
aktivnosti. Svrha racunanja ROI- a je upravo u tome da se usporedi profitabilnost ulaganja u
razliCite oblike marketinskih aktivnosti. Tako poduzeée koje preferira raCunanje dugoro¢nih
utjecaja marketinSkih aktivnosti, nece koristiti metode koje preferiraju iskljucivo kratkoro¢ne
utjecaje marketinSkih aktivnosti na druStvenim medijima na povecanje prodaje ili smanjenje

troskova, ve¢ ¢e koristiti modele koji u izracun ubrajaju i dugoroc¢ne benefite. Logicno je da ¢e
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na ovaj nacin, personalizacijom izracuna ROI-a, u konacnici svako poduzece imati drugaciju

formulu za izrac¢un ROI- a na dru$tvenim mrezama (Suarez i Estevez, 2016).

Pregledom dostupne znanstvene i struc¢ne literature mozemo vidjeti razne metode kojima
poduzeca pokusSavaju izracunati svoj povrat na ulaganja u marketinske aktivnosti na drustvenim
medijima. Ipak, u vecini slucajeva se ne radi o konkretnom izratunu ROI- a, ve¢ odredenih
izvedenih oblika izracuna. U jednom pregledu dostupnih studija slucajeva, autor navodi 166
studija koje dokazuju pozitivan povrat na ulaganje u marketinske aktivnosti na drustvenim
medijima. Od svih navedenih studija, svega Cetiri studije govore o konkretnoj mjeri ROI. Ostale
studije govoreili o povecanju prodaje, odnosno smanjenju troskova (Sto je zapravo vrlo blizu
izracunu ROI- a) ili pak, u ve¢ini slu¢ajeva, o uspjesima kampanja izraZenim u nemonetarnim
jedinicama. Niti jedna od navedenih studija ne opisuje konkretan matematicki izraGun povrata
na ulaganje. Stoga mozemo zakljuciti da je veéina rasprava usmjereno na pitanje je li uopce
profitabilno ulagati u marketinSke aktivnosti na drustvenim medijima, a ne na pitanje kako

izraCunati ROI (Suarez i Estevez, 2016).

Ipak, i dalje moZemo teoretski govoriti o postoje¢im 1 budu¢im modelima izrauna. Sve ta

modele mozemo podijeliti u dvije grupe (Suarez i Estevez, 2016):
1. Jednostavne metode izracuna ROI- a (kratkoro¢ne metode) 1

2. Slozene metode izratuna ROI- a (dugoro¢ne metode).

3.6.1. Jednostavne metode izracuna ROIl-a na drustvenim mrezama

Jednostavne metode su one metode koje benefite od ulaganja u marketinske aktivnosti na
drustvenim medijima definiraju samo kao kratkoro¢ne utjecaje tih aktivnosti na povecanje
prodaje poduzeca ili smanjenje njegovih troSkova. Ove metode su najpogodnije za poduzeca
koja u svoje poslovanje imaju implementiranu online prodaju i za poduzeca ¢ija je priroda
poslovanja takva da imaju manji broj klijenata s kojima mogu graditi kvalitetne odnose.
Poduzec¢a s online prodajom ¢e Cesto svoje ciljeve marketinskih aktivnosti na drustvenim
medijima usmjeriti upravo na povecanje prodaje, pa ¢e se tako i1 povrati na ulaganja u te
aktivnosti najvise o€itovati kroz kratkoro€ne povrate. Isto tako, poduze¢a s manjim brojem
korisnika Cesto u poslovanju imaju implementirane dobre CRM sustave kojima mogu pratiti

ponasanje svojih kupaca i relativno jasno definirati njthov CLV. Takva poduzeca ¢e takoder
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cesto svoje marketinSke aktivnosti na druStvenim medijima usmjeriti direktno na povecanje
prodaje. Obzirom da su marketinski ciljevi na druStvenim medijima ovakvih poduzeca
kratkoro¢nog karaktera, i njihovo mjerenje uspjesnosti mora biti kratkoro¢no (Suarezi Estevez,

2016).

3.6.2. SloZzene metode izracuna ROI- a

Slozene metode izracuna ROI- a na drustvenim mrezama, osim kratkoro¢nih, razmatraju i
dugorocne benefite. Ti benefiti su uglavnom povezani s jaanjem svijesti o marki,
unapredenjem odnosa s kupcima, zadrZzavanjem kupaca i1 izgradnjom dugorocnih odnosa s
njima te s poticanjem kupaca na preporuku proizvoda i usluga poduzeéa. Ove metode ¢e, stoga,
biti pogodnije za poduzeca s velikim brojem kupaca i1 kojima je vrlo bitna snaga marke. Takva
poduzeca cCe rijetko koristiti druStvene medije kao kanal prodaje, ve¢ ¢e ih CeSce koristiti za
osnazivanje svoje marke. Logi¢no je dakle da ¢e se i njihovi povrati na investicije onda oc¢itovati
u dugorocnim i ,,apstraktnijim* benefitima. Izrazavanje tih benefita ¢e biti puno veci izazov,
kao Sto smo opisali u prethodnom poglavlju i upravo je u takvim poduzecima isplativost
ulaganja u marketinske aktivnosti na drustvenim medijima sve ¢eS¢e predmet rasprave (Suarez

i Estevez, 2016).

U danasnje vrijeme prisutna je debata oko toga je li internetski marketing u potpunosti nadisao
tradicionalne marketinske koncepte 1 principe ili nije. Neki marketinski struénjaci 1 autori slazu
se s tezom da je internetski marketing nadiSao tradicionalni marketing u gotovo svim sferama
te da taj tradicionalni, klasicni marketing danas jo$ jedva i egzistira (Strauss i Frost, 2008;

Chaffey i sur., 2009; Ryan, 2016).

Ipak, ve¢i broj autora i stru¢njaka se slaze kako internetski marketing nije izdvojena grana
marketinga 1 marketinSkih disciplina, ve¢ da internetski marketing koristi jednaka nacela 1
koncepte, ali uz pomo¢ tehnologije olaksava doseg ciljanog trzisnog segmenta (Bayo-Moriones
I Lera-Lopez, 2007, str. 9; Kotler, 2008, str. 4; Skare, 2011, str. 19; Mathews i sur., 2016, str.
7).
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Izuzetno vazan oblik tradicionalnog marketinga bila bi preporuka ili usmena predaja, koja i
dandanas predstavlja izuzetno vazan oblik marketinske strategije svakog poduzeca, s obzirom
da uzrokuje prisnost i lojalnost kod kupaca prema odredenoj marki, odnosno poduzeéu (Skare,
2011). Usmena preporuka danas je takoder digitalizirana te se u sklopu internetskog marketinga
nalazi u obliku pisane recenzije na internetskoj stranici poduzeca ili ocjenom na drustvenim
mrezama od 1 do 5, ali zbog vjerodostojnosti izvora koji preporucuje odredeni proizvod ili
uslugu, tradicionalna usmena preporuka jos je medu najvaznijim oblicima marketinske

strategije (Skare, 2011).

Internetski marketing razvija se iz dana u dan, kako se razvija i tehnologija. Ta evolucija traje
ve¢ viSe od desetlje¢a, a izuzetno visok skok ostvarila je pojavom drusStvenih mreza,
prvenstveno Facebooka (Skare, 2011). Danasnji primjeri internetskog marketinga ukljucuju
stvari kao §to su mrezne stranice, spominjanja na drustvenim mrezama, YouTube videe, banner
oglase i sli¢no. Internetski marketing slian je tradicionalnom marketingu, uz razliku $to se

internetski marketing provodi uz pomo¢ koriStenja tehnologije.

U nastavku se nalaze neke od glavnih prednosti i mana koristenja drustvenih mreza u digitalnom

marketingu prema autorima Mathews i sur. (2016, str. 10) i Skare (2011, str. 24):

Tablica 1) Pozitivne i negativne strane koristenja drustvenih mreza u digitalnom marketingu
prema dosegu, dugovjecnosti, vjerodostojnosti, stati¢nosti i dinami¢nosti oglasa i metrici
oglasavanja

KoriStenje  tradicionalnih ~ marketinskih | KoriStenje ~ druStvenih  mreza
Segment/o

blik

koncepata oglasavanju

(+) () (+) ()
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Ljudi su navikli na
tradicionalne marketinske
oblike pa je na taj nacin
pronalazenje oglasa u
Casopisima 1 novinama

nesto Sto je uobiCajeno i

Za tradicionalnije
(starije) potroSace
koristenje  drustvenih

mreza u marketinSke
svrhe oglaSavanja jo§

uvijek nije dovoljno

svakodnevno. atraktivno zbog navike
= koju je prema
o -
= tradicionalnom
>Q
0] . .
= marketingu  stvorila
o
%D ova populacija.
A
Tradicionalni Uz pomo¢ drustvenih
marketinski oblici | mreza u svrhu
dolaze do lokalne | oglasavanja danas je
skupine  potencijalnih | moguce otvoriti
potrosaca, iako nisu | poduzeée u Republici
iskljuéivo limitirani na | Hrvatskoj i oglasavati
njih. se istovremeno u
o SAD-u. Doseg postaje
[<B]
3 globalan.
@]
Starija  populacija  nije U ovom dijelu
navikla na tehnoloske koristenja  drustvenih
promjene i jo§ uvijek je mreza u svrhe
sklonija oblicima klasi¢nog oglasavanja  postoje
marketinga po  pitanju manevarski prostori za
o
§ preporuka, recenzija prevare putem
% proizvoda ili usluga. interneta  koje plaSe
8 konzervativniju
o .
2 populaciju.
>
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Stati¢nost i dinamic¢nost oglasa

Oglas koji je jednom
kreiran ne moze
potaknuti  ljude na
interakciju, postoji
samo nada da ¢e netko
reagirati i odluciti se na

akciju.

Oglas na drustvenim
mrezama U pravilu
poziva krajnje
korisnike na
aktivnosti, kao $to su
odziv na neki dogadaj,
ostavljanje e-maila u
zamjenu za besplatni
sadrzaj,  klik za
skidanje promo koda i

sl.

Metrika oglasavanja

Njihovi rezultati
(povrat na ulaganje)
Cesto nisu jednostavno
mjerljivi, odnosno ¢esto
ih se uopée ne moze

izmjeriti.

Digitalna tehnologija
u svakom trenu moze
odrediti na koji nacin
se ponasa potencijalni
potrosac na
druStvenim mreZama.
Svaka njegova
aktivnost moze se
prikazati u obliku

brojc¢ane informacije.

Jacanje marke (eng. Brand Awareness)

JaCanje marke takoder je
moguce ostvariti uz oblike
klasi¢nog marketinga,
pogotovo ako se radi o
kvalitetnom proizvodu ili
usluzi. Usmena preporuka
koja proizlazi od prodaje
kvalitetnih  proizvoda il
usluga najjac¢i je nacin

kojim se jaca marka.

Jacanje marke
poduzeca neupitno ¢e
vise porasti
koristenjem

drustvenih mreza u
svrhu oglasavanja te
iste marke, a samim
time otvaraju  se
mogucénosti da marku
tog poduzece vide svi
ljudi  koji  koriste

internet.
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Potrosa¢i ne kupuju | U digitalnom svijetu,
Casopise zbog oglasa | krajnji potrosa¢ moze
koji se u njima nalaze, | izbje¢i raspravu na
niti slusaju radiostanice | bilo kojoj platformi
kako bi ¢uli oglasavanje | ako ga rasprava ne
nekog poduzeca. zanima, moze zatvoriti
prozor¢i¢ koji mu
iskoci prilikom
- - .
a posjeta nekoj
> . . .-
= drustvenoj mrezi, kao
o
g i e-mail koji moze
© . _—
S ignorirati.
2
Strategijama klasi¢nog Najveéa boljka je Sto
marketinga treba  kradi treba proé¢i jako puno
vremenski period kako bi vremena kako bi se
se osjetio  financijski osjetio uspjeh
rezultat. uzrokovan strategijama
koristenja  drustvenih
mreza u svrhu
o
= y .
o oglasavanja.
a

Izvor: Autorov rad prema Mathews, S., Bianchi, C., Perks, K. J., Healy, M. & Wickramasekera, R. (2016). Internet
marketing capabilities and international market growth. International Business Review,25(4), str., 18., i Skare, V.

(2011). Do we need a new framework for managing Internet marketing activities? TrziSte: ¢asopis za trzi$nu teoriju

i praksu, 23(2), str., 24.

Usporedba pozitivnih i negativnih strana tradicionalnog marketinga i digitalnog marketinga
odnosno koriStenja druStvenih mreza u svrhu oglasavanja u tablici 1. dokazuje navode vecine
marketinSkih strucnjaka i akademske zajednice o neisklju¢ivanju jednog oblika marketinga
prilikom koristenja drugog oblika. Prethodni autori upravo navode kako je imperativ uspjesne
marketinSke strategije poduzeca integracija onih marketinSkih na¢ina 1 oblika koji poticu

angaziranost potencijalnih kupaca (Mathews i sur., 2016; Skare, 2011).

Kao $to je prethodno objasnjeno, iz tablice 1 moze se uociti kako pozitivne i negativne strane
odredenih marketinskih segmenata proizlaze iz nac¢ina na koji posluje poduzece te kako je
uspostavljena njegova vlasnicka i organizacijska struktura. Ipak, odredene pozitivne strane
koriStenja drustvenih mreZa predstavljaju nadogradnju na postojeée temelje tradicionalnog

marketinga, manifestirane u tehnoloskom obliku.
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Armstrong 1 sur. (2015) takoder obraduju usporedbu KkoriStenja druStvenih mreza i

tradicionalnog marketinga u svrhu oglasavanja, te u nastavku u tablici 4. spominju nekoliko

kljuénih varijabli prema kojima se poduzeca razlikuju s obzirom kako percipiraju ova dva

nacina oglasavanja.

Tablica 2). Usporedba koristenja drustvenih mreza i oblika tradicionalnog oglasavanja prema

troSkovima, segmentaciji, dosegu i komunikaciji u oglasavnju

ovisi iskljucivo o kvaliteti sadrzaja

kreiranog za potencijalne potrosace.

VARIJABLA KORISTENJE DRUSTVENIH | TRADICIONALNO

MREZA OGLASAVANJE
Troskovi Znacajno manji troskovi ulaganja Visoki troskovi ulaganja

Napredna segmentacija koja se moze | Osnovna segmentacija, jednostavna, lokalno

.. modificirati i u svakom trenutku moze | orijentirana, koja zbog metode koristenja nije

Segmentacija o . o

dosegnuti najuzi segment kupaca, ovisno | sklona modifikacijama.

o potrebama poduzeca.

Doseg zeljene segmentacije, odnosno | Doseg zeljene ciljane skupine ovisi iskljucivo

ciljane skupine ne ovisi o budzetu | o tome koliko je ulozeno u marketinsku
Doseg ulozenom u marketinsku kampanju, ve¢ | kampanju, a segmentacija ovisi o tome Kkoji je

medij koristen prilikom oglasavanja.

Komunikacija

Bilateralna komunikacija s krajnjim
potrosadem je mogucéa, s obzirom na
interaktivnu kulturu internetskog
marketinga, a kako se sve odvija u
realnom vremenu, komunikacijom se
mogu potaknuti trenutacne akcije

potencijalnog potrosaca.

Komunikacija je isklju¢ivo unilateralna, a s
obzirom na pasivnost medija koriStenog za
oglasavanje, ne ostavlja se moguénost za
poduzimanje trenutane akcije krajnjeg

potrosaca.

Izvor: Autorov rad prema Armstrong, G., Kotler, P., Buchwitz, L. A., Trifts, V. & Gaudet, D. (2015). Marketing:

an introduction. London, UK. Pearson Education. Str 63.

Na temelju tablice 4. moZe se zakljuciti da Armstrong 1 sur. (2015) usporeduju tri od Cetiri

varijable koje su ponajviSe unaprijedene tehnoloSkim rjeSenjima koja podupiru internetski

marketing. Segmentacija i doseg zeljenih trziSta danas je pomoc¢u odredenih alata (Google
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AdWords, Facebook) jednostavnije no ikada, jer poduzec¢a na temelju povr$nih informacija

mogu na jeftin nacin riskirati odredena novcana sredstva kako bi dosegnula ciljanu publiku.

Komunikacija je takoder s obzirom na popularnost drustvenih medija jednostavnija koriStenjem
oblika internetskog marketinga no tradicionalnog jer je danas vecéina ciljanog trziSta
pozicionirana na druStvenim medijima. Upravo zato poduzeca imaju priliku kreirati sadrzaj na

razli¢itim platformama i poticati interakciju kako bi spoznala nove potrebe i probleme kupaca.

U tablici 5. nalaze se takoder dvije klju¢ne varijable prema Armstrongu i sur. (2015) na kojima
poduzeca inzistiraju, fleksibilnost koriStenja i provedbe marketinske strategije i metrika koja
stoji iza marketinskih aktivnosti, odnosno konkretnije financijska metrika koja ukazuje na

povrat na ulaganja u marketinske aktivnosti.

Tablica 3) Usporedba koristenja drustvenih mreza i oblika tradicionalnog oglaSavanja prema
fleksibilnosti koristenja i mjerljivosti povrata na investicije

VARIJABLA KORISTENJE DRUSTVENIH | TRADICIONALNO

MREZA OGLASAVANJE

U sklopu koristenja drustvenih mreza | Fleksibilnost definitivno nije atribut

vlada fleksibilnost $to ostavlja | kojim bi se opisali klasi¢ni

poduzeéu  moguénost  prilikom | oglaSavanja. Naime, kada je oglas
Fleksibilnost kreiranja 1  puStanja  svake | jednom poslan u ¢asopis, nema povratka.

marketinske strategije istu

modificirati, prilagoditi i optimizirati

izrazito brzo.

Koristenjem drustvenih mreza u | Vecina oblika klasi¢nog oglasavanja ne

svthu oglaSavanja moguce je | dopusta mjerenje povrata na ulaganje jer

relativno lako izmjeriti sve metrike | to, jednostavno, nije moguce. Ne postoji
Mjerljivost povrata koje su poduzecu zanimljive, i to u | na¢in da poduzec¢e ima informacije o

] o realnom vremenu. Pregrst je alata | tome je li netko doSao zato Sto je vidio

na investicije . , _ _

koji ukazuju na ponasanje potrosaca, | oglas u odredenom casopisu.

stopu konverzije te se time moze u

realnom vremenu ispitati isplativost

odredene kampanje.

Izvor: Autorov rad prema Armstrong, G., Kotler, P., Buchwitz, L. A., Trifts, V. & Gaudet, D. (2015). Marketing:

an introduction. London, UK. Pearson Education. Str 63.
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Armstrong i sur. (2015) navode u prethodnim tablicama (2. i 3.) kljuéne varijable (segmente)
strategije oglaSavanja te usporeduju operativno tradicionalno oglasavanje 1 oglaSavanje uz

pomo¢ drustvenih mreza prema tim segmentima.

lako se kod vecine segmenata moze zakljuciti zasto su koncepti suvremenijeg oglasavanja
pogodniji za provedbu marketinske strategije, prethodni autori navode kako niti jedan oblik
oglasavanja putem drustvenih mreza nije moguce voditi zasebno ukoliko ne postoji predznanje
tradicionalnih koncepata i disciplina. Armstrong i sur. (2015) navode kako brojna mlada
poduzeca, posebice startupovi, ne temelje svoju strategiju oglaSavanja prema potrebama i
problemima potencijalnih kupaca te nisu u stanju ponuditi proizvod koji moze rijesiti njihove
potrebe i, prema tome, posljedi¢no propadaju u ranoj fazi razvoja. Tablica 4. u nastavku opisuje
razlike posljednje dvije varijable prema kojima su usporedena dva prethodno spomenuta oblika

oglaSavanja.

Tablica 4) Usporedba koristenja drustvenih mreZa i oblika tradicionalnog oglasavanja prema
sadrzaju i duljini trajanja oglasa

KORISTENJE DRUSTVENIH
MREZA

VARIJABLA TRADICIONALNO

OGLASAVANJE

Sadrzaj koji poduzeCa koriste na | Sadrzaj koji  isporucuje

klasi¢no

Sadrzaj

svojim kanalima unutar strategije
oglasavanja na druStvenim mrezama
pomaze potencijalnim potrosac¢ima u
rjeSsavanju  njihovih  problema,
isporucuje njima bitne informacije te
donosi vrijednost prije nego Sto ih
sama snaga marke konvertira iz

potencijalnih kupaca u kupce.

oglasavanje ima tendenciju biti nametljiv
te ne isporucuje dodatnu vrijednost za
potencijalnog potroSaca. Plakati, oglasi
na televiziji i na radiju ne rjeSavaju
konkretan problem za potencijalne
potrosace, ve¢ samo obasipaju Citatelja
odredenim informacijama 0

proizvodu/usluzi.

Duljina

oglasa

trajanja

Odredene  kampanje  plasirane
pomocu strategije oglasavanja na
Su

drustvenim mrezama

neogranicenog vijeka trajanja i
sveprisutne su, S§to znaci da ¢e na
internetu (blog, drusStvene mreZze,

digitalna knjiga na webu i sl.) ostati

Odredeni oglasi ili kampanje
ograni¢enog su vijeka trajanja, a njihovo
trajanje uvelike ovisi o budzetu koji je
ulozen u oglasavanje. Tako bi, hipotetski,
oglas na nekoj radiopostaji trebalo platiti
100 novc€anih jedinica za sedmodnevno

oglasavanje u odredenom terminu dok bi
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uzrokuje dodatne tro§kove poduzecu. | jedinica.

dok ih god poduzece ne odluéi | za dodatnih sedam dana bilo potrebno

maknuti, a trajanje kampanje ne | uloziti jo$ dodatnih 100 novc¢anih

Izvor: Autorov rad prema Armstrong, G., Kotler, P., Buchwitz, L. A., Trifts, V. & Gaudet, D. (2015). Marketing:

an introduction. London, UK. Pearson Education. Str 63.

U tablici 4. opisane su dvije preostale varijable u sklopu kojih se usporeduju tradicionalno i
suvremeno oglasavanje. Naime, kreiranje sadrzaja za krajnje korisnike je unatrag nekoliko
godina postalo zanimljivo poduze¢ima koja su u ranijoj fazi razvoja jer na taj na¢in ona mogu
generirati razliCite oblike sadrzaja i mjeriti koji sadrzaj korisnici ¢itaju, a koji ne. Ovakvi oblici
oglasavanja bili su prisutni i prije nastanka interneta, samo $to su bili dostupni u obliku

kataloga, broSure ili odredenog ¢lanka koji pokuSava informirati korisnike na trzistu.

Na temelju prethodno opisanih tablica zakljucuje se kako je nuzno na¢i odgovarajucu ravnotezu
izmedu tradicionalnih i suvremenih oblika oglasavanja. Svijet se sve vise digitalizira. Velik broj
Casopisa presao je s tiska u digitalni oblik, sve viSe dnevnih rutina ljudi obavljaju digitalnim

putem, kao Sto je mobilno bankarstvo, Citanje vijesti, ¢asopisa i knjiga putem digitalnih ¢itaca.

Iako ne bi trebalo u potpunosti napustiti sve oblike klasi¢nog oglasavanja, potrebno je iskoristiti

sve prednosti koje internetski marketing pruza u oglaSavanju.

Neminovno je da svako poduzece danas mora posjedovati mreznu stranicu i iskoristiti sadrzaj
na mreznoj stranici kao sadrzaj koji ¢e okupljati ciljanu skupinu i na taj nacin utjecati na
ponasanje potencijalnih potrosaca. Tradicionalne oblike oglasavanja se ne smije napustiti, ali
je potrebno iskoristiti sve prednosti koje pruzaju moderni i suvremeni oblici oglasvanja i

svakodnevna digitalna evolucija.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE — ANALIZA KORISTENJA
DRUSTVENIH MREZA PRI OGLASAVANJU PODUZECA U
HRVATSKOJ

U svrhu postizanja ciljeva i dobivanja odgovora na istrazivacka pitanja provedeno je empirijsko
istrazivanje o nacinu koristenja druStvenih mreza prilikom oglasavanja u poduzeé¢ima iz
razli¢itih industrija u Republici Hrvatskoj. U nastavku je opisan uzorak istrazivanja, kao i
metodologija provedenog istrazivanja. Potom su, pomoc¢u metoda deskriptivne statistike,
obradeni te interpretirani rezultati provedenog istraZzivanja pomocu statistickog programa SPSS

21.

4.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno uz pomo¢ online anketnog upitnika (Google forms). Istrazivanje je
provedeno u razdoblju od 15. rujna do 15. listopada 2019. godine te je prikupljen 51 odgovor.
Elektronski anketni upitnik odaslan je mikropoduze¢ima, malim i srednjim poduze¢ima, putem
elektronske poste. Od (n=51) predstavnika poduzeca najveci postotak ih je bio iz ICT industrije,
cak 27,5% (n=14), dok je drugi najzastupljeniji sektor bio trgovinski (n=12). Uzorkom su
obuhvacena po tri poduzeca iz automoto industrije, osiguravajuéeg sektora, poslovnih i
profesionalnih usluga i telekomunikacijskog sektora. U uzorku su takoder bila po dva poduzeca
1z energetskog sektora, sektora organizacije evenata, gradevinskog sektora, sektora industrijske
proizvodnje, marketinSkog sektora i sektora visokog obrazovanja dok je jedno poduzece u

uzorku bilo iz sektora pruzatelja zdravstvenih usluga.

Kvantitativni podatci koji mjere percepciju ispitanika obradeni su statistiCkim metodama i
prikazani kroz mjere srednjih vrijednosti (aritmeticka sredina) i mjera disperzije (standardna

devijacija, raspon varijacije).
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Istrazivanjem je obuhvacéen 51 predstavnik mikropoduzeca, malih i srednjih poduzeca iz
razliCitih sektora i razli¢itih poduzeca. Struktura ispitanika po spolu bila je 77% muskih 1 23%

zenskih ispitanika.

17,6% ispitanika imalo zavrSenu srednju stru¢nu spremu, 7,8% ispitanika imalo je viSu stru¢nu
spremu, a najvisi udio ispitanika imao je zavrSenu visoku stru¢nu spremu, 64,7%. 9,8%
ispitanika imalo je zavrSen stupanj magistra znanosti, doktora znanosti ili odredeni MBA

stupan;.

Analizirano prema dobi, najvisi je udio ispitanika (49%) u dobi od 30 do 39 godina dok je
45,1% ispitanika imalo do 29 godina. Samo 5,9% ispitanika je u dobi izmedu 40 do 49 godina.

51% ispitanika vlasnik/vi§i menadzment poduzeéa. 37,3% ispitanika radi u srednjem
menadZzmentu, a 7,8% ih je izjavilo kako rade u nizem menadZzmentu dok 3,9% ispitanika radi

na pozicijama koje nisu menadzerske.

Prema djelatnostima od kojih poduze¢a imaju primaran udio prihoda, 27,5% poduzeca iz uzorka
ima u domeni informacijske i komunikacijske tehnologije (ICT), a 23,5% poduzeca iz uzorka
bavi se trgovinom na veliko ili malo, prijevozom 1 skladiStenjem robe. Po 5,9% poduzeca u
uzorku dolazi iz automoto sektora, osiguravajuceg sektora, poslovnih i profesionalnih usluga i
telekomunikacijskog sektora. IstraZivanjem je obuhvaceno i po 3,9% poduzeca iz sektora
energetike, event menadzmenta, gradevine, lijevanja industrijskih proizvoda, marketinSkih

usluga 1 visokog obrazovanja. 2% poduzeca nalazi se u sektoru pruzanja zdravstvenih usluga.

Analiza prikupljenih podataka ukazuje kako u uzorku prevladava udio ispitanika koji rade u
poduzecu do deset zaposlenih (mikropoduzecéa) te je takvih 41,2%. 37,3% ispitanika radi u
malim poduze¢ima u kojima je broj zaposlenih izmedu 11 1 50 te je 21,5% ispitanika iz srednjih
poduzeca koja imaju izmedu 51 do 250 zaposlenih. Rezultati uzorka sumirani su u tablici 5 u

nastavku.
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Tablica 5) Rezultati uzorka provedenog istrazivanja

Varijabla Kategorija Struktura
Spol 1V\/Iu§ki. 76%
Zenski 24%
SSS 17,60%
: VSs 7,80%
Obrazovanje
VSS 64,70%
Mr.sc./Dr.sc./MBA 9,80%
Do 29 godina 45,10%
Starost 30 do 39 godina 49%
40 do 49 godina 5,90%
Vlasnik poduzeca 51%
e , Srednji menadzment 37,30%
Pozicija u poduzecu —
Nizi menadZment 7,80%
Operativna pozicija 3,90%
ICT 27,50%
Trgovina 23,50%
Auto-Moto 5,90%
Osiguranje 5,90%
Poslovne i profesionalne usluge 5,90%
Telekom 5,90%
Primarne djelatnosti poduzeca Energetika 3,90%
Event menadzment 3,90%
Gradevina 3,90%
Proizvodnja 3,90%
Marketing 3,90%
Visoko obrazovanje 3,90%
Zdravstvo 2%
Do 10 zaposlenih 41,20%
Veli¢ina poduzeéa 11 do 50 zaposlenih 37,30%
51 do 250 zaposlenih 21,50%

Izvor: Izrada autora

Na pitanje o upoznatosti s marketinSkim konceptima, 70,6% ispitanika smatra kako je njihovo
poduzece dobro upoznato s metodama marketinga druStvenih mreZza, i s njegovom primjenom.
Tako 15,7% ispitanika smatra kako njihovo poduzece nije dovoljno dobro upoznato s

metodama marketinga druStvenih mreza, 1 s njegovom primjenom, iako smatraju da im je to
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potrebno. Nadalje 7,8% ispitanika smatra kako je njihovo poduzeée upoznato s metodama
marketinga druStvenih mreza, ali takoder nedovoljno upoznato S njegovom primjenom.
Najmanji udio ispitanika (5,9%) smatra kako njihovo poduzece nije upoznato s metodama

marketinga druStvenih mreza, ali takoder smatra da za njihovo poduzece to nije niti potrebno

Nastavno, prikazani su odgovori ispitanika o na¢inu upotrebe marketinga U promatranim
poduzec¢ima. Rezultati su dobiveni na temelju procjena ispitanika uz koriStenje skale od 1 do 5,
pri cemu 1 predstavlja neslaganje s predlozenom tvrdnjom, a 5 predstavlja potpuno slaganje s
tvrdnjom. Rezultati su predoceni u tablici 6, a ispitanici su upitani da ocijene vaznost odredenih
marketinSkih oblika kao Sto su mrezZna stranica poduzeca, visejezicno sucelje, ponudena baza
odgovora na ¢esta pitanja (eng. Frequently asked questions; FAQ), Newsletter kampanje, online

shop, Goggle alati, oglasi i sl.

Tablica 6) Opéenito o internetskom marketingu

Indikatori/pokazatelji N Me Sd Sk

1. Mrezna stranica poduzeéa 51 459 78 -2,29
2. ViSejezi¢nost mrezne stranice poduzeca 51 382 1,34 -0,71
3. Ponudena baza odgovora na ,Cesta pitanja“ (na mreznoj stranici) 51 3,31 1,29 -0,62
4. Korisni¢ka podrska (e-mail adresa za upite korisnika) 51 455 76 -1,61

5. Newsletteri (info o ponudi poduzeca poslan na e-mail adrese sadasnjih i

potencijalnih kupaca) 51 349 129 -065

6. Online prodaja (web shop) 51 3,00 1,69 -0,10
7. Google AdWords, Google Analitycs 51 398 1,30 -1,15
8. Oglasi (eng. banneri) na drugim internetskim stranicama, portalima 51 3,29 165 -0,35
9. Drustvene mreze (Facebook, Instagram, Tweeter, YouTube, Pinterest...) 51 4,14 1,23 -1,14

*Me (eng. Mean — Aritmeticka sredina)

Izvor: Autorov rad

Na temelju prikazanih rezultata moze se zakljuciti kako Su najvecu ocjenu vaznosti ispitanici
dodijelili internetskoj stranici poduzeca, zbog najvece vrijednosti aritmeticke sredine podataka
(Me=4,59; Sd=0,78). Takoder, koeficijent asimetrije ,,Skewness* je negativan (Sk=-2,29) §to
znaci da je najviSe odgovora ispitanika zabiljezeno na desnoj strani skale (odgovori 4 ili 5),
¢emu u prilog idu niska odstupanja od visoke prosjecne ocjene. Pruzanje korisnicke podrske
kroz zaprimanje upita na e-mail adresu za upite korisnika je drugi najvazniji nacin primjene

internetskog marketinga, s visokom prosje¢nom ocjenom te niskim odstupanjima od prosjeka
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(Me=4,55; Sd=0,76). Nadalje, ovaj oblik takoder ima koeficijent asimetrije manji od nule (Sk=-
1,61), pri ¢emu se moze zakljuciti kako su ispitanici zaokruzivali odgovore koji se nalaze na

desnoj strani skale.

Koristenje druStvenih mreza u marketinske svrhe poduzeéa je prosjecno treca najvaznija
komponenta prema percepciji ispitanika s visokom prosje¢nom vrijednosti i niskom
standardnom devijacijom (Me=4,14; Sd=1,23) te negativnim koeficijentom asimetrije (Sk=-
1,14).

Kao najnize zastupljen nacin provodenja marketinskih aktivnosti poduzeca ispitanici su naveli
koriStenje online prodaje, odnosno u obliku web shopa (Me=3,00; Sd=1,69). Kod gotovo svih
indikatora pokriven je cijeli raspon skale $to upucéuje da su ispitanici zaokruzili sve ocjene od
jedan do pet, osim kod dva prosjecno najizrazenija indikatora (mreZzna stranica poduzeca i

korisnicka podrska). Preostali rezultati nalaze se u tablici 6.

IP1: Kako poduzeéa promatranih industrija primjenjuju druStvene mreZe u Republici

Hrvatskoj?

IP1: Na temelju provedene analize rezultata istraZzivanja moze se zakljuciti kako poduzeca u
Republici Hrvatskoj najviSe koriste internetski marketing kako bi pojacala svoju digitalnu
prisutnost kroz izgradnju internetske (mrezne) stranice, pruzanjem Kkorisni¢ke podrske
komunikacijom s krajnjim korisnicima, uspostavljanjem i podizanjem svijesti o brandu putem

drustvenih mreza.

Nastavno je analizirana primjena razli¢itih oblika koristenja druStvenih mreza. Ispitanicima su

bile ponudene sljedece drustvene mreze: Facebook, Instagram, Youtube, Pinterest.
Rezultati obrade podataka nalaze se u tablici 7.

Tablica 7) Najfrekventnije koristene drustvene mreze poduzeca iz promatranih industrija

Indikatori/pokazatelji N Me Sd Sk

1. Instagram 51 4,12 1,07 -1,06
2. Pinterest 51 3,82 1,24 -0,75
3. Facebook 51 4,35 1,11 -1,76
4. Youtube 51 3,84 1,16 -0,90

*Me (eng. Mean — Aritmeticka sredina)

Izvor: Autorov rad
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Ispitanici su naveli Facebook kao naj¢es¢u drustvenu mrezu koriStenu u svrhu oglaSavanja
(Me=4,35; Sd=1,11). Ispitanici takoder mnogo koriste i Instagram kao jedan od brzorastu¢ih
kanala oglasavanja (Me=4,12; Sd=1,07). Ispitanici gotovo podjednako frekventnim percipiraju
drustvene mreze kao $to su Youtube (Me=3,84; Sd=1,16), i Pinterest (Me=3,82; Sd=1,24).

IP2: Koji su najceS¢e koriStene drustvene mreze poduzeéa iz odabranih industrija u

Republici Hrvatskoj?

IP2: Rezultati analize upucuju na nekoliko dominantnih oblika koristenja drustvenih mreza u
svrhu oglaSavanja u promatranim poduze¢ima. Poduzeca najviSe koriste Facebook, izmedu
ostalog jer ga smatraju odlicnim oblikom komunikacije s krajnjim korisnicima. Takoder,
Instagram postaje sve veci trend u marketinskoj orijentaciji suvremenih poduzeca, a ponajvise
zbog nacina na koji komuniciraju mlade generacije (Y 1 Z) koje se etiketira kao digitalne

domorodce te koji komuniciraju isklju¢ivo putem videozapisa i slika.

Nastavno, istrazeni su stavovi ispitanika o prednostima i manama koristenja drustvenih mreza
u svrhu oglasavanja (tablica 8). Ispitanicima su ponudene tvrdnje kao $to su 'Drustvene mreze
mogu u potpunosti zamijeniti tradicionalno oglasavanje (tv, radio, tisak, vanjsko oglasavanje)’,
'‘Drustvene mreze treba Koristiti zajedno s ostalim oblicima internetskog marketinga’,
'Internetski marketing, odnosno koristenje drustvenih mreza zahtijeva stalna ulaganja u

tehnologiju i edukaciju zaposlenika i sl.'
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Tablica 8) Prednosti i mane koriStenja drustvenih mreZa u svrhu oglasavanja

Indikatori/pokazatelji N Me Sd Sk

1. DruStvene mreZe mogu u potpunosti zamijeniti
oglasavanije u tradicionalnim medijima (tv, radio, tisak, 51 3,37 1,33 -0,41
vanjsko oglasavanje)

2. Drustvene mreze treba Koristiti zajedno s ostalim oblicima

- 9 . 51 4,18 1,09 -1,04
tradicionalnog oglasavanja
3. Internetski marketing, odnosno koristenje drustvenih
mreZa zahtijeva stalna ulaganja u tehnologiju i edukaciju 51 4,37 0,82 -1,47
zaposlenika
4. Drvustve_ne mreze su efikasnije od tradicionalnog 51 431 0,95 156
oglasavanja
fﬁjgrcgnm oglasavanja na drustvenim mrezama lakSe se 51 4.45 0,83 1,46
6. Teze je usvaijiti vjestine internetskog marketinga
(oglasavanja na drustvenim mrezama od vjestina 51 2,82 1,03 0,48
tradicionalnog oglasavanja)
7. Koristenje drustvenih mreza jeftinije je za poduzecée od 51 388 1,01 012

tradicionalnog oglasavanja

8. Koristenje drustvenih mreza moze se zloupotrijebiti, za
razliku od tradicionalnog oglasavanja (hakerski upadi, 51 3,45 1,14 -0,30
dezinformacije...)

*Me (eng. Mean — Aritmeticka sredina)

lzvor: Autorov rad

Na temelju rezultata provedene analize, moze se zakljuciti kako ispitanici percipiraju mjerenje
ucinaka kao najvecu prednost koristenja alata drustvenih mreza (Me=4,45; Sd=0,83). Takoder,
ispitanici se u prosjeku ne slazu s tvrdnjom da je teze usvojiti vjestine internetskog marketinga
od vjestina tradicionalnog oglasavanja (Me=2,82; Sd=1,03). Veéina ispitanika u prosjeku
percipira internetski marketing efikasnijim od tradicionalnog oglasavanja (Me=4,31; Sd=0,95).
Ispitanici se u prosjeku slazu kako je za provodenje aktivnosti internetskog marketinga,
odnosno oglasavanja na drustvenim mrezama, potrebno kontinuirano ulagati dodatna sredstva

u svrhu edukacije zaposlenika poduzeéa (Me=4,37; Sd=0,82).

IP3: Koje su prednosti i nedostatci koriStenja drusStvenih mreza kod poduzeéa iz

odabranih industrija u Republici Hrvatskoj?

IP3: Analiza rezultata provedenog istrazivanja o prednostima i nedostacima druStvenih mreza
u svrhu oglasavanja u odnosu na tradicionalno oglasavanje ukazuje na glavnu prednost
drustvenih mreZa koja proizlazi iz potrebe mjerljivosti u¢inaka marketinskih alata i njihove
efikasnosti. Upravo zato kod malih i srednjih poduzecéa postoji zelja za koriStenjem internetskih

marketinskih alata jer je njihovim koriStenjem moguce pratiti troSkove i1 efekte odredenih
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aktivnosti. Kao jedan od nedostataka internetskog marketinga, odnosno konkretno koristenja
drustvenih mreza, ispitanici su istaknuli potrebu za stalnim ulaganjem u tehnologiju i edukaciju
zaposlenika Sto uzrokuje dodatne troskove. Ispitanici ne smatraju kako je teze usvojiti koncepte
primjene internetskog marketinga od primjene tradicionalnog oglasavanja, odnosno smatraju
kako je internetski marketing (oglasavanje na druStvenim mrezama) potrebno koristiti zajedno
s ostalim oblicima tradicionalnog oglasavanja. Ispitanici su takoder upitani o nac¢inima prac¢enja

efikasnosti upotrebe internetskog marketinga, a rezultati su prikazani u nastavku.

Naime, 70,6% ispitanika iz uzorka izjavilo je kako njihova poduzeca imaju sustav pracenja
ucinkovitosti marketinskih oglaSavanja. 82,4% ispitanika je izjavilo kako pracenje

ucinkovitosti provode pra¢enjem prodajnih rezultata, odnosno povecanjem prodaje.

Manji udio ispitanika (68,6%) je izjavio kako pracenje ucinkovitosti provodi pracenjem
promjena trzisnog udjela. 70,6% ispitanika je izjavilo kako prate efikasnost upotrebe drustvenih
mreza u svrhu oglasavanja prac¢enjem poznatosti marke (eng. Brand Awareness). Manje od 50%
ispitanika izjavilo je kako se pracenje efikasnosti upotrebe druStvenih mreza u svrhu
oglaSavanja mjeri pra¢enjem namjere kupnje (43,1%). 68,6% ispitanika smatra kako njihovo
poduzece efikasnost upotrebe drustvenih mreza prati analizom udjela prihoda koji je ostvaren
na temelju kupovine putem interneta, a 76,5% ispitanika smatra kako prate zadovoljstvo
kupaca, i tako mjere efikasnost upotrebe drustvenih mreza u svrhu oglasavanja u svom

poduzecu.

Ispitanici su za kraj upitani da pokusaju procijeniti koliki se postotak ukupnog marketinSkog
budzeta za 2019. godinu odnosio na ulaganja u oglasavanje putem drustvenih mreza. Rezultati

ispitivanja predoceni su u tablici 9 u nastavku.
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Tablica 9) Udio promocijskog marketinskog budzeta poduzeca koji je ulozen u oglaSavanje na
drustvenim mreZzama u 2019. godini

% budzeta Broj poduzec¢a % poduzeca Kumulativni %
1,00 3 5,9 5,9
3,00 2 3,9 9,8
5,00 11 21,6 31,4
10,00 2 3,9 35,3
15,00 3 5,9 41,2
20,00 6 11,8 52,9
25,00 1 2,0 54,9
30,00 7 13,7 68,6
40,00 7 13,7 82,4
70,00 5 9,8 92,2
80,00 4 7,8 100,0
Total 51 100,0

Izvor: Autorov rad

Rezultati analize ukazuju da 52,9% poduzeca iz uzorka, prema procjeni, ulaze do 20%
marketin§kog budzeta u aktivnosti oglasavanja na drustvenim mrezama. 17,6% poduzeca, s
druge strane, ulaze minimalno 70% marketin§kog budZeta u aktivnosti oglaSavanja na
drustvenim mrezama. Oko petine poduzeca (21,6%) izjavilo je kako ulaze samo 5%
marketinSkog budzeta u oglaSavanja na druStvenim mrezama. Prosje¢ni ulozeni udio
marketin§kog budZeta u aktivnosti oglaSavanja putem druStvenih mreza prema rezultatima

istrazivanja iznosi 27,18%.

IP4: Na koji nacin poduzeéa odabranih industrija u Republici Hrvatskoj prate efikasnost

koriStenja drustvenih mreza?

IP4: Na temelju rezultata provedenog istrazivanja moze se zakljuciti kako ve¢ina poduzeca
ulaze barem 20% marketinskog budzeta u oglasavanje na druStvenim mrezama. Nadalje,
poduzeca iz uzorka razlikuju se po nacinu pracenja i pokazateljima uc¢inkovitosti oglasavanja
putem drustvenih mreza, gdje su najces¢i financijski pokazatelji. Zaklju¢no, poduzeca su
svjesna rastuceg trenda digitalizacije 1 voljna su se ukljuciti, medutim postoje znacajne razlike
u poimanju svrhe, na¢ina primjene te pra¢enja uc¢inkovitosti kod koristenja drustvenih mreza u

svrhe oglasavanja.

48



4.4, Rasprava

Rezultati provedenog istrazivanja na promatranom uzorku ukazuju na potvrdu operativnosti
poslovne prakse suvremenih poduzeca o ¢ijim su studijama pisali mnogi autori (Chaftey, Ellis-

Chadwick, Mayer i Johnston, 2009; Evans, 2010; Gronroos, 2002; Kotler i Armstrong, 2015).

Rezultati analize deskriptivne statistike ukazuju na podudaranja s Chaffey, Ellis-Chadwick,
Mayer i Johnston (2009) koji su u svom istrazivanju s poduzec¢ima ukazali na povecani trend
koriStenja marketinga putem drustvenih mreza, ali i ulaganja u razvoj internetskih stranica
poduzeca i pocetke kreacije sadrzaja na drustvenim mrezama $to je u skladu s rezultatima

provedenog istrazivanja.

Prilikom analize plasmana sadrzaja na druStvene mreze, rezultati ukazuju na dominaciju
koriStenja Facebooka i Instagrama od strane promatranih poduzeca u uzorku, §to je u skladu s
Kotler i Armstrong (2015), koji u istrazivanju navode na pojaCana ulaganja marketinSkih
budzeta velikih poduzeca u SAD-u u platforme drustvenih medija, posebice u Facebook,

Twitter, YouTube i ne$to manje Instagram koji je tada bio u zacetcima.

Lee, Hosanagar i Nair (2018) u svom istrazivanju najavljuju izumiranje tvrdog tiska i smanjenje
operacija vezanih za tradicionalne marketinSke aktivnosti, Sto je u skladu s rezultatima
istrazivanja u kojima je su stavovi ispitanika umjereno pozitivni po pitanju digitalizacije

tradicionalnih marketinskih koncepata.

Isti autori takoder naglasavaju vaznost edukacije zaposlenika u svrhu usavrSavanja znanja i
vjestina kako bi poduze¢ima pomogli ostvariti kompetitivau prednost na trzistu $to je u skladu

s nalazima empirijskog dijela istrazivanja u radu.

Lee, Hosanagar i Nair (2018) takoder naglasavaju vaznost moguénosti uspostavljanja metrike
u svrhu mjerenja povrata na marketinske investicije, a iste spoznaje dobivene su i provodenjem

istrazivanja u diplomskom radu.
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S obzirom na rasirenost tematike obradivane u sklopu diplomskog rada na temelju provedenog
istrazivanja, potrebno je navesti ograni¢enja kako bi se potaknula daljnja istrazivanja i

potaknula potraga za novim spoznajama vezanim za domenu tematike diplomskog rada.
Ogranicenja istrazivanja u radu mogu se podijeliti u nekoliko segmenata:

1. Velic¢ina uzorka koja nije dovoljna kako bi se donijele adekvatne procjene vezane za
trziSte u Hrvatskoj i1 kako bi se dobivene spoznaje smatrale pouzdanima.

2. Udio pristranosti prilikom ispunjavanja anketnog upitnika na $to je utjecala poslovna
mreza autora rada koji se u dobrom dijelu istrazivanja oslonio na ispunjavanje upitnika
od strane poznanika iz poslovne mreze.

3. Nedostatak inferencijalne statistike u sklopu obrade podataka koji je nuzan alat kako bi
se uspostavila i analizirala dinamika odnosa izmedu promatranih varijabli u modelu.
KoriStenjem inferencijalne statistike moguce je dobiti uvid i spoznaje u uzro¢no
posljedi¢ne veze izmedu varijabli u modelu.

4. Geografska pristranost uzorka, za koji se preporucuje da se u buduéim istrazivanjima
prosiri obujmom, ali 1 geografski kako bi se dobila saznanja poduzeca koja posluju u

drugim krajevima Hrvatske.
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5. ZAKLJUCAK

Na danasnjem globalnom i kompetitivnom trzisStu poduzeca teze tome da se diferenciraju od
konkurencije. Diferencijacija proizlazi iz raznih aktivnosti djelovanja poduzeca, ali ponajvise

putem implementiranja i provodenja kvalitetne i odrzive marketinske strategije.

Suvremena poduzeca koja su trzisni lideri, kao $to je Apple, Google, Tesla Motors i druga nisu
preko no¢i dozivjela uspjehe, ve¢ su kontinuirano i strpljivo koristila prave marketinske
aktivnosti koje zadovoljavaju potrebe njihovih korisnika. Danasnji problem je $to poduzeca
cesto ocekuju rezultate ,,preko noci“, nemaju strpljenja i nisu u moguénosti kontinuirano
provoditi marketinske aktivnosti. Kotler i Armstrong (2015) napominje kako marketing nije
jednokratna aktivnost (eng. One night stand), vec¢ je to dugoro¢ni odnos koji poduzece mora
uspostaviti sa svojim korisnicima, kako bi bilo u moguénosti proizvesti proizvode i usluge koji
¢e poduzecu pomoci zadovoljiti sve potrebe kupaca i time zahvatiti nove ciljane skupine i

trziSne segmente.

Prethodno opisani izazovi kontinuirano predstavljaju prepreke na koje poduzeca nailaze
prilikom postavljanja marketinske strategije, te nisu u moguénosti adekvatno adresirati svoje
potencijalne kupce. O tim izazovima pisu brojni autori (Kotler, 2008; Osterwalder i Pigneur,
2010; Armstrong 1 sur., 2015), a upravo su zato ciljevi diplomskog rada bili istraziti na¢ine na
koji poduzeéa u Hrvatskoj koriste drustvene mreZe u oglaSavanju kao i oblike koje koriste, te
Sto smatraju vaznim 1 koliki postotak budzeta izdvajaju za provedbu oglaSavanja putem
drustvenih mreza. S obzirom na ubrzani razvoj tehnologije i integracije tehnologije u sve
poslovne koncepte u diplomskom je radu fokus usmjeren na oglasavanje putem drustvenih
mreza, odnosno nacina na koji poduzeca koriste drustvene mreze kako bi postala konkurentnija

na trzistu.

Odredeni dio poduzeca jo§ ne razumije da ne postoji distinkcija izmedu tradicionalnog
oglasavanja I evolucije u oglaSavanju, u smislu upotrebe drustvenih medija, ve¢ da se radi o
krovnom pojmu 'marketing’ te da je integracija internetskog marketinga u provedbu
marketinSke strategije kljuan korak za uspostavu provedbe holistickog marketinga u
poduzeéima. Danas poduze¢a ne mogu opstati na trzistu ukoliko nisu marketinski orijentirana

i ukoliko ne koriste internet u marketinske svrhe.
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Iz prethodno opisanih razloga provedeno je istrazivanje na poduzec¢ima u Hrvatskoj kako bi se
empirijski pokazalo kako poduzeéa percipiraju koriStenje drustvenih mreza u oglasavanju.
Provedeno istrazivanje pokazuje kako svako peto poduzece smatra da primjena internetskog
marketinga, odnosno koristenje drustvenih mreza nije klju¢no za razvoj poduzeéa, $to je
pogresno misljenje, ukoliko se u obzir uzmu suvremeni trendovi kretanja tehnologije i digitalne

transformacije poslovanja.

Istrazivanjem su takoder dobiveni odgovori na postavljena istrazivacka pitanja, kako slijedi u

nastavku:

IP1: Kako poduzeta promatranih industrija primjenjuju drustvene mreze u Republici

Hrvatskoj?

Rezultati se zaklju¢no podudaraju u odredenim segmentima sa Skare (2011) i Kotler i
Armstrong (2015) koji naglasavaju vaznost uspostavljanja internetske stranice poduzeca kao
krovne platforme Internet marketinSkih oblika te nadodaju vaznost integracije drustvenih mreza
U postojece stranice poduzeca sa Sto ve¢im obujmom sadrZaja na druStvenim medijima na

kojima obitavaju potencijalni korisnici poduzeca.

IP2: Koji su najcesce koristene drustvene mreze poduzeca iz odabranih industrija u Republici

Hrvatskoj?

Najcesce koriStene druStvene mreze od strane poduzeca u uzorku su Facebook i Instagram
putem kojih poduzeca kreiraju sadrzaja za potencijalne korisnike, §to je u skladu s Osterwalder
i Pigneur (2010) i Armstrong i sur. (2015). Prethodno navedeni autori napominju vaznost
kreacije sadrZaja na druStvenim mreZama za krajnje korisnike u svrhu sakupljanja novih trZiSnih

informacija 1 spoznajom o tome §to potice potencijalnog korisnika na akciju, a $to ga odbija.

IP3: Koje su prednosti i nedostatci koriStenja druStvenih mreza kod poduzeca iz odabranih

industrija u Republici Hrvatskoj?

Kao najvece prednosti ispitanici navode jednostavnost mjerenja povrata na investirani budzet
u internetski marketing, dok kao najveéi nedostatak isti smatraju kontinuiranu potrebu za
edukacijom o konceptima koristenja drustvenih mreza u oglasavanju postojec¢ih i nadolaze¢ih
kadrova u poduzecu. Kotler, Kartajaya 1 Setiawan (2016) te Kotler i Armstrong (2015) takoder
kontinuirano naglasavaju problematiku vezanu oko nespremnosti obrazovnog sustava pri

odgovaranju potreba trzista rada.
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IP4: Na koji nacin poduzeca odabranih industrija u Republici Hrvatskoj prate efikasnost

koriStenja drustvenih mreza?

Poduzeca iz uzorka ne prate na adekvatan nacin efikasnost koriStenja drustvenih mreza u
oglasavanju. lako su poduzeca svjesna rastuceg trenda digitalizacije i voljna su se ukljuditi,
postoje znacajne razlike u poimanju svrhe, naCina primjene te pracenja ucinkovitosti
oglasavanja na dru$tvenim mrezama. Skare (2011) se u odredenom dijelu slaze s dobivenim
rezultatima isticu¢i da poduzeca iz tranzicijskih zemalja ipak imaju poteskoca prilikom
usvajanja digitalnih trendova, pa na isti nadin niti ne mogu adekvatno pratiti efikasnost

poslovnih procesa, pa tako i oglasavanja na drustvenim mreZama.

Amazon je u svojim trgovinama potpuno digitalizirao i automatizirao naplatu kupovine,
najsuvremeniji proizvodaci automobila reducirali su ljudski kapital u svojim tvornicama zbog
mogucnosti automatizacije i digitalizacije proizvodnje automobila. Digitalizacija marketinga i
marketinskih aktivnosti sve ¢e vise biti u fokusu digitalne transformacije suvremenih poduzeéa,
a brzina 1 agilnost kojom ¢e se poduzeca prilagodavati digitalnim transformacijama bit ¢e

presudan faktor u ostvarivanju konkurentske prednosti.

Spoznaje iz istrazivanja ukazuju na potencijalne probleme koje hrvatska poduzeca imaju s
implementacijom i koristenjem drustvenih mreza pri oglasavanju. Naime ona ne razumiju $to
je potrebno kako bi se uspostavila marketinska strategija, odnosno kadrovi koji o tome odlucuju
nisu u potpunosti educirani kako bi adekvatno proveli implementaciju marketinske strategije
oglasavanja na drustvenim mrezama. 1z tog razloga klju¢no je educirati mlade ljude o vaznosti
funkcioniranja poduzeca i marketingu kao centru svakog poduzec¢a koji na pravi nacin pronalazi
nacine kako do¢i do novih kupaca, kako zadovoljiti njihove potrebe, kako isporuciti Sto vise

dodane vrijednosti, a tek onda zauzvrat ostvariti profit.

Preporuka za buduce radove i istrazivanja iz domene oglasavanja na druStvenim mreZama je
provedba istrazivanja na ve¢em uzorku koji ne bi bio prigodan, ve¢ reprezentativan, kao podlozi
za detaljniju statistiCku analizu uzro¢no-posljedi¢nih veza izmedu odredenih konstrukata

istrazivanja.

Zakljucno, uspjeh poduzeca ovisi o njegovu koriStenju marketinga. Marketinski orijentirana
poduzeca ¢ak i s manje kvalitetnim proizvodima prije uspijevaju na trzistu od onih koja ne znaju
na koji naCin implementirati i provesti marketinsku strategiju dok poduzeca koja su u

mogucénosti prilagoditi svoje uspjesne marketinske aktivnosti razvoju tehnologije imaju priliku
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ostvariti najveéi potencijal rasta. Rezultati provedenog istrazivanja ukazuju na namjeru
poduzeéa u Hrvatskoj da implementiraju koncepte pravilnog oglasavanja putem drustvenih

mreza, ali I na nepoznavanje primjene istog tog oglasavanja.
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