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SAZETAK

U danasnje vrijeme, moguce je re¢i kako se teze dogada da se proracuni za potrebe
marketinga troSe u potpunosti bez ikakve odgovornosti, a zbog nedovoljnih i nepotpunih
informacija, manjka znanja, bez analize koja bi se Kkoristila kao podloga za raspolaganje tim
sredstvima. Ukoliko se ne primjenjuju mjerila kojima je moguce zapravo mjeriti u¢inkovitost
marketinskih aktivnosti, poduze¢e nema neku racionalnu osnovu na temelju koje moze

donositi zakljucke o nekim proslim, sadasnjim ili budu¢im dogadanjima.

U Hrvatskoj je moguée zamijetiti kako primjena metrike marketinga nije ni blizu razine
koriStenja kao u nekim razvijenijim zemljama. Odnosno, moguce je re¢i kako metrika
marketinga tek postaje dijelom poslovnih strategija i promisljanja te svakodnevne poslovne
prakse. Upravo se iz tog razloga Cesto puta zakljucuje kako se marketinske odluke donose

prili¢no netransparentno.

Navedeno ima prilicno negativan utjecaj na cjelokupnu sliku marketinga, a iz razloga $to se
smanjuje povjerenje u ovu poslovnu funkciju te se stvara negativna stigma oko stvarne
efikasnosti marketinga kao dijela poslovnog procesa. Kako bi se takva situacija izbjegla, valja
provesti razli¢ita istraZivanja i prouciti radove koji se bave tematikom metrike marketinga.
Kada se primjena metrike marketinga poveZe s ostvarivanjem pozitivnih poslovnih rezultata
nekog poduzeca, to svakako moze djelovati poticajno i pozitivno na poslovno okruZenje i
povecanje same primjene metrike marketinga, odnosno njegovu implementaciju u sve veci

broj poslovnih procesa u razli¢itim poduzec¢ima.

Kljuéne rijeci: marketing, digitalni marketing, metrika marketinga, rast poslovanja
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MARKETING METRICS AS KEY FACTOR FOR MODERN BUSINESS GROWTH

ABSTRACT

In this modern time, it is possible to say that it is less possible to happen that marketing
budgets are spent without any kind of responsibility and because of insufficient and
incomplete information, lack of knowledge, without any analysis which would be at disposal
for using the marketing budgets. If the measures, with which it can be measured the efficiency
of marketing activities, are not being inforced, business has not some rational base, which is
used for making conclusions about some past, present and future happenings.

In Croatia, it is possible to note that the implementation of marketing metrics is not on the
level as it is in more rich and developed countries. In other words, it is possible to say that the
marketing metrics is just becoming a part of business strategy, thinking through and everyday
praxis. Just in this case it is often being concluded that the decisions connected to marketing

are being concluded in a non-transparent way.

Because of lack of trust in marketing as a business function, a negative affect is being made
on real effectivity of marketing as a part of business process. To avoid such situation, diverse
researches should be made and different science papers should be studied, both in the domene

of marketing metrics.

When the implementation of marketing metrics is being connected to achieving positive
business results in a company, it can influence positively on the business environment and
growth of the implementation of marketing metrics. The final result can be growth of the

number of companies which implement marketing metrics in their business processes.

Key words: marketing, digital marketing, marketing metrics, business growth

Stranica | 2



1. UvOD

Danasnje, moderno trziSte moguce je opisati kao iznimno natjecateljsko i konkurentno, dok su
prepreke, na koje nailaze poduzecéa koja se nalaze na trzistu, sve zahtjevnije i kompleksnije te
sve ¢eS¢e. Ono Sto se svakako sve intenzivnije mijenja je da se mijenjaju ocekivanja od
marketinga, kao dijela poslovnog procesa. Naime, od samog procesa marketinga, kao i svih
ljudi koji se bave ovom granom djelatnosti, oekuje se 1 trazi se sve veca efikasnost,

transparentnost i efektivnost.

Poslovni proces marketinga ima sve manje mogucnosti za koriStenjem sredstava iz budzeta
bez opravdavanja troSkova i namjene troSkova. Dapace, sve je ¢eS¢e slucaj da se svaka
transakcija mora pravdati na nacin da se objaSnjava kako su izvrSene transakcije pridonijele
povecanju uspjesnosti poslovanja poduzeca. Navedeno stavlja prilicno veliki pritisak na sve
zaposlene u sektoru marketinga, a sve viSe i intenzivnije unazad posljednih desetak godina, a
kada veliki broj nacionalnih gospodarstava ne ostvaruje gospodarski rast, ukljucujuci

Hrvatsku.

Odluke se u marketingu dosta cesto donose na temelju racionalnog razmisljanja i intuicije, a
iskljuCujuéi analizu i istraZivanje. Iz tog se razloga Cesto puta dogada da se mogucénosti koje
pruza marketing podcjenjuju i dovode u pitanje. Tako se primjerice u Hrvatskoj primjena
metrike marketinga moze prouciti na svega nekolicini primjera iz prakse, gdje se isto uopce i

primjenjuje.

Ono $to je izrazito izrazeno u Hrvatskoj je problematika smanjenja marketinskog budzeta
kada dode do odredene gospodarske, odnosno ekonomske nestabilnosti. Naime, dana$nje
trZiSno natjecanje ne dopusta i ne tolerira da marketinski struénjaci nisu u moguénosti izvrsiti

procjenu postignute razine ostvarenja postavljenih poslovnih ciljeva.

1z toga je moguce zakljuciti kako je potrebno uciniti odmak od dosadasnje poslovne prakse
gdje se marketinskim aktivnostima upravljalo neodgovorno i netransparentno. Potrebno je
izvrSiti reorganizaciju te potaknuti novu ulogu marketinga u poslovnom procesu kroz
optimizaciju metrikom marketinga. Na taj ¢e se nacin postaviti sustav kojim ¢e se mjeriti
sama uc¢inkovitost marketinga. Kako bi navedeno bilo ostvarivo, potrebno je razviti uvjete za
poslovanje unutar poduzeca, a koji bi omogucili da se mjeri ucinkovitost marketinskih

aktivnosti, da se stvori sam sustav metrike marketinga te da se ta ista metrika i primjeni.
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Nastavno na sve prethodno navedeno, predmet israzivanja ovog zavrSnog rada je istraziti i
objasniti vaznost i potrebu za primjenom metrike marketinga s ciljem pokretanja rasta
poslovanja. Drugim rije¢ima, istraziti ¢e se na koji nacin utjece primjena metrike marketinga

na rast poslovanja. Samim time, objekt istrazivanja ovog rada je primjena metrike marketinga.

Prilikom definiranja radne hipoteze, moguce je re¢i kako se radna hipoteza moze postaviti da
pravilna, sustavna i konstantna primjena metrike marketinga utjeCe i moze dovesti do rasta

poslovanja poduzeca.

U ovom zavrSnom radu, svrha istraZivanja je pojasniti Sto je metrika marketinga, koje su joj
glavne karakteristike te kako metrika marketinga moze doprinijeti rastu poslovanja i
postizanju uspjesnog poslovanja poduzeéa. Istovremeno, ukazati ¢e se na samu potrebu
uvodenja 1 Sire primjene metrike marketinga u Hrvatskoj poslovnoj praksi. Nadalje, ciljem
istrazivanja moze se definirati analiza dosadaS$nje primjene metrike marketinga u Hrvatskoj,
utjecaj primjene metrike marketinga na rast poslovanja te na koji se nain utjecaj metrike

marketinga moZze pojacati i povecati.
Ukoliko se sagleda struktura rada, ovaj se zavr$ni rad sastoji od

Za izradu ovog zavrSnog rada koriStene su metoda deskripcije, metoda komparacije 1 metoda
sinteze. Metodu deskripcije moguce je definirati kao opisivanje €injenica i podataka bez
znanstvenog tumacenja. U ovom radu, metoda deskripcije vidljiva je kod opisivanja metrike
marketinga, njene vaznosti 1 uloge, kao i zakljucaka do kojih se doSlo, odnosno u teorijskom
dijelu rada. Metodom komparacije usporeduju se znacajnost i utjecaj metrike marketinga na
poslovanje poduzeca. Kona¢no, metodom sinteze doneseni ¢e se zakljucci prikazati u

posljednjem dijelu rada, kao zaklju€ak cjelokupnog istraZivanja i analize.
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2. OSNOVNE ZNACAJKE METRIKE MARKETINGA

Za razumijevanje samih znacajki, uloge i vaznosti metrike marketinga, vazno je razluciti i
objasniti koncepciju marketinga i kakav odnos postoji izmedu marketinga i financijskih
ucinaka, odnosno drugim rijeCima na koji na¢in marketing utjeCe na financijski rezultat
poduzeca. Stoga ¢e se u ovom poglavlju detaljno objasniti pojam marketinske koncepcije te
njen utjecaj na financijski rezultat nekog poduzeca. Nadalje ¢e se pojasniti sam pojam metrike

marketinga te nacini mjerenja ucinaka koji se ostvaruju putem marketinga.

2.1 Marketin§ka koncepcija i njen utjecaj na financijski rezultat i

Kada se govori o marketinskoj koncepciji, u osnovi je moguce razlikovati pet razli¢itih
koncepcija marketinga, a unutar kojih poduzeéa imaju moguénost primjenjivati marketinsku
strategiju, odnosno planirane marketinSke aktivnosti. Tako je moguce govoriti o proizvodnoj
koncepciji, koncepciji proizvoda, prodajnoj koncepciji, koncepciji marketinga i koncepciji
drustvenog marketinga (Kotler, 2000). Stoga je marketinska koncepcija zapravo odredena
filozofija koja se primjenjuje u poslovanju, a putem koje poduzeca kanaliziraju svoje

poslovne aktivnosti na trzistu.

Pojam marketinske koncepcije javlja se sredinom 1950-ih godina, a srz koncepcije je zapravo
stav kako je kljuni ¢imbenik za ostvarivanje organizacijskih ciljeva koje je postavilo
poduzece u povecanju efikasnosti naspram konkurentskih poduzeéa, a u podruéju stvaranja,
isporuke 1 komunikacije vrijednosti prema potroSacima na ciljnim trziStima. Poduzeca koja
imaju za cilj ostvariti nadprosjecne rezultate tijekom svog poslovanja, trebali bi tijekom
djelovanja na trzistu, svojim korisnicima ili potro$a¢ima pruziti vrijednosti koje se zasnivaju

na odrzivoj konkurentskoj prednosti (Aaker, 1988).

Analizom znanstvenih radova znanstvenika te iz prakse, marketinsku koncepciju moguce je
staviti u fokus ili sredi$nji, centralni dio ukoliko se govori 0 modernom upravljanju
marketingom (Narver, Slater, 1990). No, tada jo$ nije bilo precizirano u kolikoj mjeri

marketinSka koncepcija zapravo utjece na poslovni rezultat poduzeca.

Kada je rije¢ o marketinskoj koncepciji, vazno je istaknuti kako poduzeée treba svoje
poslovne, odnosno marketinske aktivnosti usmjeriti na vanjske i unutarnje ¢imbenike. Naime,

obje vrste Cimbenika imaju utjecaj na same aktivnosti, odnosno povecanje efikasnosti
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poduzeca. Tako je Kotler (2000) definirao Cetiri principa na kojima se temelji marketinska

koncepcija, a koji su ciljno trziste, potrebe potrosaca, integrirani marketing te profitabilnost.

Time se zaklju¢no moze reé¢i kako je zapravo sama svrha marketinske koncepcije pruzanje
svojevrsne pomo¢i poduzeéima da postignu svoje ciljeve. Kada se radi o poduzec¢ima, cilj je
svakog poduzeca ostvarivanje poslovne dobiti ili profita. Unato¢ odredenim razli¢itostima u
razumijevanju 1 shvacanju marketinske koncepcije, moguce je izdvojiti postojanje
zajednickog elementa, a to je kontinuitet u pruzanju izvanredne vrijednosti proizvoda i usluga

svojim korisnicima ili potrosacima.

Ukoliko se promatra odnos marketinske koncepcije i financijskog rezultata poduzeca,
marketin§ka koncepcija je filozofija poslovanja, a njena implementacija u poslovanju naziva
se trziSnom orijentacijom putem koje se ostvaruju poslovni ciljevi pa tako i poslovna dobit. U
skladu s time, kao jedan od kljuénih pojmova pojavljuje se pojam profitabilnosti. Ovdje se,
kao jedno od =zaista klju¢nih pitanja, nameée pitanje odnosa izmedu implementacije
marketinSke koncepcije, odnosno izmedu trziSne orijentacije i ostvarivanja pozitivnih

financijskih u¢inaka.

Racionalno je da svako poduzece ima za cilj ostvariti §to ve¢u razinu poslovne dobiti ili
profita, a uz istovremeno $to nizu razinu troSkova. Takoder, korisnici ili potrosaci zele
zadovoljiti svoje potrebe 1 ostvariti §to je ve¢e moguce koristi, a uz §to niZu razinu troskova.
Dakle, malo uloZiti, a puno dobiti. Suprotno tome, poduzeca zele plasirati svoje proizvode ili
usluge uz $to je visu mogucu cijenu na trziste, a uz $to je nize moguce troSkove. Stoga je
moguce zakljuciti kako se zapravo poslovni uspjeh moze ostvariti ako poduzece svojim
korisnicima ili potrosac¢ima pruzi proizvode ili usluge vrlo visoke vrijednosti iz njihove
perspektive, dok istovremeno balansira izmedu ostvarivanja, odnosno zadovoljenja vlastitih

interesa te interesa potrosaca.

U tablici 1. prikazana su istrazivanja koja su se bavila prou¢avanjem odnosa izmedu trziSne

orijentacije i poslovnog uspjeha poduzeca.
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Tablica 1. Pregled empirijskih studija o odnosu trziSne orijentacije i poslovnog uspjeha

poduzeca

Utvrdena razina povezanosti trziSne

Empirijske studije sljedecih autora: Godina B Y : !
orijentacije i uspjesnosti poslovnog subjekta

Narver i Slater 1989. Poztivna

Hooley, Lynch i Shepard 1990. Slaba pozitivna
Kohli i Jaworski 1990. Poztivna

Kohli i Jaworski 1992. Poztivna

Slater i Narver 1992. Poztivna

Ruekert 1992, Poztivna
Diamantpoluos 1 Hart 1993. Slaba pozitivna
Wong i Saunders 1993. Poaztivna
Greenley 1995. Nema povezanosti

Izvor: Avlonitis, J., Gounaris S.P. (1997), 'Marketing orientation and company performance: Industrial vs.

consumer goods companies, Industrial Marketing Management', VVol.26, str. 391

Ono $to je vidljivo iz tablice 1., svakako je ¢injenica kako je broj provedenih empirijskih
istrazivanja na ovu temu priliéno malen. Time je mogucée zakljuciti da se ne posvecuje
dovoljna koli¢ina paZznje i vaznosti iSpitivanja i proucavanja odnosa izmedu trZiSne
orijentacije 1 poslovnog uspjeha poduzeca. Nastavno na navedeno, valja iznijeti zakljucak
kako primjena marketin§ke koncepcije 1 ona kao takva nije prihvacena u dovoljno Sirokoj

mjeri.

Takoder, vidljivo je kako su svi autori osim Greenleyja u svojim istrazivanjima utvrdili
odredenu povezanost izmedu trzi$ne orijentacije i poslovnog uspjeha poduzeca, u jacoj ili

slabijoj mjeri.

2.2 Pojam metrike marketinga

Metriku marketinga je moguce najjednostavnije opisati, odnosno definirati kao nacin na koji
se mjere ucinci marketinga 1 marketinSkih aktivnosti. Jednu od definicija pruzilo je i
Ameri¢ko udruZenje za marketing, a koje je pruzilo definiciju metrike marketinga koja je
prema njima sustav mjerila koji sluzi za pomaganjem kvantifikacije odredenih karakteristika
(American Marketing Association, 2015). Nadalje, jedna od detaljnijih definicija glasi:
»Marketing metrika srz je koncepta mjerenja marketinske izvedbe 1 predstavlja set pokazatelja

kojima se mjere rezultati marketinskih aktivnosti. Uvodenje profitnog aspekta u definicije
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marketinga kreira rastu¢u potrebu za mjerenjem profitabilnosti marketinskih aktivnosti uz

pomo¢ metrike marketinga“ (Kurtovi¢, Brki¢ i Nefi¢, 2010).

Metrike se koriste u mnogim znanstvenim disciplinama, a kako bi se opisivali fenomeni,
uzroci, objasnili rezultati nekih istrazivanja ili pak da bi se projicirali ishodi odredenih
dogadaja. Metrika marketinga pojavljuje se kroz alate pomoc¢u kojih poduze¢a pokuSavaju
povezati uspjeh, odnosno uspjeSnost do koje je doSlo uslijed provodenja odredenih
marketinskih aktivnosti. Sam proces mjerenja moguce je opisati kroz kriterije za koje vrijedi
da ono S§to ne moze§ izmjeriti ne mozeS razumjeti; ako nesto ne razumije§ ne mozes

kontrolirati te ono $to ne moze$ kontrolirati ne mozes§ unaprijediti (Halachmi, 2005).

Metrikom marketinga se svjetski stru¢njaci bave ve¢ nizom desetljeca, dok se u Hrvatskoj nije
pocela pretjerano izucavati ova tematika. S obzirom na to, u pregledu svjetske literature,
moguce je zakljuciti kako se metrika marketinga povijesno razvijala kroz tri smjera: od
financijskih prema nefinancijskim metrikama; od metrike rezultata prema metrici ulozenih
resursa te od jednodimenzionalne metrike prema multidimenzionalnoj metrici (Clark,
1999:712).

2.3 Mjerenje uspjesnosti marketinskih aktivnosti

Mjerenje uspjeSnosti marketinskih aktivnosti je jedan od koncepata kod kojeg dolazi do
najsnaznijeg otpora prema konceptualizaciji i primjeni metrike. Stru€njaci su svjesni ¢injenice
da je samo mjerenje rezultata marketinga jedan od najzahtjevnijih zadataka, no bez
mogucnosti mjerenja nije moguce zapravo ocijeniti marketinske aktivnosti koje se provode

niti je moguce iste planirati za buduc¢nost (Bonoma, Clark, 1988).

Ako se sagleda samo vrednovanje marketinskih aktivnosti koje provodi odredeno poduzece,
moguce je re¢i da poduzeée prolazi kroz pet razvojnih etapa (Ambler, 2003), a kako je
objaSnjeno u nastavku. Poslovni subjekti nisu svjesni problema nemjerenja ucinkovitosti

marketinga pa se tako neka poduzece ne zalazu pretjerano na samo mjerenje rezultata.

Mjerenje se primjenjuje samo na financijskoj razini, dok je mjerenje isklju¢ivo financijskih
mjerila prepoznato kao neadekvatno, a uvedeno je mnoStvo nefinancijskih mjerila. Nadalje,
poduzeca razvijaju trziSnOo usmjerenje, a mjerila za procjenu koriStena su s ciljem da pruze

jedan koherentni pogled na trziSte te konacna peta razvojna etapa je da je usvojena znanstvena
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metoda procjene uz koriStenje baza proteklih i1 aktualnih mjerila i dijagnostika u cilju da se

proizvede uzi set preciznih i predvidivih mjerila. (Ambler, 2003).

Jedna od glavnih znacajki i problematika mjerenja uspjeSnosti marketinskih aktivnosti
svakako je Cinjenica da je znatan dio marketinga neopipljiv te je samim time mjerenje
rezultata jo§ zahtjevnije i izazovnije. Ono $to jo$ vise komplicira i otezava mjerenje efekata
marketinskih aktivnosti je vremenski okvir u kojem se postizu marketinski efekti. S obzirom
da se Cesto puta dogodi da su efekti vidljivi tek u dugom roku pa je mjerenje ocekivanih
efekata joS izazovnije. Osim toga, za postizanje dugoro¢nih efekata, ¢esto su puta potrebni
razli€iti unutarnji 1 vanjski ¢imbenici, a koje je takoder vrlo teSko precizno izmjeriti, odnosno

precizno mjeriti na koji na¢in i u kojoj mjeri oni imaju utjecaj na rezultate marketinga.

Da bi poduzeée odabralo adekvatna mjerila za pracenje i mjerenje efekata marketinskih
aktivnosti, potrebno je prvenstveno pronaéi odgovore na pitanja: ,,Koja mjerila trenutno
koristi poslovni subjekt?*; ,,Koja mjerila bi poslovni subjekt trebao koristiti?*; ,,Na koji se
na¢in mogu povezati strateSke aktivnosti s novim mjerilima?*; , Kakva je povezanost
odabranih mjerila s vrijedno$¢u potroSaca za poslovni subjekt kao i uspjeSnost poslovnog
subjekta u cjelini?*; te ,,Koji su izazovi s kKojim ¢e se suoiti poslovni subjekt uvodenjem

novih mjerila?* (Rust et al, 2004).

Kada se radi odabir mjerila, bitno je da se uzmu odredene okolnosti u obzir. Pa tako treba
voditi racuna da preveliki broj mjerila generira vrlo veliku koli¢inu informacija pa moze do¢i
do konfuzije kod stru¢njaka u smislu ispravnog postavljanja fokusa. Zatim, vazno je da se
fokus usmjeri istovremeno na povijesne podatke, ali i na predvidanje buduc¢ih dogadaja.
Prilikom odabira mjerila, potrebno je da se unutar poduzeca dogovori koja su mjerila vazna.
Takoder, osobe koje ¢e unutar poduzeca koristiti odnosno tumaciti podatke, trebale bi

posjedovati potrebno znanje i vjestine.

Zatim je nuzno imati odredenu razinu kriti¢nosti prema odabranim mijerilima te provesti
validaciju i revidirati ih, a u svrhu toga da mjerila, svojim izborom, uvijek budu odgovor i da
prate aktualne poslovne izazove. Ono $to je takoder vazno je da je mjerenje ucinkovitosti
marketinga bez iznimke dio procesa stalnog ucenja te prilagodbe odnosno razvoja. Konacno,
praksa je pokazala kako sveobuhvatno mjerenje uéinkovitosti marketinga putem jednog

mjerila nije moguce.
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3. PODJELA MJERILA MARKETINGA

Mijerila marketinga mogu se podijeliti u sedam skupina, a kako su podijeljena u nastavku
ovog poglavlja i to na financijska i trziSna mjerila te mjerila vezana za proizvod, cijenu,
prodaju i distribuciju, promociju i potrosace (Grbac, Meler, 2010). Ovdje ¢e se objasniti svaka

skupina mjerila, uz pojedina¢no objasnjenje najvaznijih mjerila marketinga.

3.1 Financijska mjerila

Prva su skupina mjerila financijska mjerila, koja su se pocela medu prvima koristiti na razini
poduzeca te su i danas jedna od najvaznijih i najvise dominantnih skupina mjerila u upotrebi.
Ova su mjerila u velikom broju slu¢ajeva najcesce koriStena te spadaju medu najkorisnija
mjerila. Unutar ove skupine mjerila, moguce je razlikovati dobit, odnos udjela ostvarene
dobiti prema udjelu ostvarenog prihoda, analizu tocke pokri¢a, marketinske troskove i slicno

(Grbac, Meler, 2010:306).

Kao jedno od najvaznijih 1 najznacajnijih mjerila marketinske uspjesnosti je upravo dobit
(engl. Net profit). Tako to izvorno nije mjerilo marketinga, izdvaja se iz razloga $to dobit
nakon oporezivanja moze pokazati koliko je poduzece uspjeSno te ima znacajan utjecaj na
imidz i sliku poduzeca. Isto tako, $to je dobit veca, i mogucnosti za ulaganjima su vece te je

moguce razviti 1 osnaziti marketinSki program 1 aktivnosti.

Ukoliko se govori o odnosu udjela ostvarene dobiti prema udjelu ostvarenog prihoda (engl.
Value to volume ratio), moguce je re¢i da se ovim mjerilom pokazuje konkurentnost
poduzeca. Naime, ovo mjerilo indicira operativnu efikasnost u odnosu na konkurenciju
(Grbac, Meler, 2010:21). Cesto je vidljivo da se ovo mjerilo kombinira s mjerilom trzi§nog
udjela, s obzirom da poduzecée ima za cilj povecanje trziSnog udjela, a to je moguée samo ako

je financijsko poslovanje povoljno.

Jedno od bazi¢nih financijskih mjerila je analiza to¢ke pokri¢a troskova (engl. Break even
point analysis). To je mjerilo kojim se mjeri pri kojoj se visini poslovnih prihoda pokrivaju
svi troskovi potrebni za poslovanje, odnosno sluzi za odredivanje prijelomne to¢ke poduzeca.
Prijelomna tocka je tocka u kojoj je poduzece financijski na takozvanoj pozitivnoj nuli,
odnosno svaka novc¢ana jedinica prihoda iznad prijelomne to¢ke stvara dobit, a svaka jedinica

prihoda ispod prijelomne tocke stvara gubitak. Ovo je mjerilo vazno jer u kombinaciji s
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kriterijem prodajne cijene omogucuje simuliranje cjenovnih scenarija, a osobito u situaciji

uvodenja novog proizvoda na trziste (Grbac, Meler, 2010:31).

Prilikom provodenja marketinSkih aktivnosti, poduzee stvara odredene marketinske
troskove, u pogledu fiksnih i1 varijabilnih troSkova marketinskih aktivnosti u odredenom
razdoblju. Vazno je za menadzment poduzeca pratiti i kontrolirati tro§kove marketinga kako
bi se usporedili s ostvarenom prodajom. Ovo se mjerilo koristi upravo kako bi se vrsila

predvidanja za buduénost u pogledu troskovnih planova na podrucju marketinga.

3.2 Trzi$na mjerila

Ova se skupina mjerila koristi kako bi se poduzecu olaksalo ostvarivanje njegovih ciljeva, a
to su postizanje Sto vece trziSne potraznje, ¢ime se povecava i sama ponuda, a poveéanjem
potraznje dolazi do ostvarenja viSe prodajne cijene proizvoda ili usluga koje poduzecée plasira
na trziste. U ovu skupinu mjerila moguce je ubrojiti trziSnu potraznju, trZisni rast, trzi$ni udio,
tocku pokric¢a trziSnog udjela, relativni trzi$ni udio, udio trziSne konkurencije 1 penetraciju na

trziSte. Neka od ovih mjerila ¢e biti objaSnjena u nastavku.

Potraznju na trziStu, za proizvodima 1 uslugama poduzeca, €ini stalna i nova potraznja, a koju
je moguce myjeriti vrijednosno te koliCinski (Grbac, Meler, 2010:59). Na taj nacin, kroz
pracenje i kontrolu potraznje, mogu se vrsiti korekcije, kako bi se zadrZala vjernost postoje¢ih

korisnika ili potrosaca, a istovremeno se privlace novi korisnici, odnosno potrosaci.

Ako se govori o trziSnom udjelu, govori se o poziciji koju poduzeée ima na trzistu, a sukladno
ostvarenoj prodaji proizvoda i usluga ili ostvarenim poslovnim prihodima u odredenom
razdoblju. U pravilu, Sto poduzece ima veci trZiSni udio, ima 1 snaZniji te vec¢i potencijal za
konaéni financijski uspjeh, odnosno vecu dobit. Svako poduzece ima cilj ostvariti §to je veci

moguci trzi$ni udio uz istovremeno ostvarivanje dobiti.

Nastavno na mjerilo trzisSnog udjela, vazno je spomenuti i tocku pokri¢a trzisnog udjela (engl.
Break even point in market share). Naime, kako je ve¢ prethodno spomenuto, svako poduzece
tezi ostvarenju $to vecéeg trziSnog udjela, a uz ostvarenje poslovne dobiti. Stoga je svakako
vazno analizirati sam trziSni udio, odnosno tocku u kojoj poduzeée ostvarenim poslovnim
prihodima pokriva nastale troSkove. Svakako je racionalno da se ocekuje kako bi rast trziSnog

udjela trebao biti profitabilan. Da bi se to ostvarilo, vazno je postaviti tocku u kojoj je
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pojedini ostvareni trzisni udio pokriven troskovima, odnosno drugim rije¢ima potrebno je

odrediti tocku iznad koje je porast trziSnog udjela profitabilan.

3.3 Mjerila vezana za proizvod

Kako poduzece upravlja financijama i trziSnim udjelom, tako upravlja i brojnim drugim
faktorima vaznim za rast poslovanja, odnosno poslovanja kroz marketing. Tako je potrebno
upravljati proizvodom, cijenom, promocijom i slicno. Samo upravljanje nije moguce bez
analize. Ako se govori o upravljanju proizvodom, nije mogucée plasirati novi proizvod na
trziSte bez detaljne analize i plana o pretpostavljenoj dobiti, prihodima od prodaje,
prihvac¢anju novog proizvoda od strane korisnika ili potrosaca i slicno. Stoga se u mjerila
vezana za proizvod ubrajaju ocekivana dobit od prodaje novog proizvoda, stopa prihvacanja
novog proizvoda, stopa kanibalizacije, visokovrijedna marka proizvoda, indeks vaznosti
marke proizvoda te indeks razvijanja marke i kategorije proizvoda. Neka od ovih mjerila

pojasnjena su u nastavku.

Kako je ve¢ spomenuto u uvodu, da bi se djelovalo na rast poslovanja i rast trziSnog udjela
poduzeca, jedna od znacajnih marketinskih aktivnosti za postizanje navedenog je uvodenje
novog proizvoda. No, to je istovremeno i jedan od izazovnijih dijelova poslovanja jer je
potrebno procijeniti prihode od prodaje i dobit od prodaje tog novog proizvoda (engl. New
product purchase rate). Kada se racuna ocekivana dobit od prodaje novog proizvoda,
potrebno je uracunati, odnosno uzeti u obzir i sve troskove do kojih ¢e doéi prije i tijekom
plasmana novog proizvoda. Ovim se mjerilom zapravo odreduje, odnosno procjenjuje
uspjesnost proizvoda i prije nego se sam proizvod plasira na trziSte. Moguce je zakljuciti da je

to nacin na koji se financijski opravdava sam pothvat plasmana novog proizvoda.

Marketingom je moguce upravljati proizvodom, odnosno njegovom markom te na taj nacin
diktirati uspjeSnost poduzec¢a 1 rast poslovanja. Tako odredeni dio poduzeca stvara
visokovrijedne marke proizvoda (engl. Premium brand), s ciljem da u odredenom buduéem
razdoblju ostvari viSu razinu prihoda u odnosu na razinu prihoda koju bi ostvarili prodajom
obi¢nog proizvoda. No, da bi stvaranje visokovrijedne marke proizvoda imalo smisla i bilo
isplativo, od klju¢ne je vaznosti da korisnici, odnosno potrosaci percipiraju visokovrijednu
marku proizvoda te budu voljni platiti viSu cijenu za taj proizvod. Stoga je vazno u analizu

ukljuciti odnos izmedu prosjecne cijene visokovrijedne marke proizvoda umanjene za
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prosjecnu cijenu kategorije proizvoda te na taj naCin opravdati takav marketinski pothvat

(Grbac, Meler, 2010:104).

Nadalje, u mjerila vezana uz proizvod moguce je ubrojiti i indeks vaznosti marke proizvoda
(engl. Heavy usage index). To je mjerilo koje predstavlja odnos ukupne kupnje proizvoda
jedne marke u odredenoj kategoriji u odnosu na kupnju ostalih marki u istoj kategoriji
proizvoda. Ostvarivanje vrijednosti marke iznad jedan sugerira iznadprosjecno koriStenje

marke unutar kategorije proizvoda (Grbac i Meler, 2010:106).

Jedna od marketinskih kategorija mjerila za rast poslovanja, odnosno poslovanja, svakako je
indeks razvijanja marke i kategorije proizvoda (engl. Brand development index). Indeks
razvijanja marke je pokazatelj kojim se mjeri koliko je marka proizvoda prihvaéena od strane
neke grupe potroSaca ili korisnika proizvoda u nekom vremenskom periodu. Indeks razvijanja
kategorije proizvoda pokazatelj je kojim se mjeri koliko je neka kategorija proizvoda
prihva¢ena od strane neke grupe potrosaca ili korisnika u odnosu na prodaju kategorije
proizvoda na cjelokupnom trzi§tu u odredenom vremenskom periodu (Grbac, Meler,

2010:107).

3.4 Mijerila vezana za cijenu

Cijena proizvoda je zapravo nov¢ani izraz kojim se prikazuje vrijednost tog proizvoda te je
jedan od klju¢nih faktora koji utje€u na korisnika ili potrosaca prilikom donoSenja odluke o
kupnji proizvoda. Poduzece donosi odluku o postavljanju razine cijene sukladno svojoj
strategiji cijena, a s kona¢nim ciljem da postigne maksimizaciju dobiti odnosno profita. Tako
se u mjerila vezana za cijenu ubrajaju cjenovna elasti¢nost potraZnje, stopa premijske cijene,
promocijske cijene, snizenje cijena te cijena za ostvarivanje ciljanog povrata (Grbac, Meler,

2010:306).

proizvoda na trziStu. Naime, kada dolazi do promjene cijene, jedno od najvaznijih pitanja je
kako ¢e se koli¢inski mijenjati trziSna potraznja, odnosno kako ¢e se kretati cjenovna
elasticnost potraznje (engl. Price elasticity of market demand). Elasti¢nost sugerira obrnuto
proporcionalni odnos promjene varijable cijene i koli€ine potraznje, dok neelasti¢nost sugerira
status quo odnosno minimalne promjene potraznje uslijed promjena cijene proizvoda (Grbac,
Meler, 2010:119). Ovo se mjerilo koristi kako bi poduzec¢e imalo moguénost mjeriti reakciju u

koli¢ini potraznje uslijed promjene cijene.
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Marketing ima brojne psiholoske utjecaje na potrosaca, a to je posebno izrazeno kod cijene
proizvoda. Vazno je istaknuti kako tijekom razmjene na trzistu dolazi do razmjene izmedu
vrijednosti proizvoda s jedne strane, strane ponudaca, te vrijednosti novca s druge strane,
strane potrosaca. Vrijednost proizvoda je drugacija u ofima potrosaca te navedeno poduzece
mora uzeti u obzir. Mjerilo stopa premijske cijene (engl. Premium price rate) predstavlja udio
razlike izmedu premijske cijene proizvoda kojeg promatramo u odnosu na cijenu
konkurentskog poduzeca. Premijska cijena oznacava ambiciju poslovnog subjekta da ostvari
maksimalnu razinu dobiti (Grbac, Meler, 2010:130). Ovo se mjerilo koristi kako bi se mogla
izvr$iti evaluacija cjenovnog ranga u odnosu na trziSnu konkurenciju. Rezultat koriStenja
ovog mjerila za poduzece je saznanje udjela u kojem cijena proizvoda premasuje usporednu

cijenu.

Kada se govori o psiholoskom utjecaju marketinga na potrosace, neizbjezno je spomenuti
promocijske cijene i snizenje cijena. Naime, kroz promocijske cijene (engl. Promotional
prices) zeli se posti¢i snazniji odaziv potroSaca prema ponudi proizvoda poduzeca, a najéesce
se koristi u kratkom roku. Poduzeée diktira koriStenje promocijskih cijena s ciljem da se to¢no
odredenim proizvodima u to¢no odredenom vremenskom razdoblju smanji cijena na
promocijsku cijenu kako bi se stimulirala prodaja. U trenutku kada poduzece odreduje cijenu
proizvoda, vazno je promatrati kretanje i ponaSanje konkurentskih poduzeca na trzistu.
Snizenje cijena (engl. Price markdowns) predstavlja financijsku razliku izmedu pocetne i
trenutne cijene proizvoda te se ¢esto puta koristi u trenutku kada i konkurentska poduzeca
snize cijene svojih proizvoda ili pak kada poduzece procijeni da je upravo sniZenje cijena
taktika koju treba koristiti za ostvarivanje konkurentske prednosti kroz koju bi se ostvarilo

povecanje potraznje.

3.5 Mjerila vezana uz prodaju i distribuciju

U interesu je poduzeca da se redovno vrSe procjene i predvidanja buduéih dogadaja, uz
svjesnost ograni¢enja takvih aktivnosti. Predvidanja su posebno vazna ukoliko je rije¢ o
predvidanju prodaje na odredenom trzistu koje se postavi za ciljno trziste te u odredenom
vremenskom periodu. Tako se u mjerila vezana za prodaju i distribuciju ubrajaju analiza
vremenskih serija, segmentni udjel prodaje, profitabilnost trziSnog segmenta, povrat od
prodaje, stopa preobrazbe kupaca, prosjecna vrijednost transakcije, udjel transakcija po
potrosacu, broj transakcija po satu, prosjecni broj pojedinacnih proizvoda po transakciji,

ucinkovitost prodajnog osoblja, izloZenost proizvoda na policama, udjel prodaje proizvoda s
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popustom, pokrivenost prodajnim mjestima, dostupnost proizvoda iskazana prihodom prodaje

kategorije proizvoda, koeficijent obrtaja zaliha, udjel troskova zaliha te omjer bruto marze i

troskova zaliha (Grbac, Meler, 2010:305).

3.6 Mijerila vezana uz promociju

Promocija je jedan od najrasirenijih nacina primjene marketinga za rast poslovanja ili
poslovanja. Naime, danaSnje moderno vrijeme obiljezava globalizacija, jednostavna
komunikacija te iznimna digitalizacija i tehnoloski napredak. Upravo se uslijed svih
navedenih dogadaja razvio i digitalni marketing putem kojeg je moguée upravljati trziSnim
komuniciranjem na mnogo jednostavniji nac¢in. No, unato¢ pojednostavljenju komuniciranja s
trzistem, to sve na poduzele stavlja stigmu potrebe za jo§ vaznijim i zahtjevnijim
marketin§kim programom. Stoga se u mjerila vezana uz promociju ubrajaju ucinkovitost
oglasavanja, odnos oglasavanja i prodaje, uinci oglasavanja na Internet stranici, izlozenost

oglasavanju, stopa odgovora, stopa konverzije te neto dobit izravne poste.

Kada je rije¢ o ucinkovitosti oglasavanja, vazno je naglasiti da je upravo oglasavanje segment
marketinga na koji se trosi vrlo veliki dio marketinSkog budZeta. Osim mnogih efekata do
kojih dolazi uslijed pravilnog oglaSavanja, jedan od najznacajnijih efekata je svakako
stimulacija potraznje za odredenim proizvodom ili kategorijom proizvoda, a ¢ime se zeli
posti¢i pozitivna promjena u pogledu maksimizacije dobiti ili profita poduzeéa. Svakako je
vazno da poduzece planira optimalnu alokaciju resursa u izbor medija putem kojih e vrsiti
oglasavanje, a sve u cilju maksimizacije komunikacijskih efekata koje Zeli posti¢i. Samu
ucinkovitost oglasavanja moguce je mjeriti kao umnozak dosega i ucestalosti izloZenosti

oglasnoj poruci (Grbac, Meler, 2010:228).

Nadalje, mogucée je u odnos staviti i oglasavanje i prodaju (engl. Advertising to sales ratio).
Ovim se mjerilom stavljaju u odnos ukupni troSkovi poduzeca u odredenom vremenskom
razdoblju i ukupan prihod od prodaje poduzeca u tom istom vremenskom razdoblju (Grbac,
Meler, 2010:235). Svakako je vazno da se uzme u obzir teZina precizne procjene i odredivanja

utjecaja same aktivnosti oglasavanja na rast prihoda od prodaje (Grbac, Meler, 2010:235).

Kada je rije¢ o digitalnom marketingu, svakako je jedan od najraSirenijih nacina oglaSavanja
onaj putem Internet stranica. Digitalizacijom i modernizacijom poslovanja doslo je i do
digitalizacije marketinga, odnosno moguce je rec¢i kako se sve vise povecava udio ulaganja u

Internet oglaSavanje, primjerice Facebook Ads, Google Ads, Instagram oglasi i sli¢no, dok je
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oglasavanje u klasicnim medijima kao Sto su televizija, radio i sli¢no, sve manje i slabije
zastupljeno. No, ono §to je karakteristicno za digitalno oglasavanje je kako, od vrlo velikog
broja posjetitelja oglasa, tek manji broj njih zaista postanu potrosaci oglasavanog proizvoda.
Za poduzece je iznimno vazno da ima moguénost pracenja i kontrole statistike Internet
oglasavanja. UobiCajeni nacin koji se koristi za takvo pracenje je pracenje stope klikova,
odnosno pracenje sadrzaja koje potrosaci pretrazuju na internetu. Ovim se mjerilom u odnos

stavljaju omjer broja klikova i broj informacija (Grbac, Meler, 2010:241).

3.7 Mjerila vezana uz potrosace

Posljednja skupina mjerila marketinga jesu mjerila vezana uz potrosace. Naime, potroSaci su
za poduzece kljucni jer bez njih nema ni poslovanja. Tako je za poduzece zaista vazno da
poznaje svoje potroSace, da zna koje su njihove potrebe, koji dio potroSaca je stalan, a koji su
povremeni, razlikovati potroSace koji su zadovoljni te one koji nisu zadovoljni. Takoder, od
iznimne je vaznosti za poduzeée prepoznavanje potreba kod potrosaca te analiza konkurencije
u pogledu zadovoljenja tih potreba. Tako poduzece treba odgovoriti na pitanja kao $to su:
,.Sto nudimo potroSacima?“ 1 ,Jesu li poduzete sve potrebne aktivnosti za eventualnu
korekciju cijene, ponude 1 slicno?*. Ono ¢emu bi svako poduzece trebalo teZiti jest stvaranje
dugoro¢no stabilnog odnosa s potrosa¢ima, stvaranje osjecaja pripadnosti i povjerenja kod
potroSaca. Stoga se u mjerila vezana uz potrosace mogu ubrojiti zadovoljstvo potrosaca,
preferencije potrosaca, ocekivana vremenska vrijednost stvarnog potroSaca, ocekivana
vremenska vrijednost moguceg potroSaca, stopa zadrZavanja potroSaca, stopa izgubljenih

potrosaca te povrat od potroSaca (Grbac, Meler, 2010:210).

Kako je ve¢ prethodno spomenuto, za poduzece je iznimno vazno da potroSaci budu
zadovoljni. Upravo se mjerenjem zadovoljstva potrosaca zeli pokazati na kojoj su razini
ispunjena ocekivanja, Zelje 1 potrebe potroSaca. Zadovoljstvo potroSaca je mjerilo koje je
najcesc¢i predmet kada su u pitanju istrazivanja trziSta te upravo ovo mjerilo koristi najveci
broj poduze¢a. Svako poduzee koje zaista tezi stvaranju kvalitetne i1 snazne veze s
potrosacima, treba mjerenje zadovoljstva potroSaca imati u svojoj poslovnoj praksi kao nesto

Sto se provodi na redovnoj i kontinuiranoj bazi, a ne povremeno.

Na taj se nacin potrosacu daje do znanja da je vazan i da poduzece cijeni njegovo misljenje.

Time dolazi do dodatnog osnazivanja veze izmedu potrosaca i poduzeca, a samim time i
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potencijalno do rasta poslovanja 1 trziSnog udjela, kao posljedice razvoja odnosa s

potro$acima.

Ostvariti 1 zadrzati odanost potrosaca poduzecéu i njegovom proizvodu ili kategoriji proizvoda,
pothvat je kojem bi trebalo teziti svako poduzeée koje sudjeluje na trzistu. No, mnogo je
jednostavnije pridobiti potrosaca da isproba neki proizvod nego ga zadrzati kao odanog
potrosaca. Upravo u stvaranju te odanosti potrosaca dolazi do izrazaja vaznost i doprinos
marketinga. Provodenjem financijskih analiza moguce je prikazati i dokazati kako akvizicija
novih potrosaca stvara vrlo velik financijski teret za poduzece, dok je za zadrzavanje

postojecih potrosaca potrebno puno manje financijskih ulaganja.

Ukoliko se proucava stopa zadrzavanja potroSaca (engl. Retention rate), moguce je reé¢i kako
je to rezultat analize broja potroSaca koje ima poduzece na kraju nekog vremenskog perioda, u
omjeru s brojem potrosaca ali na poCetku tog istog vremenskog perioda. Kao rezultat ovog
omjera, dolazi udio potroSaca koji su se okrenuli nekim konkurentskim proizvodima, odnosno
konkurentskim poduzeéima. Sto je stopa zadrzavanja potrodaca visa, to znaci da je poduzeée

sposobnije izgraditi kvalitetni i dugoro¢ni odnos sa svojim potrosacima.
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4. POVRAT ULAGANJA U DIGITALNOM MARKETINGU

ROI (engl. Return on investment) ili povrat ulaganja je metrika marketinga kojom se saznaje
koliko poduzece ostvaruje poslovne dobiti ili profita u odnosu na uloZene resurse. Drugim
rijeCima, ovom se metrikom zeli istraziti i dokazati efektivnost investicije. Ukoliko se
sagledava u kontekstu digitalnog marketinga, povrat ulaganja moguce je sagledati kao odnos

izmedu ostvarene poslovne dobiti ili profita i uloZenih resursa u marketinske aktivnosti.

Srz svake kampanje koja se provodi u sklopu digitalnog marketinga je zapravo pracenje
ispravnih marketinSkih metrika, a s ciljem da se tocno i precizno odredi ROI. Ukoliko se
gleda sa stajaliSta marketin$kih metrika, moguce je izdvojiti devet metrika koje se koriste u
digitalnom marketingu, a putem kojih je mogucée pratiti i utjecati na povecanje ROI

pokazatelja za poduzece.

S tim bi se ciljem trebali pratiti broj posjetitelja na Internet stranici, online sadrzaj s najboljim
u¢inkom, odrediSne stranice s najboljim uc¢inkom, stopa odbijanja, kretanje broja pratitelja na
drustvenim mreZama, postignuti broj potencijalnih potrosaca (engl. Leadova) iz aktivnosti
digitalnog marketinga, troskovi po ostvarenom kontaktu s potencijalnim potro$acem, uéinak

objava na dru$tvenim mrezama te greske engl. Bugs) na Internet stranici (arbona.hr).

4.1 Specifi¢nosti izracuna ROI

Kada je rije¢ o izracunu ROI pokazatelja, nije uvijek moguce izracunati ROI po formuli za
neku marketinsku aktivnost, posebno kada se radi o tzv. Inbound marketingu. Izra¢un povrata
na ulaganje za investiciju je zahtjevan proces koji moze biti kompleksan zbog numerickog
prikazivanja odredenih stavki iz marketinga, a koje nisu tako lako precizno formirane. Vazno
je istaknuti kako viSe faktora ima utjecaj na kona¢nu prodaju, ¢ime je joS$ teze odrediti koja je
stavka ili koji je dio marketinSke aktivnosti bio trenutak odluke kod potrosSaca za kupnju

nekog proizvoda ili usluge iz marketinske aktivnosti.
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Ako se govori o najjednostavnijem izraGunu ROI pokazatelja, onda je moguce rec¢i kako

osnovna formula za izracun glasi:

ROI = (porast prodaje — trosak marketinga) / troSak marketinga.

Primjerice, ako nekom poduzeéu prodaja poraste za 1.000 USD, s troSak marketinskih

aktivnosti bio je 100 USD, ROI pokazatelj ¢e se izracunati kako slijedi:
ROI = (1.000 USD — 100 USD) / 100 USD = 900 %.

Temeljem prethodno navedenog primjera, moguce je zakljuciti kako je izratun ROI
pokazatelja vrlo jednostavan, no ono $to je vrlo vazno za izratun ovog pokazatelja je to Sto se
ROI pokazatelj na ovaj nacin racuna s velikom koli¢inom nagadanja. Naime, pretpostavlja se
da je ukupni mjese¢ni rast prodaje direktno povezan i primjenjiv s marketinSkim aktivnostima
koje poduzece provodi. Da bi ROI pokazatelj bio od znacenja za marketinske stru¢njake,
vazne su usporedbe. One se najcesce rade na mjeseCnoj bazi, posebno prodaja proizvoda iz
kategorije proizvoda u mjesecima prije nego je plasirana marketin§ka kampanja jer se na taj

nacin najjednostavnije povezuju rezultati prodaje s marketin§Skom aktivnoscéu.

Da bi se zaista izracunao utjecaj, moguce je malo izmijeniti pocetnu formulu za izra¢un ROI
pokazatelja. KoriStenjem 12-mjesecne, odnosno godisnje marketin§ke kampanje, moguce je
izraCunati postojeci trend prodaje. Tako na primjer, ako u poduzeéu, odnosno odjelu prodaje
uoce da postoji odredeni udio prirodnog rasta u prosjecnom udjelu od 4% mjesecno za period
od 12 mjeseci, tada izratun ROI pokazatelja za marketinsku aktivnost treba iskljuciti tih 4%

prirodnog rasta iz izracuna rasta prodaje. Tako izracun izgleda kako slijedi:
ROI = (porast prodaje — prosjecni prirodni rast - troSak marketinga) / troSak marketinga.

Pa ako se navedeno provede kroz primjer na poduzecu, u kojem navedeno poduzece ostvaruje
prosjecno 4% prirodnog rasta uz mjesecni troSak od 10.000 USD marketinskih troskova te
ostvaruje rast prodaje od 15.000 USD. Prvo se treba izracunati koliko iznosi prirodni rast u

nov¢anom ekvivalentu: 4% od 15.000 USD iznosi 600 USD mjesecno.
Odnosno, ako se u formulu stave brojevi, onda izgleda kako slijedi:

ROI = (15.000 USD - 600 USD — 10.000 USD) / 10.000 USD = 44 %.
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Za usporedbu, kada se prirodni rast ne bi iskljucio iz izracuna, ROI bi iznosio 50%. Tako je
moguce zakljuciti kako je izuzece prirodnog rasta iz izraCuna ROI pokazatelja smanjilo ROI
za samo 6% pa ROI iznosi 44% $to je i dalje vrlo pozeljno. No, u poslovnoj praksi su ROI
pokazatelji kod poduzeca mnogo skromniji pa samim time izuzece prirodnog rasta znaci da je

razlika mnogo znacajnija nego u prethodno datom primjeru.

Nadalje, poduzeca koja ostvaruju negativne vrijednosti rasta prodaje, vrednuju i usporavanje
negativnog trenda uspjehom. Primjerice, neko poduzece biljezi pad prodaje od prosjecno
1.000 USD mjesecno kroz prethodnih 12 mjeseci te 500 USD koji su rezultat marketinske
kampanje pa je pad prodaje samo 200 USD tog mjeseca, kalkulacija ¢e uzeti u obzir iznos od
800 USD koje poduzeée nije izgubilo unato¢ negativnom trendu rasta prodaje. Stoga, iako
poduzeée biljezi pad prodaje, marketinske aktivnosti koje ovo poduzeée provodi imaju ROI
od 60% (ROI = (800 USD — 500 USD) / 500 USD), §to zapravo predstavlja iznenadujuce
dobar povratak ve¢ u prvom mjesecu provodenja marketinske kampanje, ¢ime poduzeée ima

priliku zastititi svoju prodaju.

Unato¢ svemu prethodno navedenom, a kroz §to izracun i analiza ROI pokazatelja djeluje kao
vrlo jednostavan zadatak, preostaje jo§ izazov vremenskog okvira. Naime, marketing i
marketinske aktivnosti imaju dugoro¢ne efekte koji se postizu kroz viSestruke procese koji
vode do rasta prodaje kroz vrijeme. Prethodni primjeri koji su napisani u kontekstu mjerenja
ROI pokazatelja iz mjeseca u mjesec, zapravo su vrlo pojednostavljeni primjeri. U poslovnoj
praksi je viSe vjerojatno da bi se taj isti vremenski okvir proSirio na nekoliko mjeseci ili ¢ak
godinu dana. Kretanje ROI pokazatelja prati kretanje marketinskih aktivnosti, odnosno
marketinske kampanje. U pocetku, kada se kampanja tek plasira na trziste, ROI je na nuli ili
vrlo niskim razinama u periodu kada kampanja penetrira na ciljno trziste. Kako vrijeme
odmice, trebao bi se dogoditi rast prodaje, a kumulativni ROI marketin§ke kampanje bi trebao

izgledati puno bolje u obliku rastuceg pokazatelja.

4.2 Analiza u¢inaka mjerenja ucinkovitosti marketinskih aktivnosti

Istrazivanje o primjeni marketinske revizije i analize ucinaka mjerenja ucinkovitosti
marketinskih aktivnosti provedeno je u cetiri zemlje, Portugalu, Rumunjskoj, Tajvanu i
Australiji. Na taj se na¢in moglo kvalitetno ispitati prethodno navedeno s obzirom da se radi o
Cetiri potpuno razli¢ite zemlje, u razli¢itom stupnju razvijenosti te razli¢itom funkcioniranju

trziSta. No, za potrebe ovog zavrSnog rada, uzeti ¢e se u obzir samo zakljucci vezani za
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Portugal i Rumunjsku. Osnovna problematika istrazivanja je ta da se sva poduzeca koja su
sudjelovala u istrazivanju suoCavaju s problemom mjerenja ucinkovitosti marketinSkih

aktivnosti (Cvitanovié, 2019).

Analizom rezultata istrazivanja prikupljenih odgovora iz Portugala, moguce je zakljuciti kako
se u poslovnoj praksi, zaposleni na rukovodeé¢im pozicijama u marketingu, kao §to su
direktori marketinga, ponajvise prate metrike prihoda od prodaje, prodajne marze, relativnih
cijena, trziSnog udjela, povrat od ulaganja, indeks zadovoljstva potrosaca, svijest o marki i

penetraciju na trziste (Cvitanovi¢, 2019).

Ono §to je interesantno je rezultat da voditelji odjela marketinga u ispitanim poduzeéima nisu
jako zadovoljni postoje¢im metrikama za mjerenje uspjesnosti marketinga, odnosno njihovom
adekvatno$c¢u. Naime, svega 41% ispitanika izjasnilo se da je zadovoljno navedenim, 32% se
izjasnilo ni da je zadovoljno, niti da nije, dok je ¢ak 27% njih reklo da nije uopce zadovoljno
(Cvitanovi¢, 2019). Kod ispitanih poduzeéa, trec¢ina njih (31%) provodi marketinSku reviziju
jednom godiSnje te se tada ocjenjuje adekvatnost marketinSkih aktivnosti koje se provode u

poduzecu.

Kada se sagledaju rezultati poduzeca iz Rumunjske, moguce je zakljuciti da neSto manje od
pola ispitanih poduzeca, njih 43,33% povremeno vr$i reviziju svoje primjene poslovne
strategije, a 53,33% njih kontinuirano vrsi kontrole i analize implementacije istih. Takoder,
oko dvije trecine ispitanih poduzeca (63,33%) vrsi analizu svoje uspjeSnosti na trziStu, a
76,66% menadzera izjasnilo se kako im provodenje marketinSke revizije i1 mjerenja
ucéinkovitosti marketinskih aktivnosti omogucuje bolji uvid i poboljsanje trzisne pozicije,
trziSnog udjela, konkurentnosti, ispravnosti provodenja marketinskih strategija i slicno

(Cvitanovi¢, 2019).

Ako se sagleda istrazivanje provedeno na podrucju grada Zagreba, misljenje odgovornih
osoba u marketingu proucavanih poduzeca bilo je to da je od ukupne ocjene 5, prosjecna
ocjena za tvrdnju da je vazno da marketing ima moguénost mjeriti svoju vrijednost i doprinos
financijskoj uspjesnosti poduzeca bila prosjecna 4,34. Isto tako, svaki cetvrti ispitani voditel]
ili direktor marketinga procijenio je kako je upravi poduzeca u kojoj radi vrlo vazno da postoji

mogucnost mjerenja vrijednosti marketinga i doprinosa financijskoj uspjesnosti poduzeca.

Udio poslovnih subjekata u kojima je doslo do podizanja razine svjesnosti (znacajno odnosno

u manjoj mjeri) o potrebi i koristima metrike marketinga, statisticki znacajno je visi u odnosu
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na poslove subjekte u kojima je je svjesnost ostala na istoj razini (Naki¢, 2016:59). Takoder,
testom jednakosti proporcija utvrdena je statistiCki znaCajna povezanost razine svjesnosti
unutar poslovnih subjekata o potrebi i koristima primjene metrike marketinga promatrana
unatrag pet godina i razine vaznosti koju uprava poslovnog subjekta pridaje moguénost da

marketing mjeri doprinos poslovanju u odnosu na poslovne (Nakié¢, 2016:59).

Zaklju¢no, udio poduzeca koji imaju praksu mjeriti uc¢inke marketinskih aktivnosti i to
sustavno je svega jedna treCina, no svejedno isto toliko poduzeca nije sigurno ima li
marketing utjecaja na financijsku uspjesnost poduzeca. Osim toga, svakako je vazno istaknuti
problematiku svjesnosti o potrebi provodenja metrike marketinga i mjerenja koristi od
marketinkih aktivnosti. Naime, sukladno istraZivanjima, pokazalo se kako postoji razlika
izmedu same svjesnosti o potrebi provodenja mjerenja utjecaja marketinkih aktivnosti na
poslovanje poduzeca i razinu vaznosti i paznje koju menadzment poduzeca daje, odnosno

pruza za provodenje samog mjerenja (Naki¢, 2016).

Navedeno je zanimljivo za istrazivanje iz razloga §to, unato¢ manjku vaznosti i paznje koja se
pridaje za moguénost mjerenja ucinaka marketinskih aktivnosti, u vecini promatranih
poduzeca prisutna srednja ili visoka razina ocekivanja za marketin§ke aktivnosti i njihov

utjecaj na rast poslovanja poduzeca.

4.3 Koristenje digitalnih mreZa i online okruZenja za postizanje uspjeha

Poslovanje poduzeca u 21. stoljeu svakako je obiljezio strelovit razvoj tehnologije, a
posebno ukoliko se govori o razvoju i porastu utjecaja drustvenih mreza. Vec je ranije
spomenuto kako suvremeno, moderno poduzeée mora biti u moguénosti pratiti promjene na
trziStu i pratiti trendove u okolini, odnosno svijetu. No, ono §to je potrebno ocekivati tijekom
poslovanja jest svakako velika brzina i nepredvidivost promjena na trzitu, rizi¢nost,
dinami¢nost te neizvjesnost tijekom sudjelovanja na globalnom trzistu. Navedeno je
neophodno, uz pracenje konkurentnih poduzeca, njihove cijene i pruzene kvalitete roba i

usluga.

Prethodno spomenut utjecaj globalizacije na poslovanje poduzeca svakako je moguce
sagledati i sa stajalista utjecaja Interneta. Kako se dogadala ekspanzija utjecaja globalizacije
te probijanje u sve sfere i dijelove, odnosno ¢imbenike trzista, ocekivano je doSlo do
prepoznavanja potencijala koji se krije upravo na Internetu. Poduzeca koja su bila medu

prvima u pogledu prepoznavanja tog potencijala jesu poduzeca koja ulazu znatne napore kako
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bi se na vrijeme prepoznavale promjene i potencijali prisutni na trzistu. Razvojem drustvenih
mreza te njihova velika popularizacija dovela je do toga da su poduzeca zapravo prepoznala
potencijal u pogledu koriStenja upravo drustvenih mreza za poveéanje prodaje, 0dnosno

poticanje rasta poslovanja.

Ono §to je moguce istaknuti kao jednu od najvaznijih prednosti u koristenju druStvenih mreza
kao dijela digitalnog poslovanja poduzeca je apsolutna neograni¢enost U prostornom i
vremenskom okviru. Kako se dogodio ekstremni porast u koristenju drustvenih mreza, on je
bio popracen razvojem jo$ vecih moguénosti i opcija na njima. Time je moguce re¢i da se
komunikacija razvila i istakla kao jedna od glavnih znacajki, odnosno pokretaca drustvenih
mreZa i njihove uloge u poslovanju poduzeca. Upravo se na ovaj nacin i razvio digitalni

marketing.

To je zapravo noviji oblik marketinga, razvijen kao posljedica razvoja globalizacija,
modernizacije i digitalizacije u 21. stoljecu. Jedna od glavnih uloga digitalnog marketinga za
poslovanje poduzeca jesu znatne mogucnosti za oglasavanje i promociju proizvoda, odnosno
roba i usluga poduzeca. Svako poduzece koje poveze svoje poslovanje s drustvenim mrezama
ima zadatak pratiti i drzati korak s daljnjim razvojem tih mreza, dok se na svakodnevnoj bazi
analiziraju postojece i traZe, istraZuju i isprobavaju nove tehnike i naéini na koje je moguce

proizvesti kvalitetnu dodanu vrijednost iz drustvenih mreza.

Ukoliko se govori o samom kori$tenju drustvenih mreza i tehnologija, moguce je razlikovati
tri razine na kojima se iste koriste. Prva razina je postupna razina, kroz koju dolazi do manjih
unaprjedenja u poslovnim procesima, a to se najée$¢e odnosi na kontakte s korisnicima,
potrosacima ili kupcima. Sve se vise popularizira koristenje chat-a na internetskim stranicama
poduzeca i slicno. Na drugoj razini dolazi do veée razine implementacije drustvenih mreza u
poslovanju i to na nacin da se povezuje poduzece direktno s potroSacem ili kupcem. U ovom
slucaju je zaposlenik poduzeca u direktnom kontaktu s kupcem te stvara odredeni odnos s
njim. Ovdje je od presudne vaznosti da se na Upite kupaca odgovara u $to kracem roku, sa §to
tocnijim informacijama. Ako se pogleda treCa razina koriStenja druStvenih mreza u
poslovanju, karakteristi¢no je da se provodi kompletna digitalna transformacija poslovanja, a
koja ukljucuje cjelokupnu organizacijsku shemu poduzeca. Cilj ove razine je postizanje

suglasja unutar poduzeca 0 poslovanju na drustvenim mrezama.
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4.3.1 Mijerenje uspjeha na drustvenim mreZama

Kao i u svakom drugom segmentu poslovanja, tako se i poslovanje ili uspjeh poslovanja na
drustvenim mrezama treba i mora mjeriti. Kada se govori 0 ovoj temi, svakako je vazno
naglasiti kako je poslovanje na druStvenim mreZzama iznimno kompleksno. Poduzeca ulazu
vrlo velike i znacajne resurse, §to kapitalne Sto ljudske, u digitalni marketing, odnosno
marketing druStvenih mreza. Razlog tome je taj $to nije dovoljno jednostavno imati poslovne
profile na svim drustvenim mrezama. Svaki profil treba pruzati dovoljnu koli¢inu informacija,
koje se trebaju objavljivati redovno, svaki drugi ili svaki dan, u vrijeme kada najvise korisnika
pretrazuje drustvene mreze, uz istovremeni zadatak da sadrzaj koji se objavljuje bude

zanimljiv, drugaciji i razli¢it od konkurencije.

No, za mjerenje uspjeSnosti poslovanja na drustvenim mrezama nije dovoljan broj pratitelja
(engl. Follower), svidanja (engl. Like) i slicho. Ono §to zapravo ¢ini uspjeh na drustvenim
mrezama jesu aktivni pratitelji, odnosno posjetitelji poslovnog profila koji ostavljaju
komentare na objave, stavljaju svidanje, dijele sadrzaj na svojim profilima i sli¢no. Dakle,
aktivnim pratiteljima smatraju se pratitelji, odnosno posjetitelji koji su aktivno ukljuéeni u
poslovanje na drustvenim mreZzama. Stoga je moguce reéi da je glavni ¢imbenik uspjeha na
drustvenim mrezama kada su pratitelji i korisnici poslovnog profila toliko zainteresirani i
potaknuti da na svoju inicijativu dijele sadrzaj poslovnog profila, komentiraju i objavljuju, a

bez da ih je bilo potrebno uvjetovati primjerice nagradnom igrom.

Osim navedenog, jedan od glavnih nafina mjerenja uspjeha na druStvenim mreZama je
svakako mjerenje prodaje. Unazad nekoliko godina sve je popularnija online prodaja putem
drustvenih mreza. Prije popularizacije Internet prodaje, druStvene su se mreze Koristile za
zabavu i povezivanje s drugim ljudima. No, poduzeca su prepoznala potencijal te pocela
koristiti prisutnost i veliku koncentraciju ljudi na drustvenim mrezama te iskoristili navedeno
za plasiranje svojih proizvoda i usluga. Tako su se mnoga poduzeca odlucila kanalizirati
odredeni dio svoje prodaje na digitalni nac¢in. Osim $to su sami tro$kovi manji, jer nema
potrebe za zaposlenicima kao $to su potrebni u fizickim prodajnim mjestima, sama prodaja je
mnogo jednostavnija i brza. Samim time, mnogo je jednostavnije pratiti rezultate prodaje,

odnosno mjeriti uspjesnost poslovanja na drustvenim mrezama.

Stranica | 25



5. ZAKLJUCAK

Moderno je vrijeme dovelo do razvoja modernog trzista na kojem dolazi do vrlo brzih i naglih
promjena u zahtjevima i potrebama kupaca, odnosno potrosaca, jo§ brzim razvojem i
napretkom tehnologije, a uslijed ¢ega dolazi do rasta trziSnog natjecanja. Uslijed svega
navedenog, poduzeca, sudionici trziSta, stvaraju potrebu za izgradnjom unutarnjih
instrumenata, alata i mehanizama kojima ¢e se prikupljati 1 analizirati informacije, a na

temelju Cega Ce se stvoriti ispravan i najbolji odgovor na zahtjeve trzista.

Razvojem modernog trzista doslo je i do znaCajnog razvoja marketinga, gdje su poduzeca
prilicno usla u eru znacajnih marketinskih ulaganja. Kao i svako drugo ulaganje, odnosno
investiciju, potrebno je mjeriti povrat na ulozeni kapital i resurse. Razvojem svijesti 0 moci
marketinga, razvila se i svjesnost o tome da svaka marketinska aktivnost treba biti
promisljena i dobro isplanirana, a iza nje treba stajati neopipljiv i upitan marketinski rezultat
ili efekt. Na taj se nacin pred marketing postavlja prepreka ocekivanja da za svaki marketinski
program i za svaku marketinsku aktivnost mora postojati definirani cilj ili viSe njih, a ¢ije se

ostvarenje mjeri i kontrolira.

Moguce je istaknuti samu vaznost provodenja redovnih kontrola i analiza u marketingu, a
kako bi se vodilo ra¢una o utjecaju marketinskih aktivnosti na uspjeSnost poduzeca. Pravilnim
1 redovnim analiziranjem svih aspekata marketinga u poduzecu, kontrolom 1 korekcijom,

moguce je ostvariti rast prodaje, povoljne financijske rezultate, trzi$ni rast i sli¢no.

Stoga je moguce zakljuciti da, ukoliko neko poduzece ima za cilj postizanje pozitivnog
utjecaja na svoj financijski uspjeh, odnosno dobit samog poduzeéa te uspjesnost marketinga,
revidirati 1 analizirati ¢e se u kojoj mjeri su ostvareni prodajni ciljevi i planovi, je li ostvareno
povecanje trziSnog udjela, je li doslo do porasta prihoda od prodaje, koliko iznosi pokazatelj
profitabilnosti, koliko su potrosaci zadovoljni kvalitetom pruZenih proizvoda ili usluga, na
kojoj je razini zadovoljstvo distributera, kakva je konkurentnost poduzeca i sli¢éno. Analizom
odgovora na navedena pitanja, poduzeée se treba okrenuti jednoj od tri strategije
konkurentskog pozicioniranja: strategiji koja svoj fokus stavlja na razvoj konkurentnosti kroz
razvoj odrzive konkurentske prednosti, strategiji razvoja konkurentnosti kroz razvoj vrhunske

usluge i odnosa s kupcima ili tre¢oj, strategiji s fokusom na inovacije.
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