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1. UVOD

1.1 Problem istrazivanja

Razvoj informacijske tehnologije, proces digitalizacije, i evolucija digitalnog marketinga su tijekom
posljednjeg desetljeca znacajno utjecali na poslovne i marketingke strategije (Seri¢ i sur. 2023 b).
Promjene u poslovanju su slijedom toga vidljive u mnogim sferama (Rozga i sur. 2013; Seri¢ i
Lueti¢, 2008). Novi pristupi se posebno ocituju u komunikaciji s ciljanim potrosacima (Melovié i sur.

2022; Jaksi¢ Stojanovi¢ i Seri¢, 2021; Fotova Cikovi¢, 2020).

Digitalni marketing se razvijao kao specificna disciplina, na korijenima direktnog marketinga
(Yuvaraj i Indumathi, 2018). Tijekom posljednjih desetljeéa intenzivan razvoj znacajno doprinosi
dosegu ciljanih potrosaca posebno putem drustvenih mreza (Melovic i sur. 2022; Borovac Zekan i
sur. 2011). Metrike marketinga, kao specificni kontrolni alati sve ve¢u ulogu imaju u kontrolingu.
Tako istrazivanja poveznica izmedu metrika marketinga i optimizacije promocije na drustvenim
mrezama postaju imperativ za jacanje ucinkovitosti marketinskih alata. Ovi novi alati kontrolinga u
marketingu posebno su znacajni u gospodarstvu malih post tranzicijskih zemalja koje se trebaju
ubrzano prilagodavati standardima razvijenih ekonomskih trzista (Seri¢, 2019 b). Danas, kako bi
poduzece bilo uspjeSno u marketinskim aktivnostima, klju¢no je razumjeti poznavati i primjenjivati
odgovarajuée digitalne marketinske mjerne instrumente (Jak3i¢ Stojanovi¢ i Seri¢, 2020). Autor
Damian Ryan u "Understanding Digital Marketing" istice kako digitalna era zahtijeva od
marketinskih strucnjaka da razumiju kako koristiti digitalne platforme, ukljucuju¢i drustvene
mreze, za privlacenje i angaZiranje ciljne publike. Poseban naglasak je na razumijevanje interakcije
medu klju¢nim marketinskim pokazateljima, koji mogu utjecati na trZiSne ishode. To predstavlja
osnovu za kreiranje efikasnih marketingkih strategija i donogenje strate$kih poslovnih odluka (Seri¢
i sur. 2023 a; Seri¢ i sur. 2023 b; Krishnaprabha i sur., 2019). Marketinske metrike omogucavaju
struénjacima da prate napredak i prilagode marketinske taktike kako bi ostvarili postavljene ciljeve
(Seri¢ i Lukovi¢, 2013). Ovim se alatima analiziraju zakonitosti i promjene u ponasanjima potro$aca
(Seri¢, 2011; Mihi¢ i Seri¢, 2008). U kontekstu upravljanja marketingom na dru$tvenim mrezama,
metrike ukljucuju raznolike pokazatelje kao Sto su posjecenost, stopa konverzije, angazman
korisnika na drustvenim mreZama, stopa klikova, ROA (eng. Return on assets) i druge (Tuten i
Solomon, 2017). Pra¢enjem ovih pokazatelja, poduze¢a mogu procijeniti u¢inkovitost marketinskih
aktivnosti i identificirati aspekte koji zahtijevaju dodatna poboljSanja, ovisno o trzistima na kojima
se predstavljaju i promoviraju (Seri¢ i sur. 2010) . Analiza pomocu marketinkih metrika pruza

dublji uvid u ponasanje potrosaca, omogucavajuci razvoj uspjesnijin marketinskih strategija koje



doprinose vecoj i uspjesnijoj konverziji. (Grbac i Meler., 2010)

Danas marketinSke metrike postaju neophodan instrument za mjerenje privlia¢nosti i efikasnosti
marketinskih kampanja, a posebice su neizostavne u koristenju drustvenih mreza (Kartajaya,
Setiawan i Kotler., 2021). lako se metrike sve ¢esce istrazuju, istrazivanja specifi¢ne prirode njihove
meduzavisnosti s optimizacijskim taktikama promocije su joS uvijek rijetke, slijedom cega je
odabrana tema ovoga rada. U ovom kontekstu, metrike marketinga, prema Seri¢u i suradnicima
(2020), imaju kljuénu ulogu u otkrivanju komparativnih prednosti i omogucavanju usporedbe
podataka medu razli¢itim poslovnim subjektima. Medutim, prema Barkovicéu i suradnicima (1986),
implementacija marketinskih metrika moZe biti oteZzana zbog razliCitih barijera, ukljucujudi
nedostatak informiranosti i otpor promjenama u poduzeéima. Stoga, kako Grbac i Meler (2010)
sugeriraju, klju¢no je osigurati ukljuenost stru¢njaka kompetentnih za implementaciju principa
"znam, Zelim, mogu" u svrhu poboljSanja poslovnih procesa i uspjesne primjene marketinskih
metrika. Odabir teme diplomskog rada je posljedica i osobnog studentskog radnog iskustva za
brend Mushroom Cups. To je novi hrvatski brend kave s aromom gljiva. Mushroom Cups, izbor
poslovnog slucaja za ovu analizu omogudio je da se detaljno analizira koristenje marketinskih
metrika u stvarnom poslovnom kontekstu poduzeca i dostupnih podataka i informacija potrebnih
za provedbu istrazivanja. Osim evaluacije primijenjenih metrika, istraZivanje obuhvaca iraspravu o
predloZzenim prilagodbama i specificnim metrikama koje bi mogle unaprijediti upravljanje

promocijom, posebno na drustvenim mrezama.
1.2 Predmet istrazivanja

Izlozeni problem istrazivanja vodi do definiranja predmeta istrazivanja. U kontekstu teorije i
prakticne primjene, fokus je na proucavanju kako se marketinske metrike koriste u upravljanju
promocijskim aktivnostima na druStvenim mrezama. lzvidajnim istraZivanjem obuhvaéene su
mnoge sfere gospodarstva. Ovi suvremeni marketinski alati posebno se intenzivno koriste u
pozicioniranju i promociji novih specijaliziranih turisti¢kih proizvoda (Seri¢ i Jaksi¢ Stojanovi¢, 2020;

Seri¢ i sur. 2020; Seri¢, 2019 c).

Valja istaknuti da je primjena marketinskih metrika u praksi ¢esto ogranicena, pri ¢emu se mnoge
organizacije oslanjaju na tek nekolicinu ustaljenih metrika, zanemarujuci pritom dublje analize i
optimizaciju promocije (Seri¢ i sur., 2020). Medutim, razumijevanje i implementacija marketingkih
metrika postaje kljuéno za efektivho upravljanje promocijom na drustvenim mreZzama,
omogucavajuéi bolje ciljanje, vec¢i angazman korisnika i poboljSanje povrata ulaganja. Marketinske

metrike pruzaju temelj za analizu, razvoj, provedbu i upravljanje promocijskim aktivnostima, te



igraju vaznu ulogu u povedéanju efikasnosti i isplativosti promotivnih kampanja na drustvenim
mrezama (Seri¢ i sur., 2019). Ove metrike omoguéavaju poduzeéima da prate klju¢ne pokazatelje
uspjeha, identificiraju trendove i prilagode strategije kako bi se postigao optimalan rezultat.
Takoder, vazne su za mjerenje ROI-a marketinskih inicijativa, osiguravajuci da se resursi koriste na
najucinkovitiji mogudéi nacin. Metrike koje se koriste u digitalnom marketingu obuhvacaju Sirok
spektar indikatora, od analitike web stranica, angazmana na drustvenim mrezama, efikasnosti email
kampanja, do SEO performansi i uspjeha PPC oglasavanja. Svakako postoje i detaljnije analize poput
stope otvaranja email poruka i klikova, broja pratitelja i interakcija na drustvenim platformama. U
ovome radu su odabrane metrike koje se uglavnom prate pomocu Meta Ads Managera. Neke od

osnovnih metrika Meta Ads Manager su:
o  Metrike pomocu klikova (CPC, CPM, CTR)
e Konverzijske metrike
e ROIiROAS

Primjena marketinskih metrika omogucava stru¢njacima iz podrucja marketinga dublje razumijevanje
potrosackih navika i omogucduje im da prilagode svoje marketinske inicijative za Sto vecu optimizaciju
performansi. Ovo je klju¢no u kontekstu dinami¢nog trzista gdje se zahtijeva visoka razina
fleksibilnosti marketinskih strategija kako bi se uspjeSno odgovorilo na stalne promjene. Upotrebom
metrika smanjuje se neizvjesnost prilikom donosenja marketinskih odluka i povecéavaju izgledi za

uspjeh u razli¢itim poslovnim segmentima.

U okviru promocije na drustvenim mrezama, koja predstavlja sredisnji predmet ovog diplomskog
rada, primjenjuju se odredene metode za pracenje i analizu uspjeSnosti koje se mogu smatrati
marketinskim metrikama. Analizom vec upotrebljavanih metrika ocijenjen je njihov utjecaj na
uspjesnost promocije na drustvenim platformama. Nadalje, na temelju analize, predloZene su i
dodatne metrike za koje se smatra da bi mogle dodatno doprinijeti optimizaciji i poboljSanju
promocijskih aktivnosti na drustvenim mrezama, ne samo u smislu povecanja angazmana i
zadovoljstva ciljane publike, ve¢ i u smislu pozitivnog utjecaja na opdéi uspjeh i vidljivost brenda ili

organizatora na digitalnim platformama.



1.3 Istrazivacka pitanja
Ovaj rad sadrZi dva temeljna istraZivacka pitanja, koja glase:
IP 1 Doprinosi li koristenje marketinskih metrika efikasnijoj promociji putem drustvenih mreza?
IP 2 Doprinosi li koristenje marketinskih metrika optimizaciji promocije putem drustvenih mreza?
Neka od potencijalnih pomo¢énih istraZivackih pitanja:
IP 1.1. Jesu li u€inci e-promocije razli¢iti na razli¢itim drustvenim mrezama?

IP 1.2. Imaju li razlic¢ite promotivne aktivnosti na drustvenim mreZama razli¢it utjecaj na uspjeh e-

kampanje?
IP 2.1. Utjecu li razliciti pristupi marketinskoj kampanji na konverziju potencijalnih kupaca?

IP 2.2. Postoji li korelacija izmedu vrsta promotivne poruke koristene u e-kampanji i uspjeSnosti ROA?
1.4 Ciljevi istrazivanja

Na temelju postavljenih istrazivackih pitanja, ovo istraZzivanje ima za cilj evaluirati efikasnost i
primjenjivost marketinskih metrika koje se koriste za nadzor i upravljanje promocijom na drustvenim
mrezama. Ciljevi istraZivanja ukljuuju analizu ucinkovitosti trenutno koristenih metrika u
konkretnom poslovnom slucaju i ocjenu potencijala dodatnih marketinskih metrika koje bi mogle
unaprijediti ucinkovitost i konkurentske sposobnosti oglasavanja poduzeca. Cjelokupni zadatak
istrazivanja je identificirati u¢inkovite marketinske metrike koje mogu znacajno doprinijeti efikasnosti

promocije i optimizaciji promocije putem drustvenih mreza.

Istrazivacki ciljevi prvo su teorijski razradeni i argumentirani slijedom iscitane literature, a u drugom
dijelu rada, slijedom nalaza provedenog istrazivanja. Argumentirani su prijedlozi efikasne primjene
marketinskih metrika na drustvenim mrezama. Slijedom nalaza provedenog istrazivanja u radu je
ukazano na kompetencije onih koji koriste analizirane marketinske metrike u praksi promocije na
primjeru konkretnog poslovnog slucaja. U konacnici, predloZzene su i dodatne marketinske metrike
koje bi mogle unaprijediti kvalitetu i efikasnost promocije na drustvenim mrezama. Osim toga, istraZit
¢e se i trenutna percepcija o izazovima u primjeni marketinskih metrika kroz intervjue s

menadZmentom, te ¢e se razmotriti kako ti stavovi utjecu na prijedloge za uvodenje novih metrika.

Zavrsni dio rada ukljucuje procjenu zadovoljstva korisnika u kontekstu trenutno koristenih metrika



Mushroom Cups poduzeca, s ciljem procjene njihove vrijednosti u odrzavanju konkurentske pozicije i

povecanju trziSnog udjela.
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1.5 Metodologija istraZivanja

Ovaj diplomski rad ukljucuje provedbu eksplorativnog i primarnog istraZivanja, u skladu s uobi¢ajenim
metodoloskim pristupima prilagodenima podrucju digitalnog marketinga, obzirom da je analizirani
poslovni slucaj Mushroom Cups poduzeée koje u oglasavanju intenzivno koristi alate digitalnog
marketinga (Seri¢ i sur., 2017). Digitalni marketing nema alternative za poslovne subjekte tranzicijskih
i post tranzicijskih zemalja, no vazno je pratiti i analizirati efektivnost alata koji se za tu svrhu koriste

(Seri¢ i Lukovié 2013 A; Serié i sur., 2010 A).

Izvidajno istraZivanje je omogucilo opseZniji uvid u predmet i problem istraZzivanja. Primarnim
istrazivanjem su prikupljeni podaci slijedom kojih su se spoznale korisne informacije ne samo za
tvrtku koja je bila u fokusu istraZivanja, vec i za druge poslovne subjekte koji promociju temelje na e —
marketingu. Analizirane su i spoznaje o specificnim slu¢ajevima koji su identificirani kao posebnosti

istraZivackog problema (Tkalaci sur., 2010).

U teorijskom dijelu u radu su koriStene uobicajene metode (Zelenika, 2000), prilagodene
problematici analize digitalnog marketinga i upravljanja promocijom na drustvenim mrezama (Seri¢ i

sir., 2010 B) sukladno strategiji poduze¢a Mushroom Cups. Tako su koristene sljede¢e metode:

1. Metoda deskripcije — za opisivanje i predstavljanje ¢injenica, procesa i subjekta u poslovhom
okruzenju i za potvrdivanje medusobnih odnosa i povezanosti kroz empirijska promatranja,

bez znanstvenih interpretacija i uzrocno posljedi¢nih objasnjenja.

2. Metoda analize — koriStena za dubinsko razumijevanje specificnosti poslovnog slucaja
razlaganjem kompleksnih struktura (pojmovi, sudovi i zakljuéci) na jednostavnije
komponente. Provedeno je detaljno proucavanje svakog segmenta pojedinacno i u
interaktivnom kontekstu s ostalim segmentima, pri ¢emu su apstrahirani aspekti koji bi

otezali analizu.

3. Metoda sinteze — koriStena je za interpretaciju analizirane poslovne stvarnosti pomodu
pojednostavljenih misaonih konstrukcija u kompleksnije cjeline. Procesom su integrirani
razdvojeni elementi, pojave, procesi i veze u kohezivnu cjelinu s medusobno povezanim

dijelovima.

4. Metoda komparacije — za usporedivanje identicnih ili slicnih ¢injenica, fenomena, procesa i
odnosa kako bi se utvrdile sli¢nosti i razlike u njihovim manifestacijama i intenzitetima. Takvo

usporedivanje omogucava istraZiva¢ima da se steknu uvidi koji prosiruju postojeca znanja.
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5. Metoda indukcije — za formuliranje opcenitih zaklju¢aka i pravila na temelju specifi¢nih

¢injenica i otkrica, u trazenju novih trzisnih fenomena i zakonitosti.

6. Metoda dedukcije — za izvodenje specifi¢nih sudova, zakljuéaka i tvrdnji iz opéenitih premisa i
logickih veza izmedu koncepata, ¢ime se omogudilo otkrivanje novih saznanja, potvrdivanje
novih ¢injenica, zakonitosti i znanstvenih istina.

(https://www.nakladaslap.com/public/docs/knjige/Metode%20znanstvenog%20istrazivanja

%20-%20poglvlje.pdf).

1.6 Doprinos rada

Doprinos rada se ogleda u analizi i argumentaciji vaznosti te potencijalu primjene marketinskih
metrika za poboljSanje poslovnih rezultata, s posebnim naglaskom na promociju poduzecda
Mushroom Cups putem drustvenih mreza. IstraZivanje je bilo fokusirano spoznaji kako efikasnije
upravljati promocijom na ovim platformama optimizacijom aktivnosti koje se provode u cilju vise
poslovne efikasnosti i konkurentnosti poduzeca. Isto predstavlja i konkretan aplikativni doprinos rada

i istraZivanja.

Analizom primarnih i sekundarnih izvora podataka, istrazeno je koje aspekte trenutne strategije
promocije Mushroom Cups provodi uspjesno, a koje segmente ovih aktivnosti bi bilo preporudljivo
optimizirati. IstraZivanje je obuhvatilo percepcije i stavove ciljne publike, te su provedeni intervjui i
razgovori s menadZzmentom, marketinSkim timom i osnivatem poduzeca kako bi se razjasnile veze
izmedu koristenih marketinskih metrika, efikasnosti i optimizacije promocije te njihov utjecaj na

ostvareni trzisni udio Mushroom Cups-a na trzistu.

1.7 Struktura rada

Diplomski rad se sastoji od Cetiri dijela.

U uvodu su izloZeni istrazivacki problem, predmet istrazivanja i ciljevi koji se namjeravaju postici.
Takoder, tu se nalaze formulirana osnovna i dodatna istrazivacka pitanja, uz obrazloZenje za njihov
odabir. Nakon toga, opisani su metodoloski pristupi istraZivanju, znanstveni doprinos samog

istrazivanja te organizacija rada.
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Drugi dio rada obraduje dva konstrukta, drustvene mreze kao platforme za promociju proizvoda i

usluga, te aktivnosti promocije na drustvenim mrezama.

U tre¢em dijelu rada su predstavljene marketinske metrike u upravljanju promocijom, s posebnim
fokusom na analizu metrika koje analizirana tvrtka koristi, ali i i na one za koje se slijedom izvidajnog
istrazivanja pretpostavlja da bi doprinijele efektivnosti poslovanja poduze¢a Mushroom Cups.
Predstavljeni su i pojasnjeni pojmovi blisko vezani uz kljuéne konstrukte, odnosno zavisnu i nezavisnu
varijablu u istraZivanju. Metrike su razmatrane obzirom na specifi¢na podrucja primjene, istaknute su
one koje znacajnije doprinose uspjeSnosti i optimizaciji marketinskih kampanja. Argumentirani su
razlozi i vaznost primjene marketinskih metrika u ekonomskoj analizi promocije na drustvenim

mrezama.

U cetvrtom dijelu, fokus je na poslovnom subjektu Mushroom Cups i aktivnostima promocije koje
prakticiraju na drustvenim mrezama. Koristenjem metode eksplorativnog istraZivanja, analizirane su
strategije digitalnog marketinga koje prakticiraju kako bi se stekao dubinski uvid u dosadasnje
marketinske napore. IstraZzivanjem se ispitalo koje marketinske metrike trenutno koristi Mushroom
Cups te je temeljito analizirana njihova upotreba. Ispitan je utjecaj razli¢itih pristupa marketinskoj
kampanji na konverziju potencijalnih kupaca. Ispitana je i korelacija izmedu razli¢itih vrsta
promotivnih poruka koristenih u e-kampanji i uspjesnosti ROAS-a. Na osnovi ove analize, formulirane
su specificne preporucene poboljsanja i identificirane dodatne metrike koje bi mogle znacajno
pridonijeti povecanju vidljivosti i uspjesSnosti poduzecéa na platformama drustvenih mreza. Detaljno su

istrazeni i analizirani specifi¢ni podaci kako bi se odgovorilo na postavljena istrazivacka pitanja.

U Zakljucku su raspravljene nove spoznaje u kontekstu postojecih u literaturi vezano uz problem
istrazivanja, te je saZeta argumentacija o predloZzenim prilagodbama i specificnim metrikama koje

mogu imati pozitivne reperkusije na uc¢inkovitost promocije na drustvenim mrezama.

13



2. DRUSTVENE MREZE U PROMOCIJI PROIZVODA | USLUGA

2.1 Drustvene mreze

U danasnjem digitalnom okruzenju, drustvene mreze su integralni alati za stratesko pozicioniranje i
promociju proizvoda i usluga na trziste. Ove platforme omogucuju tvrtkama da dosegnu specificne
segmente potrosaca, potiCu interaktivnost i izgradnju brendova kroz personalizirane marketinske
aktivnosti  (Seri¢ i Lukovi¢, 2011). S obzirom na globalne dosege dru$tvenih mreZa i brojnost
korisnika, evidentne su Siroke moguénosti efikasne alokacije marketinskih resursa (Bijaksi¢ i sur.,

2021; Seri¢, 2011).

Promocija na drustvenim mreZama je postala klju¢ni element suvremenog digitalnog marketinga.
Drustvene mreZe omogucuju izravnu komunikaciju marki s potrosacima, povedavaju vidljivost
brendiranih i nebrendiranih proizvoda i usluga, te otvaraju prilike za angaZman i izgradnju posebnih
odnosa s ciljanom publikom (Seri¢ i Jaksi¢ Stojanovi¢, 2020). Koristenjem razlicitih strategija i alata,
marketinski stru¢njaci mogu precizno ciljati Zeljenu publiku, pratiti u¢inkovitost svojih kampanja i
kontinuirano optimizirati pristupe kako bi ostvarili bolje rezultate. Promocija putem drustvenih mreza
zbog nizih troskova u usporedbi s nekim drugim oblicima promocije uravnotezuje trziSnu borbu u
kojoj su zbog jo$ uvijek visoke korupcije odredeni poslovni subjekti u povoljnijem poloZaju na trzistu
(Malji¢ i sur., 2024; Seri¢ i Lueti¢, 2008). Iskori$tavanje drustvenih mreia u promociji doprinosi
komparativnim prednostima u konkurentnom okruzenju. One omogucuju precizno ciljanje potrosaca
temeljem demografskih i psihografskih podataka, ¢ime se povecava efikasnost oglasivackih kampanja
(Kingsnorth, 2019). Drugo, troskovna efikasnost oglasavanja na drustvenim mrezama je visa od
tradicionalnih oblika oglasavanja, jer donosi veci povrat na ulaganje (ROI). Trece, ove platforme
omogucuju dvosmjernu komunikaciju s potrosacima, Sto potice lojalnost marki i omogucuje brzo
prilagodavanje marketinskih strategija temeljem povratnih informacija s trzista (Vitner Markovi¢ i
Seri¢, 2011). Facebook, kao jedna od dominantnijih drustvenih mreza, nudi napredne alate za
segmentaciju i analizu korisnika, omogucujuéi tvrtkama da precizno definiraju ciljne skupine i
optimiziraju oglaSivacke poruke. Instagram, s naglaskom na vizualni sadrzaj, pruza mogucnost
estetski privlacne prezentacije proizvoda, ¢ime se poti¢e angazman korisnika. TikTok, s dinami¢nim i
kratkim formatima video sadrzaja, privla¢i mladu demografsku skupinu i omoguduje viralnost
sadrzaja, Sto dodatno povecava doseg promotivnih kampanja. Osim ovih dominantnih platformi,
postoji niz drugih drustvenih mreza koje nude specificne prednosti ovisno o trziSnim niSama i
interesima korisnika. Stratesko koristenje vise platformi omogucuje tvrtkama da maksimiziraju svoj

doseg i ucinkovitost marketinskih napora. Promocija na drustvenim mrezama obuhvada Sirok spektar
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strategija, od organskog dosega i sadrzajnog marketinga do plaéenih oglasivackih kampanja i
suradnje s raznim utjecajnim osobama koje stvaraju sadrzaj (eng. influencerima). Meta Business
Suite, koji ukljuCuje alate za oglasavanje na Facebooku i Instagramu, omoguduje detaljnu analizu
ucinka kampanja i optimizaciju temeljem naprednih analitickih alata. SEO oglasavanje, s fokusom na
optimizaciju sadrzaja za trazilice, doprinosi povecanju organskog prometa i vidljivosti web stranica

tvrtki, Sto dugorocno potice rast i razvoj poslovanja (https://datareportal.com/essential-facebook-

stats).

Jedan od kljuénih aspekata oglasavanja na drustvenim mreZzama je mogucnost mjerenja i praéenja
ucinka kampanja u stvarnom vremenu. Alati za analitiku omogucuju marketinskim struénjacima da
prate metrike kao Sto su stopa konverzije, angazman korisnika, dosezanje ciljne skupine i povrat na
ulaganje. Ovi podaci omogucuju brzu prilagodbu i optimizaciju kampanja, ¢ime se povecava njihova
uCinkovitost i smanjuju troskovi. Pored analitike, druStvene mreze omogudéuju i kreativno
eksperimentiranje s razli¢itim formatima sadrZaja. Videozapisi, informativne grafike, interaktivni
postovi i price samo su neki od formata koji se mogu koristiti za privlatenje paZnje i angaZiranje
korisnika. Koristenje razli¢itih formata omoguduje tvrtkama da istraze Sto najbolje rezonira s

njihovom publikom i prilagode svoje strategije u skladu s tim (Kursan i sur.2020).

Na kraju, vazno je napomenuti da drusStvene mreZe omogucuju personaliziranu komunikaciju s
korisnicima. Kroz direktne poruke, komentare i odgovore na upite, tvrtke mogu izgraditi snazniji
odnos s potrosacima, poticuéi njihovu lojalnost i zadovoljstvo. Ova dvosmjerna komunikacija
predstavlja znacajnu prednost u odnosu na tradicionalne medije, gdje je interakcija s publikom
ogranicena. U narednim poglavljima bit ¢e detaljno analizirane specificne karakteristike i moguénosti
koje nude razlic¢ite drustvene mrezZe, kao i konkretne strategije i taktike za promociju proizvoda i
usluga. Razmatrati Ce se izazovi koji proizlaze iz koriStenja drustvenih mreza u marketinske svrhe,

pruzajuéi sveobuhvatan pregled ovog dinami¢nog i strateski vaznog aspekta modernog poslovanja.
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2.1.1. Facebook

Facebook je drustvena mreza koju je 2004. godine osnovao Mark Zuckerberg, zajedno s kolegama s
Harvarda, Eduardom Saverinom, Andrewom McCollumom, Dustinom Moskovitzem i Chrisom
Hughesom. Prvotno je bila zamisljena kao platforma za studente Harvarda, no ubrzo je prosirena na

druge sveudilisne kampuse, a zatim i na Siru javnost (https://www.businessinsider.com/how-

facebook-was-founded-2010-3). Prema Vidak (2014) danas je Facebook jedna od najpopularnijih

drustvenih mreZa na svijetu, s milijardama aktivnih korisnika mjesecno.

Facebook je revolucionirao nacin na koji ljudi komuniciraju i dijele informacije te je postao klju¢ni alat
za osobnu i poslovnu komunikaciju. U kontekstu promocije proizvoda i usluga, Facebook igra izuzetno
vaznu ulogu, pruZajuéi brojne moguénosti za oglasavanje i interakciju s potrosacima. Kao platforma
za promociju, Facebook nudi sveobuhvatni ekosustav za oglasavanje, omogudujuci tvrtkama svih

veli¢ina da dosegnu svoju ciljnu publiku (https://www.brandwatch.com/blog/history-of-facebook/).

Kljuéne komponente koje ¢ine Facebook moénom platformom za promociju ukljuéuju:

e Meta Business Suite: Ovaj alat integrira alate za upravljanje oglasavanjem na Facebooku i
Instagramu, omogucujuéi jednostavno stvaranje, upravljanje i analiziranje oglasivackih
kampanja. Korisnici mogu pratiti performanse kampanja u stvarnom vremenu, optimizirati

ih temeljem analitickih podataka i prilagoditi strategije za postizanje boljih rezultata.

e Ciljanje publike: Facebook omoguduje izuzetno precizno ciljanje oglasa, temeljem
demografskih podataka, interesa, ponasanja na mrezi i geografske lokacije korisnika. Ova
razina detalja omogucduje tvrtkama da dosegnu to¢no one potrosace koji su najvjerojatnije

zainteresirani za njihove proizvode ili usluge.

e Razli¢iti formati oglasa: Facebook nudi Sirok raspon formata oglasa, ukljucujudi slike,
videozapise, karusele, dinamicne oglase i price. Ova raznolikost omoguduje tvrtkama da
kreativno prezentiraju svoje proizvode i usluge te testiraju razliCite pristupe kako bi otkrili

Sto najbolje rezonira s njihovom publikom.

e Angazman i interakcija: Facebook omoguduje tvrtkama da izravho komuniciraju s
potrosacima putem komentara, poruka i reakcija na objave. Ova dvosmjerna komunikacija
pomaze u izgradnji lojalnosti i povjerenja te omogucuje tvrtkama da brzo odgovore na

povratne informacije i prilagode svoje strategije temeljem inputa korisnika.

e Facebook Marketplace i Grupe: Facebook Marketplace omogucuje tvrtkama da prodaju
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proizvode izravno unutar Facebook platforme, dok Grupe omoguduju stvaranje zajednica
oko odredenih interesa. Ove znacajke pomazu u poveéanju vidljivosti i dosega proizvoda te

poticu angazman korisnika (https://www.facebook.com/business/tools/meta-business-

suite).

Kako bi se analizirala efikasnost pojedine komponente koriste se marketinske metrike i strategija koja
¢e ucinkovito podrzavati poslovanje. MarketinSke metrike omogucavaju struénjacima dublje
razumijevanje potrosackih navika i prilagodbu marketinskih inicijativa za visoku optimizaciju
performansi. U ovome radu su predstavljene metrike koje se uglavnom prate pomocu Meta Ads
Managera u poslovnom subjektu Mushroom Cups. Neke od osnovnih metrika koje koriste putem

Meta Ads Manager su:

o Metrike pomocu klikova (CPC, CPM, CTR):

CPC (eng. Cost Per Click): Prema Meta Business centru predstavlja trosak po kliku, odnosno metriku
koja mjeri koliko oglaSivaci placaju za svaki klik na njihov oglas. Niska CPC vrijednost ¢esto ukazuje na

visoku ucinkovitost oglasa.

CPM (eng. Cost Per Mille): TroSak po tisu¢u prikaza mjeri koliko oglasivaci plac¢aju za tisucu prikaza

oglasa. Ovo je korisno za kampanje usmjerene na povecéanje svijesti o brendu, kako istice i Meta.

CTR (eng. Click-Through Rate): Stopa klikova mjeri postotak onih koji su vidjeli oglas i kliknuli na

njega. Visoka CTR vrijednost ukazuje na relevantnost i privlacnost oglasa.

o Konverzijske metrike mjere koliko korisnika je izvrsilo Zeljenu radnju nakon interakcije s
oglasom, kao S$to su kupnja proizvoda, preuzimanje aplikacije ili prijava na newsletter. Prac¢enje
konverzija pomazZe u ocjeni ucinkovitosti kampanja u postizanju specifi¢nih ciljeva. Ove metrike

e se razraditi u skorim poglavljima ovog rada.

e ROl (eng. Return on Investment) i ROAS (eng. Return on Ad Spend) se koriste za pracenje
povrata ulaganja. ROl mjeri ukupni povrat ulaganja u oglasavanje, dok ROAS mijeri povrat
ulaganja specificno u oglasivacke kampanje. Visoke vrijednosti RO/ i ROAS ukazuju na

uc¢inkovitost  marketinskih  aktivnosti  (https://www.facebook.com/business/tools/ads-

manager).

Da bi promocija bila uspjesna, osim prethodno odabranih komponenti i metrika potrebna je
primjerena strategija (Seri¢, 2010; Seri¢ i Lukovi¢, 2006). Promocija proizvoda na Facebooku moze se

provoditi razli¢itim strategijama, ovisno o ciljevima kampanje i obiljezjima ciljne publike (Seri¢ i sur.,
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2023 b). Neke od ucestalijih strategija podrazumijevaju:

1. Brand Awareness kampanje usmjerene na povecanje prepoznatljivosti brenda kod ciljne
publike. KoriStenjem atraktivnih vizuala i angaZiraju¢eg sadrZaja, tvrtke mogu privudi
paznju korisnika i izgraditi svijest o svojim proizvodima ili uslugama

(https://www.facebook.com/business/goals/build-awareness).

2. Llead Generation kampanje koje koriste alate za prikupljanje podataka o potencijalnim
kupcima. Lead generation oglasi omogucuju tvrtkama da izravno na Facebooku prikupljaju
kontakt informacije korisnika zainteresiranih za njihove proizvode ili usluge

(https://www.facebook.com/business/ads/lead-ads).

3. Konverzijske kampanje za poticanje korisnika na specifi¢ne akcije, poput kupovine, prijave
na newsletter ili preuzimanja aplikacije. Koristenjem prilagodenih ciljeva i optimizacije,
tvrtke mogu povecati stopu konverzije i maksimizirati povrat na ulaganje

(https://www.facebook.com/business/m/conversion-campaign).

4. Retargeting kampanje koriStenjem Facebook Pixel-a moZe se pratiti posjetitelje svoje web
stranice i prikazivati im ciljane oglase na Facebooku. Retargeting omogucuje ponovljeni
kontakt s korisnicima koji su vec iskazali interes za proizvode, ¢ime se povecava

vjerojatnost konverzije (https://www.facebook.com/business/tools/meta-pixel).

U svim ovim kampanjama, postoji mogucénost suradnje s influencerima koji mogu pomoci u
promociji proizvoda putem svojih osobnih Facebook profila ili stranica, koristeéi svoj utjecaj i
vjerodostojnost kako bi preporucili proizvode svojoj publici. Ova strategija je posebno ucinkovita za
dosezanje specificnih demografskih skupina i poveéanje autenti¢nosti brenda (Bilo$ i sur., 2021).
Klju¢ uspjeha u oglasavanju na Facebooku je u stalnoj analizi i optimizaciji kampanja. Meta Ads
Manager pruza detaljne analiticke alate koji omogucéuju pracenje klju¢nih metrika kao Sto su
doseg, angaZman, postotak klikova i stopa konverzije. Na temelju tih podataka, marketinski
struénjaci mogu identificirati Sto funkcionira, a Sto ne, te prilagoditi svoje strategije kako bi postigli
bolje rezultate. Pracenje povratnih informacija korisnika takoder je klju¢no. Kroz komentare,
poruke i recenzije, tvrtke mogu dobiti dragocjene uvide u percepciju korisnika o njihovim

proizvodima i uslugama te prilagoditi svoje ponude kako bi bolje zadovoljile potrebe trzista.

Na kraju, iz prethodno navedenog moZe se zakljuciti kako je Facebook je neizostavan alat za
promociju proizvoda i usluga u danasnjem digitalnom marketingu. Njegove napredne mogucénosti

ciljanja, raznoliki formati oglasa, interaktivnost i analiticki alati ¢ine ga idealnom platformom za
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tvrtke koje Zele dosegnuti svoju ciljnu publiku i povedéati vidljivost svojih proizvoda. Ulaganje u
oglasavanje na Facebooku moZe donijeti znacajne benefite, ali zahtijeva paiZljivu strategiju,

kontinuiranu analizu i prilagodbu kako bi se postigli optimalni rezultati.

2.1.2 Instagram

Instagram je drustvena mreza pokrenuta u listopadu 2010. godine, koju su osnovali Kevin Systrom i
Mike Krieger. Pocetno zamisljen kao aplikacija za dijeljenje fotografija, Instagram je brzo stekao
popularnost zbog svoje jednostavnosti i usmjerenosti na vizualni sadrzaj. U 2012. godini, Facebook je
prepoznao njegov potencijal te ga kupio za priblizno milijardu dolara. Danas Instagram ima preko
milijardu aktivnih korisnika mjesecno, ¢ime se etablirao kao klju¢na platforma za promociju proizvoda
i usluga. Instagram pruza razne mogucnosti za ucinkovitu promociju, omogucujuci brendovima da
dosegnu Siroku publiku kroz vizualno privlaéan sadrzaj (Blystone., 2015). Klju¢ne znacajke koje ¢ine

Instagram moénom platformom za oglasavanje ukljucuju:

e Vizualna privlacnost: Instagram je idealan za brendove koji Zele vizualno predstaviti svoje
proizvode. Koristenjem visokokvalitetnih slika i kreativnih videozapisa, tvrtke mogu privudi

paznju korisnika i povecati angazman (https://about.instagram.com/features).

e Instagram Stories (eng. price): Ova znacajka omogucuje dijeljenje prolaznog sadrzaja koji
nestaje nakon 24 sata. Pri¢e su izvrstan alat za promociju posebnih ponuda, ekskluzivnih
pogleda iza kulisa i privremenih kampanja. Takoder, omoguduju interakciju s korisnicima kroz

ankete, pitanja i kvizove (https://about.instagram.com/features/stories).

e Instagram Shopping (eng. kupovina) : Omogucuje brendovima oznacavanje proizvoda izravno
u objavama i Stories, olakSavajuci korisnicima kupovinu bez napustanja aplikacije. To
smanjuje  broj koraka do  kupnje i povecava vjerojatnost  konverzije

(https://business.instagram.com/shopping).

e Influencer Marketing: Instagram je poznat po velikoj zajednici influencera koji imaju znacajan
utjecaj na svoje pratioce. Suradnja s influencerima moze pomodi brendovima da dosegnu
novu publiku i izgrade povjerenje kod potencijalnih kupaca. Influenceri cesto dijele
autenticne preporuke i recenzije proizvoda, Sto povecava vjerodostojnost brenda (Kosti¢

Stankovic i sur., 2022)

e Sadrzaj generiran od korisnika (eng.UGC- user generated content): Ova vrsta sadrZaja odnosi

se na sadrzaj koji stvaraju korisnici, a ne same tvrtke. Primjeri UGC-a ukljuCuju recenzije,
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fotografije, videozapise i postove korisnika koji prikazuju proizvode ili usluge tvrtke. UGC je
mocan alat za promociju jer pruza autentic¢ne prikaze iskustava korisnika, Sto moze povedati
povjerenje i privlacnost brenda. Poticanje korisnika da dijele svoje sadrZaje vezane uz brend
moze dodatno povecdati angazman i autenti¢nost, Sto doprinosi ja¢anju odnosa s publikom.

Takoder se koristi i na platformama Facebooka (Yasin i sur., 2022).

e Instagram Reels: Ova znacajka omogucuje stvaranje i dijeljenje kratkih, zabavnih videozapisa.

Reels su idealni za kreativhu promociju proizvoda i povecanje vidljivosti putem viralnog

sadrzaja  (https://about.instagram.com/blog/announcements/introducing-instagram-reels-

announcement) .

Neizostavan dio koriStenja Instagrama jest primjena marketinskih metrika omogucava dublje
razumijevanje potrosackih navika i prilagodbu marketinskih strategija za optimizaciju performansi.
Buduci da se opet radi o Meta Ads Manageru, metrike su iste kao i za drustvenu platformu Facebook.
Na temelju tih podataka, marketinski struc¢njaci mogu identificirati Sto funkcionira, a $to ne, te
prilagoditi svoje strategije kako bi postigli bolje rezultate. Osim toga, bitno je pracenje povratnih
informacija korisnika kroz komentare, poruke i recenzije, tvrtke mogu dobiti dragocjene uvide u
percepciju korisnika o njihovim proizvodima i uslugama te prilagoditi svoje ponude kako bi bolje

zadovoljile potrebe trzista.

2.1.3 Tik Tok

TikTok je drustvena mreZa koju je lansirala kineska tvrtka ByteDance u rujnu 2016. godine. Prvotno
predstavljena kao Douyin za kinesko trziSte, TikTok je ubrzo postigao globalnu popularnost
zahvaljujudi jedinstvenom formatu kratkih videozapisa i sofisticiranim algoritmima koji korisnicima
prikazuju personalizirani sadrzaj. Danas TikTok broji preko milijardu aktivnih korisnika mjesecno, sto
ga Cini jednom od najbrze rastudih drustvenih mreza na svijetu, a u 2021. godine bila je aplikacija sa
najve¢im brojem preuzimanja na svijetu na svijetu. TikTok nudi brojne mogucnosti za promociju
proizvoda i usluga, omogucujuci brendovima da se poveZu s velikom i angaZiranom publikom kroz
kreativne i autenti¢ne videozapise (Weimann & Masri, 2020). Kljuéne znacajke koje Cine TikTok

moc¢nom platformom za oglasavanje ukljucuju:

e Videozapisi - kratki, dinamicni videozapisi koji obi¢no traju izmedu 15 i 60 sekundi, poticudi

kreativnost i omogucujuci brendovima da prenesu svoje poruke na zanimljiv i priviaéan nacin.

e Slideshow - lako je TikTok prvenstveno platforma za videozapise, takoder podrzava dijeljenje

fotografija. Korisnici mogu kombinirati slike s glazbom/audiozapisom kako bi stvorili
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dinamicéan i privliac¢an sadrzaj.

e Algoritam - TikTokov algoritam koristi umjetnu inteligenciju za prikazivanje personaliziranog
sadrzaja korisnicima na njihovoj stranici For You, omogucujué¢i brendovima da dosegnu

korisnike izvan svoje baze pratilaca i povecaju vidljivost svojih videozapisa.

e Oznaka/Hashtag izazovi su popularan nacin promocije na TikToku. Brendovi mogu kreirati
izazove koji poti¢u korisnike da stvaraju i dijele videozapise koriste¢i odredeni hashtag. Ovi
izazovi mogu brzo postati viralni, povedéavajuéi angaiman i svijest o brendu

(https://ads.tiktok.com/help/article/video-insights?lang=en).

Spominjuci algoritam, postoji nekoliko sli¢nosti i razlika koje je vaino spomenuti prilikom oglasavanje
na Meta platformama (Facebook i Instagram) i TikToka. Meta platforme koriste demografske
podatke, interese i ponasanje korisnika kako bi ciljali odredene skupine ljudi. Meta Ads algoritam
optimizira prikazivanje oglasa kako bi poveéao relevantnost i ucinkovitost kampanja temeljenih na
interakcijama korisnika s oglasima i njihovim povijestima pretraZivanja. Razlika izmedu ove aplikacije i
platforme pod Meta (Facebook i Instagram) se ponajvise ocituje u razli¢itom algoritmu ali i pristupu

promociji  sadrzaja  (https://www.linkedin.com/pulse/meta-algorithmheuristic-zulfigar-ali-igydf).

TikTokov algoritam koristi umjetnu inteligenciju za analizu ponasanja korisnika, ukljucuju¢i koje
videozapise gledaju, lajkaju, dijele i komentiraju. Na temelju tih podataka, algoritam personalizira
sadrzaj na For You Page (pocetna stranica) kako bi prikazao najrelevantniji i najzanimljiviji sadrzaj.
Osim toga, algoritam se fokusira na popularnost i angazman, ¢esto promovirajuci novi sadrzaj bez

obzira na broj pratilaca autora (https://newsroom.tiktok.com/en-us/how-tiktok-recommends-videos-

for-you).

Vazno je naglasiti kako algoritmi TikToka i Meta Ads platformi nisu povezani. Svaka platforma koristi
svoje metode i pristupe za personalizaciju sadrZaja i oglasa. TikTok se fokusira na kratke videozapise i
viralnost, dok Meta platforme nude Siri spektar sadrZaja i precizne alate za ciljanje oglasa temeljenih
na detaljnim korisni¢kim profilima. Nadalje, ova platforma ima veliku zajednicu influencera koji mogu
pomocdi brendovima da dosegnu svoju ciljnu publiku. Prema Kosti¢ Stankovi¢ i suradnicima (2022)
suradnja s influencerima omogucuje brendovima da iskoriste njihov utjecaj i autenti¢nost kako bi
promovirali svoje proizvode ili usluge. TikTok nudi Sirok spektar oglasnih formata koji omogucuju
brendovima da svoje poruke integriraju u prirodni tok sadrzaja na platformi, ¢ime se povecavaju

Sanse za angazman i dosezanje ciljne publike. Ovi formati ukljucuju:

e In-Feed oglasi: Ovi oglasi se pojavljuju unutar korisnickog feeda (eng. sadrzaja) kao dio

redovnog pregleda sadrzaja. S obzirom na to da su smjesteni medu ostalim videozapisima
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koje korisnici pregledavaju, In-Feed oglasi pruzaju brendovima priliku da se neprimjetno
integriraju u korisnicko iskustvo. Ovi oglasi mogu ukljucivati pozive na akciju kao Sto su
"Kupite sada", "Preuzmite aplikaciju" ili "Posjetite nasu stranicu"

(https://ads.tiktok.com/help/article/tiktok-auction-in-feed-ads?lang=en).

Hashtag izazovi s brendiranjem: Brendirani hashtag (eng. oznaka za ljestvicu #) izazovi poticu
korisnike da kreiraju i dijele vlastite videozapise koristeci specifican hashtag koji je povezan s
kampanjom. Ova vrsta oglasa Cesto ukljucuje suradnju s influencerima kako bi se potaknuo
veéi angazman. Brendirani hashtag izazovi imaju potencijal postati viralni, Sto moZe znacajno

povecati svijest o brendu i angazman korisnika.

TopView oglasi: TopView oglasi se pojavljuju ¢&im korisnik otvori TikTok aplikaciju, Sto ih ¢ini
izuzetno vidljivima. Ovi oglasi mogu trajati do 60 sekundi i pruzaju brendovima moguc¢nost da
prikazu visoko kvalitetan sadrzaj s velikim vizualnim utjecajem. TopView oglasi su idealni za

lansiranje novih proizvoda ili znac¢ajnih marketinskih kampanja.

Brendirani efekti: TikTok takoder nudi mogucnost kreiranja brendiranih efekata, ukljucujuci
AR (eng. augmented reality) filtere, leé¢e i 3D objekte koje korisnici mogu koristiti u svojim
videozapisima. Ovi efekti ne samo da povecavaju angazman, ve¢ omogucuju korisnicima da

interaktivno komuniciraju s brendom na zabavan i kreativan nacin.

Branded Takeover oglasi: Ovi oglasi se prikazuju kada korisnik prvi put otvori TikTok
aplikaciju. Oni mogu ukljucivati slike, GIF-ove i videozapise, te vode korisnike na odredisSnu
stranicu ili hashtag izazov unutar TikToka. Branded Takeover oglasi su dizajnirani da osiguraju

maksimalnu  vidljivost i angazman  (https://ads.tiktok.com/help/article/tiktok-ads-

structure?lang=en).

Kombinacija ovih razli¢itih formata omogucuje brendovima da ciljano i efektivho dosegnu razlicite

segmente svoje publike. Integracijom oglasa u prirodni tok sadrzaja, TikTok omogucuje brendovima

da stvore autenticniji i privlacniji dozivljaj za korisnike, ¢ime se povecavaju Sanse za angazman i

ostvarivanje marketinskih ciljeva. Neke od prethodno nabrojani znacajki nisu dostupne u cijeloj

Europi, tako ni u Hrvatskoj, stoga najcesc¢i oblik oglasavanja u Hrvatskoj je preko UGC sadrzaja,

influencera i samog profila brenda. Pracenje i analiza marketinskih metrika kljucni su za optimizaciju

kampanja na TikToku. Klju¢ne metrike ukljucuju:

Doseg i impresije, koje mjere koliko je korisnika vidjelo oglas ili videozapis i koliko puta je

sadrzaj prikazan.
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e Angazman, koji mjeri broj lajkova, komentara, dijeljenja i spremljenih videozapisa, a visok

angaZman ukazuje na relevantnost i privlaénost sadrzaja.

e Stopa gledanja (eng. View-through rate), koja mjeri postotak korisnika koji su gledali

videozapis do kraja, Sto pomaze u procjeni zanimljivosti sadrzaja.

e Stopa klikova, koja mjeri postotak korisnika koji su kliknuli na poziv na akciju u oglasu, a

visoka CTR vrijednost ukazuje na ucinkovitost oglasa u poticanju interakcije.

e Konverzije, koje mjere koliko korisnika je izvrSilo Zeljenu radnju, poput preuzimanja
aplikacije, registracije ili kupnje nakon interakcije s oglasom, Sto pomaie u ocjeni

ucinkovitosti kampanija.

e Promocija proizvoda na TikToku moZe se provoditi kroz razliCite strategije prilagodene
ciljevima kampanije i karakteristikama ciljne publike

(https://ads.tiktok.com/business/creativecenter/pc/en).

Na temelju tih podataka, marketinski struc¢njaci mogu identificirati Sto funkcionira, a $to ne, te
prilagoditi svoje strategije kako bi postigli bolje rezultate. Pradenje povratnih informacija korisnika
takoder je vaino. Kroz komentare, poruke i recenzije, tvrtke mogu dobiti dragocjene uvide u
percepciju korisnika o svojim proizvodima i uslugama te prilagoditi svoje ponude kako bi bolje

zadovoljile potrebe trzista.

TikTok predstavlja izrazito potentan instrument za promociju proizvoda i usluga unutar suvremenog
digitalnog marketinga. Karakteristike formata kratkih videozapisa, napredni algoritmi te visoka razina
korisnicke interakcije ¢ine ovu platformu optimalnim izborom za brendove usmjerene na dosezanje
Siroke i visoko angaZirane publike. Investiranje u oglasavanje na TikToku moze rezultirati znacajnim
marketinskim prednostima, no zahtijeva strateski osmisljene kreativhe kampanje, kontinuiranu

analizu performansi i prilagodbu kako bi se postigli maksimalni rezultati.

2.1.4 Ostale drustvene mreze za promociju proizvoda i usluga

Jedan od glavnih razloga zasto su drustvene mreZe postale tako vazne za promociju je njihova
sveprisutnost i popularnost medu korisnicima. Milijarde ljudi Sirom svijeta svakodnevno koriste
drustvene mreze za povezivanje s prijateljima, obitelji i brendovima koje vole. Ova globalna mreza
korisnika pruza brendovima ogromnu priliku za povecanje dosega i utjecaja. Osim toga, drustvene
mreze omogucuju dvosmjernu komunikaciju, Sto znaci da brendovi mogu ne samo prenositi svoje

poruke, ve¢ i dobiti povratne informacije i stvoriti dijalog sa svojom publikom (Milanovi¢ Glavan i
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Glasnovic., 2022). Pored Facebooka, Instagrama i TikToka, postoji niz drugih drustvenih mreza koje
pruzaju znacajne mogucénosti za promociju proizvoda i usluga. Medu njima se isticu Pinterest,

YouTube, LinkedIn i Twitter, svaka sa svojim specifi¢cnostima i prednostima, a to su sljedece:

e Pinterest je platforma usmjerena na vizualni sadrzaj, koja se koristi za trazenje inspiracije i
ideja. S vise od 400 milijuna aktivnih korisnika mjesecno, Pinterest je idealan za brendove koji
se oslanjaju na vizualni prikaz svojih proizvoda, poput mode, dizajna interijera, kulinarstva i
DIY (uradi sam) projekata. Korisnici Pinteresta Cesto posjecuju platformu s namjerom
pronalazenja i spremanja ideja koje planiraju realizirati, sto je ¢ini moénim alatom za
poticanje kupovnih odluka. Promoted Pins (eng.promotivne objave) omoguduju brendovima
ciljanje korisnika na temelju njihovih interesa, ¢ime se povecava vidljivost proizvoda

(https://datareportal.com/essential-pinterest-stats?rg=pinterest).

e YouTube, najveca platforma za dijeljenje videozapisa, ima preko dvije milijarde prijavljenih
korisnika mjesecno. YouTube omogucuje brendovima stvaranje dugotrajnog i bogatog
sadrZaja koji moze detaljno prikazati proizvode i usluge te izgraditi snaznu prisutnost brenda.
Oglasi na YouTubeu, poput TrueView oglasa, omogucuju ciljanje specifi¢nih grupa korisnika
relevantnim sadrzajem. Video sadrZaj na YouTubeu moZe biti edukativan, zabavan ili
informativan, ¢ime brendovi mogu izgraditi povjerenje i angaiman kod publike

(https://datareportal.com/essential-youtube-stats?rg=You%20).

e LinkedIn je druStvena mreZa usmjerena na profesionalce, s preko 920 milijuna ¢lanova.
LinkedIn je idealan za B2B (poslovanje medu poduze¢ima) marketing jer omogucuje
brendovima dosezanje klju¢nih donositelja odluka unutar specificnih industrija.

(https://datareportal.com/essential-linkedin-stats?rg=Linkedin). Oglasi na LinkedInu, kao $to

su Sponsored Content (eng. sponzorirani sadrzaj), InMail (eng. poruke unutar LinkedlIna) i
Display oglasi (oglasi na prikazivackoj mrezi), omoguduju precizno ciljanje prema industriji,
radnoj poziciji, veli¢ini tvrtke i drugim profesionalnim kriterijima. LinkedIn je posebno
koristan za promociju strucnih ¢lanaka, bijelih knjiga (stru¢ni dokumenti), studija slucaja i

odrzanih konferencija, kako uZivo tako i putem interneta.

e X (bivsi Twitter) je platforma za mikroblogging (eng. mikrobloganje) koja omoguduje
korisnicima dijeljenje kratkih poruka, poznatih kao tweetovi (eng. Twitter objave), s
publikom. S preko 330 milijuna aktivnih korisnika mjesecno, X je ucinkovit alat za brzo

komuniciranje markama i reagiranje na aktualne dogadaje.

Svaka od ovih platformi nudi jedinstvene mogucnosti i alate za promociju, omogucujuéi da se
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marketinske strategije taktikama prilagode markama prema specificnostima i prednostima svake
mreze. Koristenjem vise platformi, povecava se doseg marki te unapreduje komunikacija s razli¢itim
segmentima ciljne publike. Jo$ jedna vaina prednost promocije na drustvenim mreziama je
mogucnost integracije razli¢itih marketinskih kanala. Na primjer, drustvene mreze mogu se koristiti
za poticanje prometa na web stranici, poveéanje broja pretplatnika na newsletteru ili promociju
dogadaja i specijalnih ponuda. Ova integracija pomaze stvoriti sveobuhvatnu marketinsku strategiju

koja koristi snagu razlicitih kanala kako bi se postigla maksimalna ucinkovitost (Krasnov i sur., 2018).

U sljede¢em poglavlju fokus je na dvije glavne strategije promocije na drustvenim mreZzama: Meta
Business oglasavanje i SEO oglasavanje. Ove strategije koriste razli¢ite pristupe i alate za ostvarivanje

marketinskih ciljeva. Mogu se i dopunjavati kako bi se postigla visa marketinska ucinkovitost.

2.2.1 Meta Business oglasavanje

Meta Business Suite, koji obuhvada alate za oglasavanje na Facebooku i Instagramu, pruza
sveobuhvatne mogucnosti da se markom cilja specificnih segmenata publike, kao i za analizu i
optimizaciju marketinskih kampanja. Oglasavanje putem Meta Businessa omogucuje precizno ciljanje
na temelju demografskih podataka, interesa, ponasanja i drugih relevantnih kriterija

(https://www.facebook.com/business/tools/meta-business-suite).

Jedna od klju¢nih prednosti Meta Business oglasavanja je raznolikost formata oglasa, ukljucujuci foto
i video oglase, carousel oglase (eng. rotirajuce oglase), story oglase (eng. oglase u pricama) i oglase
unutar feeda (eng. oglase unutar glavnog zida sadrzaja). Svaki od ovih formata pruza jedinstvene
nacine za angaZiranje publike i prenoSenje marketinske poruke. Na primjer, video oglasi omoguduju
brendovima da na dinamican i vizualno privlacan nacin predstave svoje proizvode, dok karusel oglasi
omogucuju prikaz vise proizvoda unutar jedne oglasne jedinice. Meta Business takoder omoguduje
naprednu analitiku i pracenje performansi kampanja. Alati poput Meta Ads Manager (eng.
oglasavanje) i Insights (eng. uvidi) pruzaju detaljne podatke o dosegu, angazmanu, stopi klikova (CTR
- click-through rate), konverzijama i povratu na ulaganje (ROI - return on investment). Ovi podaci
omogucuju marketinskim strucnjacima da precizno procijene ucinkovitost svojih kampanja i izvrse
potrebne prilagodbe kako bi optimizirali rezultate. Dodatno, Meta Business oglasavanje omogucuje
koristenje A/B testiranja (testiranja varijanti), koje pomaze u identifikaciji najucinkovitijih kreativnih
elemenata, ciljanih grupa i strategija oglasavanja. Osim toga, brendovi mogu eksperimentirati s
razli¢itim varijantama oglasa i optimizirati svoje kampanje za bolje rezultate. A/B testiranje ukljucuje

stvaranje dviju ili viSe verzija oglasa s razli¢itim elementima (poput naslova, slike ili poziva na akciju) i

pracenje koja verzija postize bolji uc¢inak (https://www.facebook.com/business/tools/ads-manager).
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Konac¢no, Meta Business oglasavanje pruza mogucnosti za remarketing/retargeting kampanje (eng.
ponovno ciljanje), sto omogucuje ciljanje korisnika koji su ve¢ komunicirali s brendom, ali nisu izvrsili
Zeljenu konverziju. Remarketing kampanje mogu znacajno povecati stopu konverzije i povrat na
ulaganje, jer ciljaju korisnike koji su veé pokazali interes za proizvode ili usluge brenda. Na primjer,
korisnici koji su posjetili web stranicu brenda, dodali proizvode u kosaricu, ali nisu zavrsili kupnju,
mogu biti ciljane personaliziranim oglasima koji ih podsjecaju na te proizvode i poticu ih na
dovrsavanje kupnje. Meta Business Suite takoder omogucuje integraciju s drugim platformama i
alatima, kao $to su e-mail marketing, CRM sustavi (eng. sustavi za upravljanje odnosima s klijentima) i
analiticki alati. Ova integracija omogucuje brendovima stvaranje sveobuhvatnih marketinskih
kampanja koje koriste vise kanala za postizanje ciljeva

(https://www.facebook.com/business/goals/retargeting).

Iz gore navedenih prednosti jasno je kako koriStenjem Meta Business oglasavanja, brendovi mogu
znacajno poboljsati svoju prisutnost na drustvenim mreZzama, dosegnuti Siru publiku i povedati
angazman. Uz napredne mogucnosti ciljanje, analitiku i optimizaciju, Meta Business oglasavanje

predstavlja modan alat za postizanje marketinskih ciljeva.

2.2 SEO oglasavanje

SEO (eng. Search Engine Optimization) oglasavanje predstavlja jo$ jedan klju¢ni aspekt promocije na
drustvenim mrezama. lako se tradicionalno SEO povezuje s optimizacijom web stranica za
pretrazivace, njegove metode i strategije sve viSe se koriste i na drustvenim mrezama kako bi se

poboljsala vidljivost i rangiranje sadrzaja (Kent, 2020).

Kent (2020) opisuje primjenu SEO strategija na drustvenim mreZama kao alat koji ukljucuje
optimizaciju profila, objava i sadrzaja za relevantne kljucne rijeci i fraze. Optimizirani profili na
drustvenim mrezama ukljucuju relevantne informacije, klju¢ne rijec¢i u opisima i linkove na web
stranicu ili landing page (eng. odredisne stranice). Na primjer, upotreba klju¢nih rijeci u bio sekciji na
Instagramu ili LinkedInu moZe poboljsati rangiranje profila u internim pretragama. Sadrzaj koji se
objavljuje na drustvenim mreZzama takoder moZe biti optimiziran za pretrazZivace. Koristenje
relevantnih hashtagova na platformama poput X i Instagrama moze pomodi u povecéanju vidljivosti i
dosega objava. Takoder, objave koje ukljucuju klju¢ne rijeci i fraze koje su relevantne za ciljno trziste
mogu poboljsati rangiranje sadrzaja u pretrazivacima unutar same platforme. Dodatno, optimizacija

vizualnog sadrZaja, poput slika i videozapisa, ukljuuje upotrebu relevantnih opisa, alt teksta (eng.
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alternativnog teksta) i oznaka kako bi se poboljsala prepoznatljivost i vidljivost. Na primjer,
optimizacija YouTube videozapisa ukljucuje upotrebu klju¢nih rije¢i u naslovima, opisima i tagovima
(oznakama), Sto moZe znacajno poboljsati rangiranje videozapisa u pretrazivacima. Ovaj pristup
osigurava da videozapisi dosegnu Siru publiku i poboljSaju angazman korisnika. Osim optimizacije
sadrZaja, SEO strategije na drustvenim mrezama ukljucuju i izgradnju poveznica (eng. link building).
Poveznice iz visokokvalitetnih izvora mogu poboljsati autoritet profila na drustvenim mrezama i
poboljsati rangiranje sadrzaja u pretraziva¢ima. Na primjer, ako popularni blog ili web stranica
poveze na profil brenda na drustvenim mreZama, to moZe znacajno povecati promet i vidljivost.
Pracenje i analiza performansi kljuéni su za uspjeh SEO strategija na drustvenim mreZzama. Alati poput
Google Analytics (eng. Google analitika) i platformi za analitiku drustvenih mreZa pruzaju podatke o
prometu, angazmanu i konverzijama, omogucujué¢i marketinskim struénjacima da procijene
ucinkovitost svojih SEO strategija i izvrSe potrebne prilagodbe. Ovi podaci omogucuju brendovima da
identificiraju koje klju¢ne rijeci i strategije donose najbolje rezultate te da optimiziraju svoje

kampanje za bolje performanse (https://marketingplatform.google.com/about/analytics/).

Iz prethodno navedenih cCinjenica mozZe se zakljuciti kako kombinacija Meta Business oglasavanja i
SEO strategija moze znacajno poboljsati ukupne marketinske performanse na drustvenim mrezama.
Dok Meta Business oglasavanje omoguduje precizno ciljanje i analizu kampanja, SEO strategije
pomazu u poboljSanju organske vidljivosti i angaZmana. Ove dvije strategije zajedno pruZaju
sveobuhvatan pristup koji moZe pomoci brendovima da postignu svoje marketinske ciljeve na

drustvenim mrezama.
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3. METRIKE MARKETINGA U UPRAVLJANJU PROMOCIJOM

Metrike, definirane kao sustavi za mjerenje koji kvantificiraju trendove, dinamiku ili svojstva (Farris i
sur., 2017), predstavljaju posebno korisne mjerne alate u razli¢itim domenama poslovanja. Mogu se
koristiti za objasSnjavanje rezultata istrazZivanja, dijagnosticiranje uzroka, prikazivanje rezultata ili
projiciranje bududih ishoda (Farris i sur., 2014). U marketingu, metrike su esencijalne za procjenu i
analizu ucinkovitosti marketinskih aktivnosti te njihova utjecaja na poslovanje (Kotler i Keller, 2015).
Kroz kvantitativne i kvalitativne izmjere, omoguéuju menadzerima dublje razumijevanje ucinkovitosti
marketinskih strategija, te pruzaju temelje za donoSenje strateskih odluka i optimizaciju marketinskih

strategija, povezujuci marketinske aktivnosti s ostalim poslovnim funkcijama (Grbac i Meler, 2010).

Marketinske metrike pokrivaju Sirok spektar aspekata marketinskih aktivnosti, ukljucujuéi web
analitiku, drustvene medije, ROl (povrat na investiciju), konverzije i zadovoljstvo kupaca.
Implementacija ovih metrika zahtijeva stru¢no znanje i iskustvo, a ¢esto se suocava s izazovima zbog
nepoznavanja ili nemoguénosti izracuna u svakodnevnoj praksi (Grbac i Meler, 2010). Da bi koristenje
metrika bilo ucinkovito, nuzno je imati organizirane baze podataka koje se kontinuirano dopunjavaju i
prate. UnatoC vaZznosti metrika, menadZeri se ¢esto oslanjaju na intuiciju, a ne na podatke, te mnogi
ne vjeruju u udinkovitost marketindkih metrika (Seri¢, 2001). Problemi s implementacijom u praksi
posljedica su nedostupnosti podataka koji se smatraju poslovnhom tajnom pa neki sluzbama u tvrtci
nisu dostupni (Seri¢ i Lueti¢, 2008; Rozga i sur., 2013). S obzirom na stalne promjene na trZistu i
rastuéu konkurenciju, praéenje vlastitog poslovanja i konkurencije, kao i trZisnih trendova, klju¢no je za
opstanak poduzeca (Seri¢ i Lueti¢, 2008 b). MenadZeri trebaju redovito preispitivati svoje odluke,
analizirati promjene na trziStu i simulirati moguéa buduc¢a dogadanja (Borovac Zekan i sur., 2011).
Metrike marketinga su ucinkovit alat za takve svrhe, a educiranost o njima jedna je od pretpostavki
poslovnog rasta (Karanovi¢-Crnjak i sur., 2013). Farris i sur. (2014) naglasavaju da je danas kljucno
umijece poslovnih voda kvantificiranje trziSnih moguénosti i prijetnji, te opravdavanje financijskih
rizika i argumentiranje odluka. MenadzZeri bi trebali evaluirati planove, objasnjavati odstupanja,
procjenjivati izvedbu i identificirati podrucja za poboljsanja putem numerickih podataka. Marketinski
struénjaci sve se viSe smatraju odgovornima za financijske posljedice svojih odluka (Farris i sur., 2014).
Grbac i Meler (2010) isti¢u da metrika financija i metrika marketinga same za sebe nemaju poseban
znacaj, ali povezane mogu ukazati na uzroke problema u poslovanju (Karanovi¢-Crnjak i sur., 2013 b).
Metrike marketinga pomazu pri donosenju odluka analizom razli¢itih varijabli koje utjecu na
poslovanje, pruzajuéi kvantificirane dokaze i podréku za marketinike taktike i strategije (Seri¢ i sur.,
2023). Kontinuirana uporaba metrika nuZna je za odrZivost poslovanja jer omogucuje pracenje

performansi tijekom vremena, identificiranje trendova i predvidanje buduéih dogadanja (Grbac i
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Meler, 2010).

Medutim, u praksi je Cesto tesko uvjeriti zaposlenike u korisnost marketinskih metrika. Otpori
proizlaze iz nedostatka znanja o ovim alatima, pa je vazno jasno predoditi svrhu i vrijednost metrika
(Farris i sur., 2014). Marketinski strucnjaci trebaju odabrati najprikladnije metrike za specificne
probleme i kontinuirano ih pratiti. Svaka metrika moze posluZiti za provjeru drugih, stoga je vazno
razumjeti njihove prednosti i ogranicenja (Grbac i Meler, 2010). Koristenje metrika marketinga
zahtijeva stru¢nost u njihovom izracunu i interpretaciji kako bi se donijele informirane odluke. Nadalje,
Grbac i Meler (2010) preporucuju kontinuirano prac¢enje metrika marketinga u poduzec¢ima. Ove
metrike ne bi se trebale koristiti samo za mjerenje uspjeha kampanja, ve¢ i za strateSko planiranje i
donosenje odluka. Redovita upotreba metrika omogucuje poduzeéima da prate svoje performanse,
identificiraju prilike za poboljSanja i prilagode svoje strategije kako bi postigli bolje rezultate.
Marketinske metrike su esencijalne za analizu ucinkovitosti marketinskih kampanja i strategija. Na
primjer, web analitika pruza uvid u ponasanje posjetitelja na web stranici, ukljucujuéi broj posjeta,
trajanje posjeta i izvore prometa. Drustvene mreZze omogucuju pracenje angazmana korisnika kroz
metrike kao Sto su broj lajkova, dijeljenja, komentara i doseg objava. RO/ je klju¢na metrika koja
omogucuje menadZerima da procijene financijsku ucinkovitost marketinskih aktivnosti. Konverzije, kao
Sto su prijave na newsletter, preuzimanja aplikacija ili online kupnje, takoder su vazan pokazatelj
uspjesnosti kampanja. Zadovoljstvo kupaca moze se mjeriti anketama i recenzijama, pruzajuci vrijedne
povratne informacije za poboljSanje proizvoda i usluga. Jedan od kljuénih izazova u koristenju
marketinskih metrika je njihova pravilna interpretacija i primjena. MenadzZeri trebaju razumjeti
kontekst i ogranicenja svake metrike kako bi donijeli informirane odluke (Hoffman & Fodor., 2010). Na
primjer, visoka stopa posjeta web stranici ne znaci nuzno i visok broj konverzija, pa je vazno analizirati
cijeli put korisnika kroz prodajni lijevak. Takoder, RO! treba promatrati u kontekstu dugorocnih ciljeva
poduzeca, a ne samo kao kratkorocni pokazatelj uspjeha (Kotler i Keller, 2015). Osim toga, vazno je
koristiti kombinaciju kvantitativnih i kvalitativnih metrika kako bi se dobio cjelovit uvid u ucinkovitost
marketinskih aktivnosti. Kvantitativne metrike, kao Sto su broj posjeta, klikova i konverzija, pruzaju
objektivne podatke, dok kvalitativne metrike, kao Sto su povratne informacije korisnika i analize

osjecaja, omogucuju dublje razumijevanje percepcije brenda i iskustva korisnika.

U praksi, marketinski strucnjaci trebaju biti osposobljeni za koriStenje razli¢itih metrika i alata za
analizu podataka. Edukacija i kontinuirano usavrsavanje su klju¢ni za ucinkovitu primjenu metrika
marketinga. Kroz analizu podataka, marketinski stru¢njaci mogu prepoznati trendove, identificirati

slabosti i prilike te prilagoditi svoje strategije kako bi postigli bolje rezultate.
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3.1. Metrike pomocu klikova (CPC,CPM,CTR)

Prema Farrisu i sradnicima (2014) metrike pomocu klikova igraju klju¢nu ulogu u procjeni
ucinkovitosti marketinskih kampanja na drustvenim mrezama. Tri najvaZznije metrike u ovoj kategoriji
su cijena po kliku (eng. CPC - cost per click), cijena po tisucu prikaza (eng. CPM - cost per thousand
impressions) i stopa klikova (eng. CTR - click-through rate). Ove metrike omogucuju marketinskim
struénjacima da prate kako se korisnici odnose prema oglasima i koliki je troSak angaziranja tih
korisnika. Detaljnije ¢emo razmotriti svaku od ovih metrika i njihov znacaj u marketinSkim

kampanjama:
1. Cijena po kliku

Cijena po kliku je metrika koja pokazuje koliko oglasivac plaéa svaki put kada korisnik klikne na oglas.
CPC je klju¢na metrika za kampanje koje se fokusiraju na izravnu interakciju korisnika, kao $to su
klikovi na web stranicu, prijave na newsletter ili preuzimanja aplikacija. Racuna se dijeljenjem

ukupnog troska kampanje s brojem klikova:

Slika 0-1: Formula za CPC=Ukupni troSak kampanje / Broj klikova

Ukupni trosak kampanje
CPC — upui trosak kampanje
Broj klikova

Izvor: Prikaz autora prema Meta Business Centru, 2024.

CPC je vazan jer pomaze marketinskim strucnjacima da procijene koliko je efikasno ulaganje u
oglasnu kampanju (Farris i sur., 2014). Nizi CPC moZe ukazivati na ucinkovitiji oglas, jer se postize veci
broj klikova uz niZi trosak. S druge strane, visoki CPC moze znaciti da je potrebno revidirati strategiju
ciljanja ili kreativne  elemente  oglasa kako bi se poboljsala ucinkovitost

(https://support.google.com/google-ads/answer/116495?hl=hr&sjid=16015511132867992817-EU).

2. Cijena po tisucu prikaza

Cijena po tisucu prikaza je metrika koja pokazuje koliko oglasivac placa za tisuéu prikaza oglasa. CPM
je korisna metrika za kampanje koje imaju za cilj povecanje svijesti o brendu, jer mjeri koliko korisnika
je vidjelo oglas, bez obzira na to jesu li kliknuli na njega. Racuna se dijeljenjem ukupnog troska

kampanije s brojem prikaza, pomnoZenim s tisucu:
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Slika 0-2: Formula za CPM=(Ukupni trosak kampanje / Broj prikaza) * 1000

CPM — Ukupni trosak kampanje % 1000

Broj prikaza

Izvor: Prikaz autora prema Meta Business Centru, 2024.

CPM je vaZan za brendove koji Zele maksimizirati doseg svoje poruke. Nizi CPM moZe ukazivati na
uspjesnu kampanju koja efikasno dopire do velikog broja korisnika uz nizi trosak (Farris i sur., 2014).
Medutim, visoki CPM moZze sugerirati potrebu za prilagodbom ciljanja ili kreativnih elemenata kako bi

se poboljsala ucinkovitost (https://advertising.amazon.com/library/guides/cost-per-mille).

3. Stopa klikova

Stopa klikova (CTR) je postotak korisnika koji su kliknuli na oglas nakon sto su ga vidjeli. CTR se

izracunava dijeljenjem broja klikova s brojem prikaza, pomnoZenim sa sto:

Slika 0-3: Formula za C7R=(Broj klikova / Broj prikaza)*100

CTR — Broj klikova « 100

Broj prikaza

Izvor: Prikaz autora prema Meta Business Centru, 2024.

CTR je kljuéna metrika jer pruza uvid u relevantnost i privlaénost oglasa. Visoki CTR znaci da je oglas
privukao paznju korisnika i potaknuo ih na interakciju, Sto ukazuje na uspjeSnu kombinaciju ciljanja,
kreativnog dizajna i poruke oglasa. Takoder, klju¢an za procjenu uspjesnosti oglasa, prikaza i klju¢nih
rije¢i. Omogucuje marketinskim stru¢njacima da identificiraju elemente kampanje koji su ucinkoviti,
kao i one koje je potrebno poboljsati. Kljucne rijeci, oglasi i prikazi koji su medusobno uskladeni i
relevantni za poslovanje imaju vece Sanse za privlacenje klikova od korisnika koji pretrazuju odredene
izraze. Analizom CTR-a, tvrtke mogu donijeti informirane odluke o optimizaciji svojih marketinskih
aktivnosti. PoboljSanjem povezanosti izmedu kljucnih rijeci, oglasa i prikaza, te osiguravanjem da su
svi elementi relevantni za ciljanu publiku, moZe se povedcati vjerojatnost da korisnici kliknu na oglas

nakon pretrazivanja odgovarajudih kljucnih rijeci.

Ukljucivanje CTR-a u analizu marketinskih kampanja pomaZze marketinskim struc¢njacima da bolje
razumiju kako korisnici interagiraju s njihovim oglasima i koji su aspekti kampanje najucinkovitiji.

Takoder, omogucduje im prilagodbu strategija kako bi postigli bolje rezultate i povecali uéinkovitost
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svojih marketinskih napora. Niski CTR moze ukazivati na to da oglas nije dovoljno privlacan ili da nije
relevantan za ciljanu publiku, sto zahtijeva prilagodbu kampanje

(https://support.google.com/google-ads/answer/2615875?hl=hr).

4. Trosak po rezultatu (eng. Cost per result)

TroSak po rezultatu je metrika koja pokazuje koliko je oglasivac platio za postizanje Zeljenog ishoda,
kao Sto je konverzija, klik ili prijava. Ova metrika je klju¢na za procjenu isplativosti kampanje jer
ukazuje na ucinkovitost troSenja budZeta u postizanju ciljeva. IzraCunava se dijeljenjem ukupnog

troska kampanje s brojem postignutih rezultata:

Slika 0-4: Trosak po rez.=Ukupni troSak kampanje / Broj rezultata

Ukupni trosak kampanje
Broj rezultata

Trosak po rezultatu =

Izvor: Prikaz autora prema Meta Business Centru, 2024.

U nekim slucajevima, ako se rezultati ne mogu izravno izmjereni zbog djelomicnih ili nedostajuéih
podataka, moze se koristiti statisticko modeliranje za procjenu rezultata

(https://www.facebook.com/business/help/762109693832964).

CPC, CPM, CTR i CPR su osnovne metrike koje omogudéuju marketinskim struénjacima da procijene
ucinkovitost svojih kampanja i donesu informirane odluke o optimizaciji (Farris i sur., 2014).

Kombinacija ovih metrika pruza sveobuhvatan uvid u razli¢ite aspekte performansi kampanje:

1. Evaluacija troskova i ucinkovitosti: CPC i CPM omogucuju marketinskim stru¢njacima da prate
troskove kampanje i procijene njihovu ucinkovitost u postizanju ciljeva. CPC je posebno
koristan za kampanje usmjerene na interakciju korisnika, dok je CPM kljuan za kampanje

usmjerene na povecanje svijesti o brendu.

2. Analiza angaZmana: CTR i TroSak po rezultatu pruZaju uvid u angazman korisnika s oglasom,
Sto omogucuje marketinskim struc¢njacima da procijene koliko je oglas relevantan i privlacan
ciljanoj publici. Visoki CTR sugerira da je oglas dobro osmisljen i ciljan, dok niski CTR moze

ukazivati na potrebu za prilagodbom strategije.

3. Optimizacija kampanje: Pradenje ovih metrika omogucuje marketinskim strucnjacima da

identificiraju podrucja za poboljSanje i optimiziraju kampanju u stvarnom vremenu. Na
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primjer, ako je CPC visok, mogu prilagoditi ciljanje kako bi smanijili troSkove. Ako je CTR nizak,

mogu testirati razlicite kreativne elemente kako bi povecali angazman korisnika.

Iz prethodno navedenih Cinjenica slijedi kako postoji nekoliko strategija koje marketinski stru¢njaci

mogu koristiti za poboljSanje metrika kao sto su CPC, CPM, CTR i TroSak po rezultatu:

1. Precizno ciljanje: KoriStenje preciznih opcija ciljanja koje pruzaju platforme poput Meta Ads
Managera omoguduje oglasiva¢ima da dosegnu korisnike koji su najvjerojatnije zainteresirani
za njihov proizvod ili uslugu. Precizno ciljanje moZe smanijiti CPC i povecati CTR jer se oglas

prikazuje relevantnijoj publici.

2. Optimizacija kreativnih elemenata: Vizualni dizajn, copywriting (eng. pisanje promotivnih
tekstova) i poziv na akciju (eng. Call to action, CTA) kljucni su elementi oglasa. Testiranje
razliCitih varijanti (A/B testiranje) moze pomodi u identificiranju najuspjesnijih kombinacija

koje povecavaju CTR.

3. Upotreba relevantnih kljuénih rijec¢i i oznaka: KoriStenje relevantnih kljucnih rijeci i
hashtagova moZze pomodi u povecanju vidljivosti i angaZmana oglasa. Relevantni pojmovi

privlace korisnike koji traze sli¢ne proizvode ili usluge, Sto moZze povecati CTR.

4. Kontinuirano praéenje i analiza: Redovito praéenje performansi kampanja i analiza metrika
omogucuje marketinskim struc¢njacima da brzo reagiraju na promjene i prilagode svoje

strategije kako bi poboljsali rezultate.

5. Optimizacija odredisnih stranica: Osiguravanje da odrediSne stranice na koje korisnici dolaze
klikom na oglas pruzaju dobro korisnicko iskustvo i relevantne informacije moZe povecati
konverzije. Brze i responzivne stranice smanjuju mogucénost napustanja stranice, Sto moze

pozitivno utjecati na CPCi CTR.

Primjena ovih strategija moZe znacajno poboljSati performanse kampanja. Na primjer, brend koji
prodaje sportske proizvode moze koristiti precizno ciljanje na korisnike koji su zainteresirani za
fitness i sportsku opremu. Koristenje dinamicnih vizuala i snaznih poziva na akciju moZe povecati CTR.
Pracenje performansi i prilagodba kampanje na temelju analitike moZe pomodi u smanjenju CPC-a i

povecanju ukupne ucinkovitosti kampanje.

Na kraju, moZe se zakljuciti kako su metrike pomocu klikova i trosak po rezultatu vaZne u
procjenjivanju i optimizaciji marketinskih kampanja na drustvenim mrezama. Razumijevanje i pravilna

primjena ovih metrika uvelike doprinosi donoSenju odluka koje povecavaju ucinkovitost kampanja,
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smanjuju troskove i povedéavaju angazman korisnika. Kombinacija preciznog ciljanja, optimizacije

elemenata i pracenja performansi klju¢na je za uspjeh u dinami¢nom svijetu digitalnog marketinga.
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3.1.1 Konverzijske metrike

Konverzijske metrike su kljuéne za procjenu ucinkovitosti marketinskih kampanja, posebno onih koje
imaju za cilj potaknuti korisnike na odredene akcije kao Sto su kupovina proizvoda, prijava na
newsletter, preuzimanje aplikacija ili ispunjavanje obrasca za kontakt. Ove metrike omogucuju
marketinskom odjelu da prati i analizira ponasanje korisnika nakon interakcije s oglasima, te na taj

nacin mogu prilagoditi i optimizirati sljede¢e korake u kampanjama kako bi postigli bolje rezultate.

Konverzija se mozZe definirati kao svaka Zeljena radnja koju korisnik izvr$i nakon Sto potencijalni
kupac interaktira s oglasom. Konverzijske metrike kvantificiraju ove radnje i pruzaju uvid u to koliko
su ucinkovite kampanje u pretvaranju posjetitelja u kupce ili pretplatnike (Web Analyrics Association,
2008). Ove metrike su klju¢ne za razumijevanja povrata na investiciju, marketinskih aktivnosti i za
optimizaciju strategija kako bi se maksimizirala ucinkovitost. Prema Meti ostoji nekoliko klju¢nih

konverzijskih metrika, a to su sljedece:
1. Konverzijska stopa (eng. Conversion Rate)

Konverzijska stopa je postotak korisnika koji su izvrsili Zeljenu radnju nakon interakcije s oglasom.

Racuna se dijeljenjem broja konverzija s brojem klikova ili posjeta, pomnoZenim sa sto:
Slika 0-5: Formula za konverzijsku stopu=(Broj konverzija / Broj klikova)*100

Broj konverzija
R = — x 100
Broj klikova

lzvor: Farris i sur., 2014.

Visoka konverzijska stopa ukazuje na uspjeSnu kampanju koja ucinkovito pretvara posjetitelje u
kupce ili pretplatnike. Niska konverzijska stopa moZe ukazivati na problem s odrediSnom stranicom,

oglasom ili ciljnom publikom, Sto zahtijeva daljnju analizu i optimizaciju.
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2. Cijena po konverziji (eng. Cost per Conversion)

Cijena po konverziji (CPC) pokazuje koliko kosta svaka konverzija koju kampanja generira. Racuna se

dijeljenjem ukupnog troska kampanje s brojem konverzija:

Slika 0-6: Prikaz cijene po konverziji=Ukupni troSak kampanje / Broj konverzija

Ukupni trosak kampanje
CpC = Uk panj

Broj konverzija

Izvor: prikaz autora prema Meta Business Centru, 2014.

Ova metrika je klju¢na za procjenu isplativosti kampanje. NiZi CPC ukazuje na ucinkovitiju kampanju
koja generira viSe konverzija uz maniji trosak, dok visoki CPC moZze sugerirati potrebu za prilagodbom

kampanje kako bi se smanijili troskovi i povecala ucinkovitost.
3. Vrijednost konverzije (eng. Conversion Value)

Vrijednost konverzije predstavlja ukupni prihod generiran od konverzija. Ova metrika je posebno
vazna za e-commerce kampanje jer omogucuje marketinskim struénjacima da procijene financijski
ucinak svojih kampanja. Vrijednost konverzije moZe se izracunati zbrajanjem vrijednosti svih

konverzija u odredenom razdoblju.
4. Povrat na oglasnu potrosnju (eng. ROAS - Return on Ad Spend)

ROAS mijeri koliko prihoda kampanja generira za svaki uloZeni dolar u oglasavanje. Racuna se
dijeljenjem ukupnog prihoda generiranog kampanjom s ukupnim troskom kampanje.

(https://www.facebook.com/business/help/1283504535023899). Ova metrika ¢e se u sljedeéem

poglavlju detaljnije razraditi.

Postoji nekoliko faktora koji mogu utjecati na konverzijske metrike i koje je vazno uzeti u obzir

prilikom analize i optimizacije kampanja:

1. Ciljanje publike

Precizno ciljanje relevantne publike klju¢no je za postizanje visokih konverzijskih stopa. Kampanje
koje su usmjerene na korisnike koji su zainteresirani za proizvode ili usluge brenda imaju veéu

vjerojatnost generiranja konverzija. Koristenje demografskih podataka, interesa i ponasanja korisnika
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moze pomoci u preciznijem ciljanju (Kotler i Keller, 2015).

2. Kvaliteta oglasa

Kreativni elementi oglasa, ukljucujudi vizuale, kopiju i poziv na akciju (eng. Call to action, CTA), igraju
kljuénu ulogu u privlacenju paznje korisnika i poticanju ih na konverziju. Oglasi koji su jasno
formulirani, privlaéni i relevantni za ciljanu publiku imaju veéu vjerojatnost generiranja konverzija

(Farrisisur., 2014).

3. Optimizacija odrediSne stranice

Odredisna stranica (eng. landing page) na koju korisnici dolaze nakon klika na oglas mora biti
optimizirana za konverzije. To ukljucuje brzu uditavanje stranice, jasan i privlacan dizajn, relevantne
informacije i jednostavan proces konverzije. LoSe dizajnirane odrediSne stranice mogu dovesti do
visoke stope napustanja i niskih konverzijskih stopa. Vaughan (2021.) istice da odrediSne stranice
omogucuju tvrtkama prikupljanje demografskih podataka o kupcima te analizu njihovog angaZmana

na stranici, Sto je od kljuéne vaznosti za buduce marketinske aktivnosti.

4. Vrijednost ponude

Vrijednost ponude koju brend nudi korisnicima takoder utjece na konverzijske metrike. Ponude koje
su privlacne i relevantne za ciljanu publiku imaju vecu vjerojatnost generiranja konverzija. To moze
ukljucivati popuste, besplatne probe, ekskluzivne ponude ili druge poticaje koji motiviraju korisnike

na akciju (Grbac i Meller, 2010).

5. Vrijeme i kontekst

Vrijeme kada se oglas prikazuje i kontekst u kojem korisnici vide oglas takoder mogu utjecati na
konverzijske metrike. Kampanje koje su tempirane tako da se prikazuju u trenucima kada su korisnici
najaktivniji i najspremniji za kupnju imaju veéu vjerojatnost generiranja konverzija. Takoder, kontekst
oglasa, poput platforme na kojoj se prikazuje i sadrZaja koji okruzuje oglas, moze utjecati na njegovu

ucinkovitost (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019).
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Osim faktora, vazno je spomenuti i strategije koje se mogu koristiti za poboljSanje konverzijskih

metrika:

1. A/Btestiranje

A/B testiranje ukljucuje stvaranje dviju ili vise varijanti oglasa ili odredisnih stranica s razli¢itim
elementima (poput naslova, slika ili poziva na akciju) i pracdenje performansi kako bi se identificirale
najuspjesnije kombinacije. Ovo omogucuje marketinskim stru¢njacima da optimiziraju kampanje na

temelju stvarnih podataka i poboljsaju konverzijske stope (https://www.arbona.hr/hr/sto-je-a-b-

testiranje-i-kako-ga-koristiti/1189).

2. Personalizacija

Personalizacija oglasa i odrediSnih stranica moZe znacajno poboljsati konverzijske stope. Koristenje
podataka o korisnicima za prilagodbu poruka, ponuda i vizuala moZe povecati relevantnost i
privlacnost kampanje, sto vodi do veéeg broja konverzija

(https://support.google.com/googleshopping/answer/9116422?hl=hr).

3. Optimizacija korisni¢kog iskustva

Poboljsanje korisnickog iskustva na odrediSnim stranicama i tijekom procesa konverzije moze
znacajno povecati konverzijske stope. To uklju¢uje brzu udcitavanje stranice, intuitivan dizajn,
jednostavne i jasne obrasce te sigurnost i povjerenje korisnika

(https://www.linkedin.com/advice/3/how-can-you-optimize-smo-ads-seamless-user-xz6wf).

4. Retargeting (eng. ponovno ciljanje)

Prethodno su spomenute Facebook retargeting odnosno remarketing kampanje koje ciljaju
korisnike koji su ve¢ komunicirali s brendom, ali nisu izvrsili konverziju. Ovi korisnici su ve¢ pokazali
interes za proizvode ili usluge, pa ih podsje¢anje na te proizvode kroz prilagodene oglase moze

povecati vjerojatnost konverzije.

5. Analiza podataka i optimizacija

Kontinuirano praéenje i analiza konverzijskih metrika omogucuje identificiranje obrazaca i trendova
te prilagodbu strategije kako bi se postigli zadovoljavajuci rezultati. KoriStenje analitickih alata za
pracenje performansi kampanja i donosenje odluka temeljenih na podacima od krucijalne je vaznosti

za optimizaciju konverzijskih metrika.
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Osim toga, ove metrike su kljuéne za procjenu ucinkovitosti marketinskih kampanja i donosenje
informiranih odluka o optimizaciji. Faktori poput ciljanja publike, kvalitete oglasa, optimizacije
odredisnih stranica, vrijednosti ponude te vremena i konteksta prikazivanja oglasa igraju klju¢nu

ulogu u uspjehu kampanija.

Primjenom strategija poput A/B testiranja, personalizacije, optimizacije korisnickog iskustva,
retargetinga (eng. ponovno ciljanje) i analize podataka, marketinski stru¢njaci mogu znacajno
poboljsati konverzijske metrike i povecati ucinkovitost svojih kampanja (Chaffey i Ellis-Chadwick,
2019). U sljedeéim poglavljima detaljno su istrazene RO! i ROAS, kao i ostale relevantne metrike koje

pruza Meta Ads Manager.
3.1.2 ROl i ROAS

Mijerenje uspjeSnosti je klju¢no za donosenje optimalnih poslovnih odluka i definiranje buducih
strategija. Stoga se koriste dvije najpoznatije ali i najvaznije metrike za procjenu uspjeha marketinskih
aktivnosti, a to su povrat na investiciju (RO/) i povrat na oglasnu potrosnju (ROAS). ROl mjeri ukupnu
dobit ostvarenu u odnosu na ukupne troSkove marketinskih aktivnosti, dok ROAS specificno mjeri
prihod generiran oglasivackim kampanjama. Stoga, ove metrike kako Hoffman i Fodor (2010) isticu
vazne u pruzanju uvida kod financijske isplativosti oglasavanja, omogucujuéi marketinskim
struénjacima da optimiziraju svoje kampanje i alokaciju budZeta za maksimalnu ucinkovitost i

profitabilnost.

Takoder, one pruzaju uvid u financijsku isplativost oglasavanja i pomazu menadzerima u alokaciji

budzeta i optimizaciji marketinskih strategija.

e Povrat nainvesticiju (RO/) je metrika koja mjeri ukupnu dobit ostvarenu kroz marketinske
aktivnosti u odnosu na ukupne troskove tih aktivnosti. ROl pokazuje koliko je prihod
generiran za svaki ulozeni dolar u marketing. Racuna se kao omjer neto dobiti i ukupnih

troskova, pomnoZen sa sto kako bi se izrazio u postotku:

Slika 0-7: Formula za prikaz povrata na investiciju=(Neto dobit / Ukupni troskovi) *100

ROI = Neto dobit « 100

Ukupni trogkovi

Izvor: prikaz autora prema Farris i sur., 2014.
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Visok ROI znaci da kampanja generira znacajnu dobit u odnosu na trosak, dok nizak RO/

ukazuje na potrebu za optimizacijom ili promjenom strategije.

Povrat na oglasnu potrosnju (ROAS) je specificha varijacija ROI-a koja se koristi za mjerenje
uCinkovitosti oglasSivackih kampanja. ROAS pokazuje koliko prihoda kampanja generira za
svaki uloZeni euro u oglasavanje. Racuna se dijeljenjem ukupnog prihoda generiranog

kampanjom s ukupnim troskom kampanje:

Slika 0-8: Formula za povrat na oglasnu potrosnju=Ukupni prihod / Ukupni trosak kampanje

ROAS — Ukupni prihod

Ukupni trosdak kampanje

Izvor: prikaz autora prema Farris i sur., 2014.

ROAS je vazan jer omogucuje marketinskim stru¢njacima da precizno procijene isplativost svojih

oglasivackih aktivnosti. Visok ROAS ukazuje na ucinkovitu kampanju koja donosi znacajan prihod u

odnosu na trosak, dok nizak ROAS mozZe sugerirati potrebu za prilagodbom kampanje kako bi se

poboljsala isplativost (Farris i sur., 2014).

Kao i kod prethodnih metrika, postoji nekoliko klju¢nih faktora koji mogu utjecati na RO/ i ROAS:

Ciljanje publike

Kvaliteta oglasa

Optimizacija odredisnih stranica

Vrijednost ponude

Vrijeme i kontekst

Na primjer, e-commerce brend koji prodaje organske napitke moZe koristiti precizno ciljanje na

korisnike koji su zainteresirani za te proizvode. Pracenje performansi i prilagodba kampanje na

temelju analitike moze pomodi u smanjenju troskova i povecanju ukupne ucinkovitosti kampanje.

Pracenje ROI-a i ROAS-a potrebno je redovito pratiti kako bi identificirali uspjesne kampanje i

prilagodili one koje ne donose ocekivane rezultate. Alati poput Google Analytics, Meta Ads Managera
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i drugih analitickih platformi pruzaju detaljne podatke koji omogucuju praéenje ROI/-a i ROAS-a u

stvarnom vremenu.

Moze se zakljuciti kako su RO/ i ROAS klju¢ne metrike koje omoguéuju marketinskim strucnjacima da
procijene financijsku isplativost svojih kampanja. Pracenjem i analizom ovih metrika, marketinski
stru¢njaci mogu donijeti informirane odluke o alokaciji budzeta, optimizaciji kampanja i poboljsanju

ukupne ucinkovitosti marketinskih aktivnosti.

3.1.3 Ostale metrike

Osim klju¢nih metrika kao sto su CPC, CPM, CTR, konverzijske metrike, ROl i ROAS, postoje i druge
metrike koje pruZaju vrijedne uvide u performanse marketinskih kampanja. Ove metrike omogucuju
detaljniju analizu razlicitih aspekata kampanja, pomazuci marketinskim strucnjacima da dodatno

optimiziraju svoje strategije. Neke od njih su:

e Purchases Conversion Value (eng. Vrijednost konverzije kupniji)

Vrijednost konverzije kupnji mjeri ukupni prihod generiran putem konverzija iz marketinskih
kampanja. Vaznost ove metrike za jedan e-commerce nacin poslovanja se najviSe iskazuje u
financijskim rezultatima kampanja. Pomodéu njih moguée je procijeniti koliko su kampanje

pridonijele ukupnom prihodu.

e Impressions (eng. Prikazi)

Mijera koja pokazuje broj prikaza jednog oglasa korisnicima. Ova metrika je vazna jer pokazuje
koliko je Siroko oglas dopro do publike. Prikazi su osnovna metrika za procjenu dosega kampanje i
mogu se koristiti zajedno s drugim metrikama poput CPM-a za analizu troskovne ucinkovitosti

kampanje (https://www.facebook.com/business/help/675615482516035).

e Reach (eng. Doseg)

Dohvat mjeri broj jedinstvenih korisnika koji su vidjeli oglas. Ova metrika je vazna jer pokazuje
koliku je publiku oglas dosegao. Dohvat je klju¢na metrika za procjenu ukupnog utjecaja kampanje
i moZe se koristiti za analizu koliko je kampanja bila ucinkovita u dosezanju ciljne publike (Farris |

sur., 2014).

e Average Order Value ( eng. Prosjecna vrijednost narudzbe, AOV)

Prosje¢na vrijednost narudzbe mijeri prosjecan iznos koji kupci troSe po narudzbi. Racuna se
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dijeljenjem ukupne vrijednosti konverzija s brojem kupniji:

Slika 0-9: Prikaz formule za prosjecnu vrijednost narudzbe= Ukupna vrijednost narudzbi / Broj
narudzbi

AOV = Ukupna vrijednost narudzbi
o Broj narudzbi

Izvor: Shopify blog, https://www.shopify.com/blog/average-order-value, 2024.

AOV je vazna metrika jer pomaze marketinskim stru¢njacima da razumiju kupovne navike svojih
korisnika i da optimiziraju strategije kako bi povecali prosjecnu vrijednost narudzbe

(https://www.shopify.com/blog/average-order-value).

e Landing Page Views (eng. Pregledi odredisne stranice)

Pregledi odredisne stranice mjere koliko korisnika je doSlo na odredisnu stranicu nakon klika na
oglas. Cilj ove metrike je pokazati koliko korisnika je stvarno napravilo interakciju s oglasom i doslo
do stranice s viSe informacija (primjerice web stranice) ili mogucno$¢u konverzije. Pregledi
odredi$ne stranice su prekretnica za procjenu ucinkovitosti oglasa u privlacenju posjetitelja (Bekh

A., 2020).

e Cost per Landing Page View (eng. TroSak po pregledu odredisne stranice)

TroSak po pregledu odredisne stranice mjeri koliko oglaSivac plada za svaki pregled odredisne
stranice. Ova metrika je korisna za razumijevanje troskovne ucinkovitosti kampanje u privlacenju
posjetitelja na odredisnu stranicu. NiZi troSak po pregledu odredisne stranice ukazuje na

ucinkovitiju kampanju (https://www.facebook.com/business/help/1667203293583296).

e Quality Ranking (eng. Kvalitativni rang)

Kvalitativni rang je metrika koja procjenjuje kvalitetu oglasa u odnosu na druge oglase koji se
natjecCu za iste publike. Ova metrika pomazZe pri razumijevanju koliko je koji oglas relevantan i
privlacan ciljanoj publici u usporedbi 3 konkurentskim oglasima

(https://www.facebook.com/business/help/303639570334185).

e Ad Relevance Diagnostics (eng. Dijagnostika relevantnosti oglasa)
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Dijagnostika relevantnosti oglasa ukljuéuje nekoliko metrika koje procjenjuju koliko je oglas

relevantan ciljanoj publici. Ove metrike ukljucuju:

1. Engagement Rate Ranking (eng. Rang stope angaZmana): Mjeri angazman korisnika s

oglasom, kao Sto su lajkovi, komentari i dijeljenja, u usporedbi s drugim oglasima.

2. Conversion Rate Ranking (eng. Rang stope konverzije): Mjeri stopu konverzije oglasa u

usporedbi s drugim oglasima koji ciljaju iste publike.

3. Quality Ranking (eng. Kvalitativni rang): Procjenjuje ukupnu kvalitetu oglasa u odnosu na

konkurentske oglase.

Razli¢ite metrike pruzaju sveobuhvatan uvid u performanse marketinskih kampanja i omoguduju
marketinskim struénjacima da optimiziraju svoje strategije za postizanje boljih rezultata

(https://www.facebook.com/business/help/436113280262012?id=561906377587030).

Metrike poput vrijednosti konverzije kupnji, prikaza, CPM-a, dohvata, prosjecne vrijednosti
narudzbe, pregleda odredisne stranice, troska po pregledu odredisSne stranice te dijagnostike
relevantnosti oglasa pruzaju detaljne uvide koji pomaZu u donoSenju informiranih odluka i

poboljsanju ucinkovitosti kampanja (Farris i sur., 2014; Kotler i Keller, 2015; Grbac i Meler,

2010).
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4. ISTRAZIVANJE

4.1. Poslovnislucaj: Mushroom Cups - e-commerce brand

Mushroom Cups je Hrvatska tvrtka specijalizirana za prodaju piéa, ukljucuju¢i kavu obogadenu
gljivama. Osnovana je 2017. godine, a sjediste joj je u Solinu. Svi proizvodi su organskog podrijetla,
bez glutena i aditiva.

Prije osnivanja Mushroom Cupsa 2017. godine, osnivac Stipe ReZi¢ bio je profesionalni kosarkas, koji
je igrao za hrvatsku reprezentaciju. Kao sportas, uvijek je bio posvecen poboljsanju svojih fizickih i
mentalnih sposobnosti. Povecanje snage, izdrZljivosti, mentalne jasnoce i brzine bilo je klju¢no za
njegov uspjeh na terenu, gdje je natjecanje s najboljim sportasima svijeta Cesto ovisilo o sitnim
detaljima. Tijekom tog vremena, postao je strucnjak za osobni razvoj i tjelesnu pripremu, ali je to
Cesto zahtijevalo koriStenje raznih dodataka prehrani, dijeta i metoda vjezbanja.

Iscrpljujuci rezimi ponekad su rezultirali potrebom za detoksikacijom, pa ¢ak i operacijama zbog
negativnih u¢inaka umjetnih dodataka prehrani. Veliko otkriée za njega bila je gljiva Cordyceps Cije je
glavno svojstvo poboljsavanje izdrzljivosti i fizicke spreme. No tek nekoliko godina kasnije motiviran
privatnim problemom u svojoj obitelji poCinje prava pri¢a. Naime, njegov otac lvan radio je u
kemijskoj industriji, gdje su mnogi njegovi kolege obolijevali i umirali mladi, ¢esto od melanoma. lvan
je razvio rijedak oblik alergije, koji pogada samo 0,01% populacije. Njegova bi koZa na stopalima
popucala do krvi, a Cesto je imao osipe po tijelu koji bi se samo pogorsavali zbog nekontroliranog
¢eSanja. Stipe je vodio svog oca raznim lijecnicima koji su pokusavali razlicite terapije, ali nista nije
pomoglo. Kako je bio svjestan pozitivnog ucinka gljiva, poceo ih je proucavati te se konzultirao s
rodakinjom koja je diplomirala biologiju i kemiju.

Otkrivsi da je adaptogenost najdominantnija karakteristika gljiva. Shvatio je da gljive pomazu u
balansiranju organizma, oporavku od stani¢nih oStecenja izazvanih stresom, te u lije¢enju alergija i
infekcija. Stoga je poCeo ocu davati 1000 mg ekstrakta gljiva svako jutro i popodne. Kako bi olaksao
ocu da ne zaboravi uzeti ekstrakt, umijeSao ga je u kavu koju je lvan redovito pio. Nakon mjesec
dana, simptomi su se poceli povlaciti.

Ovaj uspjeh potaknuo je Stipu da ozbiljnije razmisli o potencijalu gljiva. Inspiriran ovim iskustvom,
Stipe je odludio osnovati Mushroom Cups Hrvatska. UdruZio se s brojnim znanstvenicima i
entuzijastima za gljive kako bi pokrenuo poduzeée koje proizvodi pi¢a obogacena gljivama poput

divlje lisicarke, cordycepsa, lavlje grive i ¢age.
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4.2. lzvidajno istrazivanje do danas provedenih kampanja

U ovome poglavlju su analizirane marketinske kampanje Mushroom Cups provedene tijekom
razdoblja od 1. sije€nja 2022. do 31. prosinca 2022., 2023., a dio 2024. godine. Kroz svoje djelovanje

ovo poduzece koristilo je Sest vrsta marketinskih kampanja:

e lead Generation kampanje — kampanje za prikupljanje potencijalnih klijenata (eng.
leadova) koji mogu postati stvarni kupci kroz daljnje marketinske aktivnosti. Prikupljanje
leadova omogudéava poduzecu da izgradi dugoroéne odnose s potencijalnim kupcima,
povecavajudi vjerojatnost buduéih konverzija. Lead Generation kampanje koriste razli¢ite
taktike za prikupljanje informacija o potencijalnim klijentima. NajéeSée se koriste obrasci
za prijavu, pozivi na preuzimanje sadrzaja (kao Sto su e-knjige ili vodici) ili prijava za
newslettere (eng. bilten). Na primjer, oglas moZe nuditi besplatnu e-knjigu o zdravstvenim
prednostima kave s gljivama u zamjenu za e-mail adresu korisnika. Krajnji cilj je pomocu
privlacnih ikonografija i poruka koje isti€u jedinstvene prednosti proizvoda, potaknuti

korisnike na prijavu i ostavljanje svojih podataka.

e Conversion kampanje— odnosno konverzijske kampanje, usmjerene na poticanje korisnika
da izvrSe specificne radnje koje donose vrijednost poduzecu kao $to su kupnje proizvoda ili
preuzimanja aplikacije. Ove kampanije ciljaju korisnike koji su veé pokazali interes za brend
i imaju veéu vjerojatnost da ¢e konvertirati. Fokusirajuéi se na konkretne ciljeve,
conversion kampanje povecavaju ucinkovitost marketinga i direktno utjecu na prihod. Na
primjer, oglas moze nuditi popust na prvu kupnju kave s gljivama ili besplatnu dostavu za
nove kupce ili oboje. Conversion kampanje, unato€ visokim troskovima, ¢esto donose
znacajnije rezultate kada je cilj povecanje prodaje, slicno kao trgovina smjestena u centru

grada koja, iako ima vecu najamnine, privlaci visSe kupaca zbog bolje lokacije.

e Retargeting kampanje koriste se za ponovno ciljanje korisnika koji su ve¢ komunicirali s
brendom, poput posjeta web stranici, pregledavanja proizvoda ili dodavanja proizvoda u
kosaricu, ali nisu zavrsili kupovinu. Cilj je ponovno privuéi te korisnike i potaknuti ih da
dovrse kupovni proces. Retargeting je od iznimne vaznosti jer se fokusira na korisnike koji
su ve¢ pokazali interes za proizvode, Cime se povecava vjerojatnost konverzije. Ove
kampanje koriste kolaci¢e (eng. cookies) za pracenje ponasanja korisnika na web stranici.
Na temelju tih podataka, prikazuju se oglasi specificni za proizvode ili usluge koje su

korisnici ve¢ pregledavali. Na primjer, Mushroom Cups koristi personalizirane retargeting
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oglase koji prikazuju specifiéne proizvode koje je korisnik prethodno pregledavao s ciljem

da ga podsjeti zavrsi kupovinu.

DCT kampanja ili Dynamic Creative Testing kampanja predstavlja naprednu marketinsku
strategiju koja koristi dinamicke kreativhe elemente za optimizaciju oglasavanja u
stvarnom vremenu. Cilj DCT kampanje je testirati razlicéite kombinacije kreativnih
elemenata kako bi se identificirala najuspjesnija verzija oglasa koja generira najvisi
angaZzman i konverzije. Ova vrsta kampanje omoguéava marketinskim stru¢njacima da
automatizirano testiraju razliCite varijante oglasa i kontinuirano poboljSavaju njihovu
ucinkovitost. DCT kampanja funkcionira kroz nekoliko klju¢nih koraka. Prvi korak uklju¢uje
pripremu kreativnih elemenata kao $to su naslovi, opisi, slike ili videozapisi i pozivi na
akciju (CTA). Svaki od ovih elemenata moZe imati nekoliko varijanti koje ¢e se kasnije
kombinirati na razli¢ite nacine. Sljededi korak je automatizacija i testiranje. KoriStenjem
algoritama Facebook Ads Managera kombinira razliCite kreativne elemente i testira njihove
performanse u stvarnom vremenu. Algoritmi prate rezultate svake kombinacije,
prikupljajuéi podatke o angaZmanu korisnika, klikovima i konverzijama. Na temelju tih
podataka, algoritmi automatski biraju najbolje kombinacije i prikazuju ih veéem broju
korisnika. Ovaj proces optimizacije omogucuje kontinuirano poboljSanje kampanje, jer se
najbolji elementi automatski identificiraju i koriste, dok se manje uspjeSne varijante
eliminiraju. Implementacija DCT kampanje Mushroom Cups-u omogucdava povecanu

ucinkovitost oglasavanja ali i poboljSava relevantnost oglasa.

Awareness kampanje imaju za cilj povecanje svijesti o brendu i informiranje Sire publike o
postojanju i prednostima Mushroom Cups proizvoda. Ove kampanje obi¢no koriste
privlacne vizuale i informativne poruke kako bi zainteresirale korisnike i potaknule ih da

saznaju vise o proizvodima.

Kako bi se postigla cjelovita slika prethodno navedene kampanje prikazati ¢e se na primjeru

promocije povodom Crnog petka (eng. Black Friday). Tijekom akcije, Lead Generation kampanje

koriste se za prikupljanje potencijalnih klijenata kroz promotivne ponude. Poduzece nudi ekskluzivni

popust za sve nove pretplatnike na njihov newsletter. Oglas ukljucuje kratki obrazac za prijavu u

kojem korisnici unose svoje ime i e-mail adresu kako bi dobili kod za popust ili bilo kakav prigodan

poklon povodom Black Friday akcije. Ovaj pristup pomaZe u prosirenju baze potencijalnih kupaca koji

su zainteresirani za proizvode.

Nadalje, Conversion kampanje tijekom akcije fokusiraju se na poticanje trenutne kupnje. Mushroom
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Cups koristi oglase koji promoviraju posebne ponude poput "Kupi 1, dobije$ 1 besplatno" ili znacajne
popuste na popularne proizvode. Ovi oglasi imaju nekoliko varijacija i mogu ukljucivati izravne ali i
prilagodene pozive na akciju (CTA) kao $to su "Zelim popust" ili "Kupi odmah", ¢ime se poticu
korisnici na brzu reakciju i zavrSavanje kupovine.

Retargeting kampanje su posebno ucinkovite tijekom Black Friday akcija za ponovno privlacenje
korisnika gdje je cilj je povecati konverzije tako Sto ¢e se podsjetiti korisnike na ponude koje su ranije
zanemarili. Ovi korisnici ¢e vidjeti Mushroom Cups oglase koji ih podsjeéaju na proizvode koje su
pregledavali, uz dodatne poticaje poput besplatne dostave ili dodatnog popusta.

DCT kampanje igraju klju¢nu ulogu u optimizaciji svih gore navedenih kampanja. 1z razloga Sto
omogucuje automatsko testiranje razlic¢itih kombinacija kreativnih elemenata kao $to su naslovi,
opisi, slike i pozivi na akciju (CTA). Algoritmi prate performanse svake kombinacije u stvarnom
vremenu, prikupljajuéi podatke o angazmanu korisnika, klikovima i konverzijama i prikazuju ih veéem
broju korisnika, a manje uspjesne su eliminirane. Tijekom Black Friday akcija, Awareness kampanje
koriste elemente kao $to su promotivni videozapisi, vizuali i objave na drustvenim mreZzama koji isticu
specijalne ponude i jedinstvene prednosti Mushroom Cups proizvoda.

Ovaj proces optimizacije osigurava kontinuirano poboljSanje ucinkovitosti kampanja.

Nalazi istrazivanja potvrdili su vaznost koriStenja marketinskih metrika u upravljanju oglasavanjem.
Trenutno, poduze¢e Mushroom Cups koristi druStvene mreZe poput Linkedlna, YouTubea i TikToka
iskljucivo za podizanje svijesti o brendu, a ne za izravno oglasavanje. Preporucuje se da poduzeée
pocne koristiti ove platforme i za oglasavanje kako bi maksimalno iskoristilo njihov potencijal. lako
TikTok oglasavanje jos nije dostupno u Hrvatskoj, preporuka je da poduzece pripremi najbolje video
kampanje i vizuale koje ¢e modi koristiti ¢im oglasavanje postane dostupno. KoriStenjem ovih
dodatnih kanala za oglasavanje, Mushroom Cups moZe prosiriti svoj doseg i povecati ucinkovitost
svojih marketinskih napora.

Poduzecu se predlaZe koristenje i uvodenje Cold/traffic kampanje- koriste se za podizanje svijesti o
brendu i privlaéenje novih potencijalnih klijenata koji ranije nisu imali doticaj s brendom. Cilj je
upoznati Siru publiku s proizvodima i prednostima Mushroom Cupsa, stvarajuci temelj za buducde
konverzije. Cold kampanje ciljaju Siroku publiku koja ¢esto moZda nije niti upoznata s brendom.

Oglasi su dizajnirani na nacin da privuku paZnju i zainteresiraju nove korisnike.
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4.3. Analiza: metrike marketinga koje poduzece prakticira

Analiza u ovom dijelu se takoder temelji se na podacima iz 2022., 2023. i 2024. godine, koji su
prikupljeni tijekom marketinskih kampanja Mushroom Cups-a. Nakon opisanih doprinosa
marketinskih kampanja u oblikovanju brenda i povecanju prodaje, u nastavku detaljnije su analizirani
ekonomski ¢imbenici oglasavanja na drustvenim mrezama.
U obzir su uzeti podaci o ostvarenim konverzijama, vrijednosti kupnji, troskovima oglasavanja te
uCinkovitosti razli¢itih kampanja. Analizirat ¢e se ekonomski udinci razli¢itih metrika poput CPC-a,
CPM-a, CTR-a, ROAS-a i drugih klju¢nih pokazatelja uspjeSnosti. Takoder, analizirana je procjena
utjecaja razli¢itih kampanja na svijest o brendu, angaZman korisnika te ukupnu prodaju proizvoda
Mushroom Cups. Ova analiza pruzit ¢e uvid u ucinkovitost trenutnih marketinskih strategija i
identificirati podrucja za potencijalno poboljSanje, omogucujuéi tako optimizaciju buducih
marketinskih napora kako bi se postigli jos bolji rezultati.

Graficki prikaz 4-1: Graficki prikaz kampanje i metrika koje je poduzece koristilo u razdoblju od 1.1-

31.12.2022.

NVERSION LEAD GEN AWARENESS
Izvor: Izvjes¢e marketing menadZera poduzeéa Mushroom Cups

Graficki prikaz 4-2: Graficki prikaz kampanje i metrika koje je poduzece koristilo u razdoblju od 1.1-
31.12.2022.

€04 €058
. . -1 . .
61 0.16¢

DI CONVERSION EAD GEN AWARENE

Izvor: Izvjesée marketing menadZera poduzeéa Mushroom Cups
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Grafikoni prikazuju sljedece metrike za razli¢ite vrste kampanja provedenih od 1. sije¢nja 2022. do 31.
prosinca 2022.:

e Potrosena sredstva (eng. Amount spent)-odnose se na ukupni iznos novca koji je poduzeée
ulozilo u odredenu marketinsku kampanju.

e Vrijednost konverzije kupnji (eng. Purchase Conversion Value)-predstavlja ukupni prihod
ostvaren putem konverzija koje su generirane marketinskom kampanjom.

e Povrat na ulaganje od kupnje (eng. Purchase ROAS) je kljuéna metrika u digitalnom
marketingu koja mjeri ucinkovitost marketinskih kampanja u odnosu na prihode
generirane prodajom. ROAS se racuna tako da se ukupna vrijednost konverzije (ukupan
prihod od prodaje) podijeli s ukupnim troskovima oglasavanja.

e Trosak po tisuéu prikaza, trosak po kliku i stopa klikova.

Detaljna analiza pojedinih kampanja:
1. DCT kampanja
o PotroSena sredstva: €5.41K
o Purchase ROAS: 2.82
o Vrijednost konverzije kupnji: €15.2K
Analiza DCT kampanje pokazuje visok povrat na ulaganje (ROAS 2.82), sto implicira da je za svaki
uloZeni euro generirano €2.82 prihoda. Visoka vrijednost konverzija od €15.2K ukazuje na
ucinkovitost kampanje koja je uspjeSno generirala znacajnu prodaju. Niska stopa klikova (CTR
0.768%) moZe sugerirati potrebu za dodatnim optimizacijama kako bi se povecala interakcija
korisnika, ali druge metrike pokazuju da kampanja ima potencijal u privlaéenju i konvertiranju
korisnika.
2. Conversion kampanja
o Potro3ena sredstva: €1.42K
o Purchase ROAS: 2.42
o Vrijednost konverzije kupnji: €3.43K
Conversion kampanja pokazuje iznimno visok povrat na ulaganje (ROAS 2.42), sto ukazuje na
izvanrednu ucinkovitost u pretvaranju potrosenih sredstava u prodaju. Vrijednost konverzija od
€3.43K znacajna je u odnosu na potrosena sredstva (€1.42K). lako je stopa klikova (CTR 0.768%) niska
i sugerira potrebu za dodatnom optimizacijom kako bi se povedala interakcija korisnika, druge
metrike pokazuju potencijal kampanje u privlacenju i konvertiranju korisnika.
3. Lead Generation kampanja
o PotroSena sredstva: €2.87K

o Purchase ROAS: 0.36
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o Vrijednost konverzije kupnji: €673.42
Lead Generation kampanja pokazuje niZi povrat na ulaganje (ROAS 0.36), Sto znaci da kampanja nije
uspjela generirati dovoljno prihoda da pokrije troSkove. Vrijednost konverzija od €673.42, u
usporedbi s potrosenim sredstvima od €2.87K na prvu pokazuje neisplativost ove kampanje.
Medutim, Lead kampanji nije u cilju ostvariti konverzije ve¢ prikupiti podatke o kupcima, a prema
iSCitanom izvjes¢u poduzeée je u tom naumu i uspjelo. Niski troskovi (CPC €0.22, CPM €2.88)
sugeriraju dobar angaZman korisnika, ali CTR od 0.166% ukazuje na potrebu za znacajnom
optimizacijom strategija prikupljanja leadova kako bi se poboljsala uinkovitost kampanje.

4. Awareness kampanja

o PotroSena sredstva: €439.83

o Purchase ROAS: 0.249

o Vrijednost konverzije kupnji: €109.68
Awareness kampanja pokazuje nizak povrat na ulaganje (ROAS 0.249), sto implicira da kampanja nije
uspjela generirati dovoljno prihoda da pokrije troskove. Vrijednost konverzija iznosi €109.68, dok su
potrosena sredstva €439.83. Niski troskovi (CPC €0.58, CPM €0.68) i niska stopa klikova (CTR 0.166%)
ukazuju na potrebu za poboljSanjem privlacnosti i relevantnosti oglasa kako bi se postigli bolji
rezultati.
Slijede dva grafikona koja prikazuju takoder prikazuju ove metrike za razli¢ite vrste kampanja
provedenih od 1. sije€nja 2023. do 31. prosinca 2023.:
Graficki prikaz 4-3: Graficki prikaz kampanje i metrika koje je poduzece koristilo u razdoblju od 1.1-

31.12.2023.

Izvor: Autorov prikaz prema izvjes¢u marketing menadzera poduzeca Mushroom Cups
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Graficki prikaz 4-4: Graficki prikaz kampanje i metrika koje je poduzece koristilo u razdoblju od 1.1-

31.12.2023.

Izvor: Autorov prikaz prema izvjeS¢u marketing menadzera poduze¢a Mushroom Cups

Detaljna analiza pojedinih kampanja:
1. DCT kampanja

o PotroSena sredstva: €18.4K

o Purchase ROAS: 5.07

o Vrijednost konverzije kupnji: €92.8K
Analizom DCT kampanja vidljivo je kako pokazuje visok povrat na ulaganje (ROAS 5.07), $to znaci da je
za svaki uloZeni euro generirao povrat od 5.07 eura. Visoka vrijednost konverzija od €92.8K ukazuje
na ucinkovitu kampanju koja je uspjeSno generirala prodaju. Takoder, kampanja pokazuje visok
povrat na ulaganje, s CPM-om od €2.54, sto znaci da kampanja ucinkovito doseze Siroku publiku po
niskoj cijeni. Takoder, cijena po tisucu prikaza od €0.37 sugerira da je kampanja ucinkovito dosegnula
Siroku publiku po niskoj cijeni. Ipak, niska stopa klikova od 0.681% u sustini je povezana sa samom
prirodom DCT kampanje koje ukljucuju fazu eksperimentiranja i optimizacije. Niski CTR u pocetnim
fazama kampanje moze biti povezan s procesom testiranja razlic¢itih kombinacija elemenata. Kako
kampanja napreduje i algoritam uci, CTR se moZe poboljsati jer se identificiraju najuspjesnije
kombinacije.

2. Conversion kampanja

o Potro3ena sredstva: €3.00K

o Purchase ROAS: 7.12

o Vrijednost konverzije kupnji: €21.4K
Iz grafa je vidljivo kako Conversion kampanja pokazuje izuzetno visok povrat na ulaganje (ROAS 7.12),
Sto ukazuje na visoku razinu ucinkovitosti u pretvaranju potrosenih sredstava u prodaju. Vrijednost
konverzija iznosi €21.4K, Sto je znacajno u odnosu na potrosena sredstva (€3.00K). Visok ROAS i
relativno niski troskovi (CPC €0.47, CPM €4.47) ukazuju na ucinkovitost strategija usmjerenih na

poticanje trenutne kupnje. Svakako, niska stopa klikova (CTR 0.058%) na prvu sugerira potrebu za
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dodatnim optimizacijama kako bi se povecala interakcija korisnika ali sve ostale metrike ukazuju na
ucinkovitost strategija usmjerenih na poticanje trenutne kupnje. Stoga niska stopa klikova je u ovom
slu¢aju zanemariva.
3. Lead Generation kampanja

o PotroSena sredstva: €2.47K

o Purchase ROAS: 1.16

o Vrijednost konverzije kupnji: €2.88K
Lead Generation kampanja pokazuje umjeren povrat na ulaganje (ROAS 1.16), Sto znadi da je
generirala nesto viSe prihoda od troSkova. Vrijednost konverzija iznosi €2.88K, dok su potrosena
sredstva bila €2.47K. Za razliku od 2022., u 2023., poduzece je ostvarilo nizak ROAS i uspjelo u
optimizaciji kampanje. Niski troskovi (CPC €0.24, CPM €2.76) sugeriraju dobar angazman korisnika, a
CTR od 1.16% je sasvim solidan iznos, $to ukazuje na dobar angazman korisnika. Ovi podaci sugeriraju
da kampanja ucinkovito privlaci potencijalne klijente i generira interes.

4. Awareness kampanja

o PotroSena sredstva: €8.99

o Purchase ROAS: 7.8

o Vrijednost konverzije kupnji: €70.10
Awareness kampanja na prvu pokazuje izuzetno visok povrat na ulaganje (ROAS 7.8), sto ukazuje na
visoku ucinkovitost u povecanju svijesti o brendu i poticanju prodaje. Vrijednost konverzija iznosi
€70.10, dok su potrosena sredstva bila €8.99. lako je kampanja sama po sebi uspjesna, valja uociti da
s obzirom na relativno nisko ulaganje resursa u ovu kampanju zakljucuje se kako je poduzeée puno

viSe fokusirano na ostale kampanije i strategije.

U 2024. godini poduzece koristi drugadiji strateski pristup i uvodi novu kategoriju kampanje
Evergreen. Ovoj strategiji je prioritet relevantnost i vrijednost sadrZaja za ciljnu publiku bez obzira na
vrijeme u godini. Za razliku od sezonskih kampanja koje ciljaju specificne trendove ili razdoblja, ova
strategija ima za cilj uciniti brend pouzdanim i izgraditi lojalnu bazu kupaca. Na ovaj nacin Mushroom
Cups kontinuirano koristi sadrzaj unutar ovih kampanja kako bi osigurao konzistentnije rezultate.
Poduzece je istaknulo i nekoliko prednosti:
e Trajna relevantnost: Sadrzaj ostaje aktualan i koristan za ciljnu publiku tijekom duljeg
vremenskog razdoblja.
e Optimizacija resursa: Buduci da sadrzaj ne treba cesto aZurirati, resursi se koriste ucinkovitije,
a smanjuju se troskovi za stvaranje sadrzaja.
e Jacanje brenda: Kontinuirana prisutnost kvalitetnog sadrZaja pomogla je u izgradnji

reputacije brenda.

52



e Povecanje SEO vrijednosti: zahvaljujuci Evergreen sadrzaju, poduzece je bolje rangirano u

traZzilicama, Sto dugoro¢no moze povecati organski promet prema web stranici.

Graficki prikaz 4-5: Graficki prikaz kampanje i metrika koje je poduzece koristilo u razdoblju od

1.1-1.06.2024.

Jan 1, 2024- Jun 1, 2024

Amount spent [l Purchase ROAS [l Purchases conversio value

€418K

€321K
113
6.2 €7.98K
€5.17K €5.24K BN
€21K

€ 47083 €501.41

0.216 -

DCT

CONVERSION LEAD GEN EVERGREEN

Izvor: Izvjesée marketing menadZera poduzeéa Mushroom Cups

Graficki prikaz 4-6: Graficki prikaz kampanje i metrika koje je poduzece koristilo u razdoblju od

1.1-1.06.2024.

Jan1, 2024- Jun 1, 2024

P K .
€473
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Izvor: Izvjesée marketing menadZera poduzeéa Mushroom Cups

Promatrajudi graficke prikaze (graficki prikaz 4 i 5) analizirane su sljede¢e kampanje:
DCT kampanja:

o Potro3ena sredstva: €5.17K

o Purchase ROAS: 6.2

o Vrijednost konverzije kupnji: €32.1K
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DCT kampanja pokazuje visok povrat na ulaganje (ROAS 6.2), Sto znaci da je za svaki uloZeni euro
generirano €6.2 prihoda. Ukupna vrijednost konverzija iznosi €32.1K, Sto ukazuje na ucinkovitu
kampanju koja je uspjesno generirala znacajnu prodaju. Relativno niska potroSena sredstva (€5.17K)
sugeriraju da je kampanja bila isplativa, pruzajuéi visok povrat s ogranicenim budzetom. Niska cijena
po tisuéu prikaza (CPM) od €2.93 ukazuje na efikasnost u dosezanju Siroke publike, dok CPC od €0.50
i CTR od 2.78% sugeriraju solidan angazman korisnika.
Conversion kampanja:

o PotroSena sredstva: €470.83

o Purchase ROAS: 11.13

o Vrijednost konverzije kupnji: €5.24K

Conversion kampanja pokazuje izuzetno visok povrat na ulaganje (ROAS 11.13), Sto ukazuje na
iznimnu ucinkovitost u pretvaranju potroSenih sredstava u prodaju. Vrijednost konverzija iznosi
€5.24K, Sto je znacajno u odnosu na potroSena sredstva (€470.83). Ova kampanja je vrlo ucinkovita u
poticanju trenutne kupnje, s visokim povratom na minimalna ulaganja. Niska cijena po tisuéu prikaza
(CPM) od €4.73, CPC od €0.40, i CTR od 2.48% dodatno potvrduju ucinkovitost ove kampanje.
Lead Generation Kampanja:

o PotroSena sredstva: €2.1K

o Purchase ROAS:0.216

o Vrijednost konverzije kupnji: €501.41

Lead Generation kampanja pokazuje nizi povrat na ulaganje (ROAS 0.216), sto znaci da kampanja nije
bila isplativa jer su troskovi premasili generirane prihode. Vrijednost konverzija iznosi €501.41, dok su
potrosena sredstva bila €2.1K. Ovi podaci ukazuju na potrebu za optimizacijom strategija prikupljanja
leadova kako bi se poboljsala ucinkovitost kampanje. Unato¢ tome, niska cijena po tisu¢u prikaza
(CPM) od €2.65, CPC od €0.21, i visok CTR od 3.09% sugeriraju dobar angazman korisnika, sto ukazuje
na potencijal za poboljSanje strategija konverzije.
Evergreen kampanja

o Potrosena sredstva: €7.98K

o Purchase ROAS: 5.25

o Vrijednost konverzije kupnji: €41.8K

Evergreen kampanja pokazuje visok povrat na ulaganje (ROAS 5.25), sto ukazuje na visoku
ucinkovitost u generiranju prihoda. Vrijednost konverzija iznosi €41.8K, dok su potroSena sredstva

bila €7.98K. Ova kampanja osigurava dugorocnu prisutnost i kontinuiranu privlacnost sadrzaja, $to se
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odraZava u visokim stopama angazmana i prihoda. Niska cijena po tisuéu prikaza (CPM) od €3.18, CPC
od €0.58, i visok CTR od 3.18% dodatno potvrduju ucinkovitost ove kampanje.

Prva razlika izmedu 2022., 2023., i 2024 je ukidanje Awareness kampanje i uvodenje Evergreen
kampanje Sto je omoguéilo dugoroénu prisutnost s kontinuiranim privlacenjem korisnika,
smanjenjem troskova po tisuc¢u prikaza (CPM) i povecanjem angaZmana korisnika (CTR). Evergreen
kampanja nudi fleksibilnost i konzistentne rezultate bez potrebe za ¢estim aZuriranjima sadrzaja, Sto
dugoroéno smanjuje troskove i povecava ucinkovitost. Ipak je preporuka da poduzeée razmotri
kombiniranje ove dvije kampanje kako bi ostvarilo maksimalnu ucinkovitost u svojim marketinskim

aktivnostima.

KoriStenje ovih uvida moZe pomoc¢i Mushroom Cupsu u optimizaciji svojih marketinskih kampanja
kako bi postigao bolje rezultate u buduénosti. Kljuéno je optimizirati sadrZaj oglasa i ciljanje publike
kako bi se povecala ucinkovitost kampanja i smanijili troSkovi. Uvodenjem dodatnih metrika i
poboljSanjem trenutnih strategija moguce je postici joS bolje rezultate i osigurati dugoro¢nu odrZivost

i uspjeh marketinskih napora.
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4.4. Prijedlozi dodatnih metrika za unaprjedenje uspjesnosti kampanja

S obzirom na analizirane podatke iz proslih marketinskih kampanja, evidentno je da poduzece
Mushroom Cups postize znacajne rezultate u praéenju i optimizaciji svojih marketinskih napora.
Medutim, uvijek postoji prostor za daljnje poboljSanje i unapredenje ucinkovitosti kampanja. U
nastavku se predlazu dodatne metrike koje bi poduzeée trebalo poceti pratiti kako bi joS bolje
razumjeli ponasanje korisnika, optimizirali sadrzaj i strategije te postigli uinkovitije rezultate. Ove
metrike omogudéuju detaljniju analizu razli¢itih aspekata kampanja, pomazuc¢i marketinskim

struénjacima da dodatno optimiziraju svoje strategije:

4.4.1. Impressions i Reach

lako su ove metrike jedne od osnovnih medu Meta alatima prema intervjuima i izvjeséu od
Mushroom Cups vidljivo je njihovo zanemarivanje. Visoka vidljivost pomaZe u izgradnji
prepoznatljivosti brenda medu Sirim krugom potencijalnih kupaca. Impresije takoder sluze kao
indikator viralnosti sadrzaja.

Pracenjem ovih metrika cilj je posti¢i organski rast, gdje korisnici dijele sadrzaj na druStvenim
mrezama, $to dodatno povecéava doseg bez dodatnih troskova za oglasavanje.

S obzirom na to da Mushroom Cups moze imati publiku koja zahtijeva dulje korisni¢cko putovanje
(eng. customer journey), vise impresija i dosega osigurava da korisnici ¢esée vide sadrzaj, Sto moze
pomoci u izgradnji povjerenja i olakSavanju odluke o kupnji. Proizvodi poput kave s dodatkom gljiva
Cesto zahtijevaju edukaciju i visSe to¢aka kontakta prije nego Sto potencijalni kupci odluce izvrsiti

kupnju.

4.4.2. Engagement Rate

Pracenjem ove metrike, poduzeée moZe identificirati koji tipovi sadrZaja najviSe privlae paznju
korisnika i generiraju angazman. Na temelju ovih podataka, jednostavnije je napraviti svoje buduce

kampanje koje generiraju visok angazman, ¢ime c¢e povecati vidljivost brenda i lojalnost korisnika.

4.4.3. Average Order Value (AOV)

Pomocu ove metrike, moguce je identificirati strategije koje povecdavaju vrijednost te samim time i
iznos narudzbi. Primjerice, uvodenje praga potrosnje za ostvarivanje besplatne dostave ili poklona

koje ¢e u konacnici optimizirati svoje marketinske napore za povecanje prihoda.
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4.4.4. Landing Page Views

lako poduzece koristi odrediSnje stranice u svojim kampanjama, izgleda da ne koriste puni potencijal
ove metrike. Stoga se preporuca koristenje iste kako bi napravilo procjenu ucinkovitosti oglasa u

privlaéenju posjetitelja i u konacnici poveéalo konverziju.

5. Cost per Landing Page View

Poduzece moZe koristiti troSak po pregledu odrediSne stranice za razumijevanje troskovne
ucinkovitosti kampanje u privlaéenju posjetitelja na odrediSnu stranicu. NiZi troSak po pregledu
ukazuje na ucinkovitiju kampanju, a pracenjem ove metrike mogu optimizirati svoje marketinske

napore za smanjenje troskova i povecanje posjeta.

6. Kvalitativni rang

Pomocu ove metrike prepoznavanje i poboljSanje elemenata postaje jednostavnije i mogu se izvrsiti
potrebne prilagodbe u dizajnu oglasa, poruci ili strategiji ciljanju. Na ovaj nacin bi se postigla bolja
pozicija u odnosu na konkurenciju s krajnjim ciljem dolaska do veceg broja konverzija i boljeg povrata
na ulaganje.

Kako bi poduzeée moglo ucinkovito implementirati prethodno navedene metrike, slijede konkretni

koraci i prijedlozi:

1. Optimizacija naslova i opisa oglasa:

e Kreiranje privlacnih naslova: Koristiti rijeci i reCenice koje izazivaju emocije poput opisivanja
ambijenta u kojem se kava moze piti, tegobe koje je olaksala stvarnim korisnicima i sl. Naslovi
trebaju biti kratki i jasno komunicirati glavnu korist.

e Relevantni opisi: U opisima oglasa naglasiti specifiche pogodnosti proizvoda, kao Sto su
zdravstvene prednosti kave s gljivama. KoriStenje brojeva i statistika moZe pomodéi u
privlaenju painje (npr. "Povecajte energiju za 30%").

2. Personalizacija oglasa:

e Segmentacija publike: Podijeliti publiku prema demografskim podacima, interesima i

ponasanju. Na primjer, kreirati razli¢ite oglase za sportase, poslovne ljude i majke/oceve.
3. Poboljsanje vizualnih elemenata:
e Videozapisi: Kreirati kratke videozapise koji prikazuju benefite proizvoda u stvarnom Zivotu.

Redovito testirati razli¢ite formate videa.
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A/B testiranje: Kontinuirano testirati razli¢ite vizualne elemente kako bi se identificirali

najprivliacniji.

4. Jasni i uvjerljivi pozivi na akciju (CTA):

Specifi¢ni CTA-ovi: Koristiti CTA-ove poput "Zelim popust" ili "Saznajte vise".
Testiranje varijanti: Provoditi A/B testiranje razli¢itih CTA-ova kako bi se identificirao

najefikasniji.

5. Optimizacija ciljanih klju¢nih rijeci:

Istrazivanje klju€nih rijeci: Koristiti alate za istraZivanje klju¢nih rijeci kako bi se identificirale
relevantne i visoko traZene klju¢ne rijeci.
Negativne klju¢ne rijeci: Redovito aZurirati listu negativnih klju¢nih rijeci kako bi se smanjilo

prikazivanje oglasa za nerelevantne upite.

6. Poboljsanje odredisnih stranica:

Relevantnost sadrZaja: Osigurati da sadrZaj odrediSne stranice odgovara poruci oglasa.
Korisnici trebaju odmah vidjeti ono $to im je obec¢ano u oglasu.

Dijagnostika relevantnosti oglasa pruza detaljan uvid u to koliko su oglasi relevantni ciljanoj
publici.

Jednostavna navigacija: Optimizirati dizajn stranice za jednostavnu navigaciju i brzo
ucitavanje. Koristiti jasne naslove, podnaslove i vizualne elemente kako bi se olaksalo

pronalazenje informacija.

7. Upotreba socijalnog dokaza (eng. social proof):

Recenzije korisnika: Ukljuciti autenti¢ne recenzije korisnika na odrediSnoj stranici i u

oglasima.

8. Redovita analiza i optimizacija:

Pracenje performansi: Koristiti analiticke alate kao $to su Google Analytics i Meta za pracenje
kljuénih metrika.
Prilagodba strategija: Na temelju dobivenih podataka, redovito prilagodavati strategije

oglasavanja kako bi se postigli bolji rezultati.
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4.5. Primarno istrazivanje

U okviru primarnog istrazivanja SU prikupljeni i analizirani specifi¢ni podaci kako bi se odgovorilo na
postavljena istrazivacka pitanja. Nakon generalne analize podataka iz 2022., 2023. i dijela2024.
godine, u ovom djelu ¢e se i usporediti specificni podaci iz prethodnih godina kako bi se pruzili
odgovori na istrazivacka pitanja.

Graficki prikaz 4-7: Graficki prikaz rezultata metrika i kampanja na Facebook platformi u razdoblju od

1.1-1.06.2024.

Jan1, 2024- Jun 1, 2024 0

BB Amountspent @ Purchase ROAS [l Purchases conversio value
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ns82
6,26
5.35
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€349.13 €178.87
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DCT CONVERSION LEAD GEN EVERGREEN

Izvor: Izvjesée marketing menadZera poduzeéa Mushroom Cups

Graficki prikaz 4-8: Graficki prikaz rezultata metrika i kampanja na Facebook platformi u razdoblju od

1.1-1.06.2024.

Jan 1, 2024- Jun 1, 2024 0

CPM W cTR CPC
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Izvor: Izvjesée marketing menadZera poduzeéa Mushroom Cups

Kako je vidljivo na grafikonima (graficki prikaz 6 i 7) rezultati Facebook kampanija su sljededi:
1. DCT kampanja:

Potrosena sredstva: €4.39K

CPM: €2.92, CPC: €0.48 i CTR: 0.608%

Povrat na ulaganje od oglasavanja: 6.26

Vrijednost konverzija: €27.5K
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DCT kampanja pokazuje umjereno visoku ucinkovitost. CPM od €2.92 ukazuje na relativno nizak
trosSak za prikazivanje oglasa tisuéu puta. Medutim, CTR od 0.608% sugerira potrebu za optimizacijom
oglasa kako bi se povecala stopa klikova. Unato¢ tome, visok ROAS od 6.26 pokazuje da je kampanja
uspjela generirati znacajan prihod od €27.5K za ulozenih €4.39K, Sto je solidan povrat na ulaganje.
2. Conversion kampanja:

e PotroSena sredstva: €349.13

e CPM:€4.67,CPC: €0.42iCTR: 1.1%

e Povrat na ulaganje od oglasavanja: 11.82

e Vrijednost konverzija: €4.13K
lako je CPM od €4.67 visi nego kod drugih kampanja, CTR od 1.1% ukazuje na dobru privlacnost
oglasa. Najvaznije, ROAS od 11.82 je vrlo visok, Sto znaci da je kampanja generirala €4.13K od
uloZenih €349.13, Sto je znacajan povrat na ulaganje. Ovo ukazuje na izuzetno ucinkovitu strategiju
usmjerenu na konverzije.

3. Lead Generation kampanja:

e PotroSena sredstva: €2.52

e CPM:€2.52,CPC:€0.20i CTR: 1.27%

e Povrat na ulaganje od oglasavanja: 0.171

e Vrijednost konverzija: €1.05K
Ova kampanja pokazuje solidnu ucinkovitost s obzirom na niske troskove. CPM od €2.52 i CPC od
€0.20 ukazuju na ucinkovitost u dosezanju i privlacenju korisnika. CTR od 1.27% je takoder solidan, no
ROAS od 0.171 pokazuje da kampanja nije generirala dovoljno prihoda u odnosu na uloZena sredstva.
Svakako, vrijednost konverzija od €1.05K za ovako malen utro$en iznos nije zanemariva.

Evergreen kampanja:

e PotroSena sredstva: €5.41K

e CPM:€3.21, CPC: €0.52i CTR: 0.614%

e Povrat na ulaganje od oglasavanja: 5.35

e Vrijednost konverzija: €29.0K
CPM od €3.21 i CPC od €0.52 su u srednjem rasponu, ali CTR od 0.614% sugerira potrebu za
optimizacijom oglasa. Takoder, ROAS od 5.35 pokazuje da je kampanja uspjela generirati znacajan
prihod od €29.0K za ulozenih €5.41K. Prema ovim rezultatima da se zakljuciti kako je ovo jako
ucinkovita kampanja.
Analizom razlicitih vrsta kampanja na Facebooku za 2024. godinu, jasno je da svaka kampanja ima
svoje prednosti i slabosti. Conversion kampanja pokazuje najviSu ucinkovitost u smislu povrata na

ulaganje, dok Lead Generation kampanja treba dodatnu optimizaciju kako bi poboljsala svoj ROI. DCT
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i Evergreen kampanje pokazuju solidnu ucinkovitost s dobrim povratom na ulaganje, ali postoji
prostor za poboljSanje stope klikova. Kontinuirano pracenje i optimizacija kampanja klju¢ni su za
postizanje boljih rezultata i maksimiziranje marketinskih napora poduzec¢a Mushroom Cups.

Pored oglasavanja na platformi Facebook, poduzeée je provodilo marketinske kampanje i na
Instagramu, Sto je omogucilo sveobuhvatniju analizu performansi na razli¢itim drustvenim mrezama.

PriloZeni grafovi sluze kao temelj za daljnju detaljnu analizu i evaluaciju ucinkovitosti ovih kampanja.

Graficki prikaz 4-9: Graficki prikaz rezultata metrika i kampanja na Instagram platformi u razdoblju od

1.1-1.06.2024.
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Izvor: Izvjesée marketing menadZera poduzeéa Mushroom Cups

Graficki prikaz 4-10: Graficki prikaz rezultata metrika i kampanja na Instagram platformi u razdoblju

od 1.1-1.06.2024.
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Izvor: Izvjesée marketing menadZera poduzeéa Mushroom Cups
DCT kampanja:

e Potrosena sredstva: €758.92

e Purchase ROAS:5.43

e Vrijednost konverzije kupnji: €4.12K
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e CPM: €3.53, CTR: 0.564% i CPC: €0.62

Na Instagramu ova kampanja pokazuje solidne rezultate s CPM-om od €3.53, Sto sugerira relativno
povoljne troSkove za tisuéu prikaza. Dok je CTR od 0.564% ispod prosjeka, Sto ukazuje na potrebu za
poboljsanjem privlacnosti oglasa kako bi se povecala interakcija korisnika. CPC od €0.62 je povoljan, a
visok povrat na ulaganje od oglasavanja koji iznosi 5.43 pokazuje da je kampanja ucinkovita u
generiranju prihoda, s ukupnom vrijednoséu konverzija od €4.12K.
Conversion kampanja:

e PotroSena sredstva: €121.62

e Purchase ROAS: 9.16

e Vrijednost konverzije kupnji: €1.11K

e CPM:€4.94, CTR: 1.36% i CPC: €0.36

Ovdje je vidljiv izuzetno visok CTR od 1.36%, $to ukazuje na visoku privla¢nost oglasa. CPM od €4.94
je nesto visi, ali povoljan CPC od €0.36 ukazuje na ucinkovitu optimizaciju troskova po kliku. Visok
iznos povrata na ulaganje od oglasavanja iznosi 9.16 s ukupnom vrijednos¢u konverzija od €1.11K.
Lead Generation kampanja:

e PotroSena sredstva: €254.8

e Purchase ROAS: 1.27

e Vrijednost konverzije kupnji: €322.54

e CPM:€2.77,CTR: 1.21% i CPC: €0.23

Lead Generation kampanja pokazuje solidan CTR od 1.21%,a CPM od €2.77 je povoljan i na niske
troskove CPC od €0.23. Povrat na ulaganje od oglasavanja jest 1.27 Sto pokazuje relativno malenu
ucinkovitost kampanje u generiranju prihoda, s ukupnom vrijednoséu konverzija od €322.54.
Evergreen kampanja:

e PotroSena sredstva: €1.28K

e Purchase ROAS: 4.24

e Vrijednost konverzije kupnji: €5.41K

e CPM: €4.97,CTR: 0.663% i CPC: €0.75

Evergreen kampanja pokazuje CPM od €4.97, Sto sugerira da troSkovi za tisuéu prikaza nisu previse
visoki. CTR od 0.663% je ispod ocekivanja, Sto ukazuje na potrebu za optimizacijom sadrzaja kako bi
se povecala privlacnost oglasa. CPC od €0.75 je relativno povoljan, a povrat na ulaganje od

oglasavanja s iznosom od 4.24 ukazuje na dobru ucinkovitost kampanje u generiranju prihoda, s
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ukupnom vrijednos¢u konverzija od €5.41K.

Tablica 4-1: Rezultati metrika i kampanja na Facebook i Instagram platformama u razdoblju od 1.1-

31.12.2023.
DCT CONVERSION LEAD GEN AWARENESS

2023. Facebook | Instagram | Facebook | Instagram | Facebook | Instagram | Facebook | Instagram
Amount €14.7K € 3.55K €2.38K | €607.83 | €1.41K € 1.06K 7.67€ €1.32
spent
Purchase 5.38 3.31 7.27 6.59 1.5 0.713 9.14 /
ROAS
Purchase €79.2K €11.8K 17.3K €4.01K €2.12K | €759.67 | €70.10 /
con. value
CPM €2.63 €2.38 €4.56 €4.68 €2.88 €2.62 €11.36 €12.22
CTR 0.7% 0.656% 0.558% 0.725% 1.21% 1.11% / /
CPC €0.38 €0.36 €0.82 €0.65 €0.65 €0.24 / /

Napomena: Prikaz autora prema podacima iz marketinskog izvjeséa 2023. godine

Tablica prikazuje rezultate metrika i kampanja na razlic¢itim platformama, stoga slijedi i usporedba:

DCT kampanja:

Conversion kampanja:

PotroSena sredstva: Facebook (14.7K €) ulozio je znacajno viSe u odnosu na Instagram (3.55K

€).

ROAS: Facebook (5.38) je ostvario bolji povrat na ulaganje u usporedbi s Instagramom (3.31).

Vrijednost konverzije kupnji: Facebook (79.2K €) je generirao znatno vecu vrijednost

konverzija nego Instagram (11.8K €).

CPM: Facebook (2.63 €) i Instagram (2.38 €) su imali slicne troSkove po tisuéu prikaza.

CTR: Facebook (0.7%) je imao nesto visi CTR od Instagrama (0.656%).

CPC: Troskovi po kliku su bili vrlo slicni za obje platforme, s Facebookom (0.38 €) i

Instagramom (0.36 €).

Potrosena sredstva: Facebook (2.38K €) je potrosio vise od Instagrama (607.83 €).

ROAS: Facebook (7.27) i Instagram (6.59) su ostvarili visoke povrate na ulaganje, s time da je

Facebook bio nesto bolji.
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e Vrijednost konverzije kupnji: Facebook (17.3K €) je ostvario znacajno vecu vrijednost
konverzija u usporedbi s Instagramom (4.01K €).

e CPM: Troskovi su bili gotovo jednaki na Facebooku (4.56 €) i Instagramu (4.68 €).

e CTR: Instagram (0.725%) je imao nesto visi CTR od Facebooka (0.558%).

e CPC: Facebook (0.82 €) je imao veci trosak po kliku u odnosu na Instagram (0.65 €).

Lead Generation kampanja:

e Potrosena sredstva: Facebook (1.41K €) je uloZio nesto vise u usporedbi s Instagramom
(1.06K €).

e ROAS: Facebook (1.5) je ostvario bolji povrat na ulaganje od Instagrama (0.713).

e Vrijednost konverzije kupnji: Facebook (2.12K €) je generirao vecéu vrijednost konverzija od
Instagrama (759.67 €).

e CPM: Facebook (2.88 €) i Instagram (2.62 €) su imali sliche troSkove po tisucu prikaza.

e CTR: Facebook (1.21%) je imao visi CTR u usporedbi s Instagramom (1.11%).

e CPC: Facebook (0.65 €) je imao veci trosak po kliku u odnosu na Instagram (0.24 €).

Awareness kampanja:

e PotroSena sredstva: Facebook (7.67 €) je potrosio znacajno vise od Instagrama (1.32 €).

e ROAS: Facebook (9.14) je ostvario visok povrat na ulaganje, dok podaci za Instagram nisu
dostupni.

e Vrijednost konverzije kupnji: Facebook (70.10 €) je generirao vrijednost konverzija, dok
podaci za Instagram nisu dostupni.

e CPM: Instagram (12.22 €) je imao vedi troSak po tisuéu prikaza u usporedbi s Facebookom
(11.36 €).

e CTR: Nema podataka o CTR za Awareness kampanje.

e CPC: Nema podataka o CPC za Awareness kampanje.

U izvjeS¢u o marketinskim kampanjama poduze¢a Mushroom Cups za 2022. godinu, uoceno je da
nedostaju podaci segmentirani prema pojedinim platformama, kao Sto su Facebook i Instagram. Ovo
predstavlja znacajan nedostatak jer otezava preciznu analizu ucinkovitosti kampanja na svakoj
platformi pojedinacno. lako su ove platforme povezane, postoje tehnicke poteskoce koje mogu
nastati prilikom integracije i segmentacije podataka. Sinkronizacija podataka izmedu razlicitih
platformi moze biti sloZzena, Ssto moZe rezultirati nedostatkom preciznih i detaljnih podataka. Iz
razgovora s menadZmentom razlozi za ovaj nedostatak su bili viSestruki poput Meta aZuriranja 2022.,

Cestog mijenjanja strategija i nedovoljno preciznih alata za pracenje.
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Analizom podataka kampanja poduzeéa Mushroom Cups za protekle godine, uocene su razli¢ite
performanse istih kreativnih oglasa na Facebooku i Instagramu. MenadZzment poduze¢a Mushroom

Cups tijekom intervjua istaknuo je nekoliko kljuénih faktora koji mogu objasniti ovu razliku:

1. Navike kupovine: Prema menadzmentu, stariji korisnici Facebooka su naviknuti na online
kupovinu- ova demografska skupina pokazuje vece povjerenje u online transakcije i sklonija
je donosenju odluka o kupovini putem Interneta.

2. Informacijski sadrZaj: Facebook omoguduje prikazivanje vise informacija u oglasima, sto moze
pomodi korisnicima u donosSenju odluka o kupovini. MenadZment je naglasio kako je detaljniji
sadrzaj klju¢an za korisnike koji Zele vise informacija prije nego $to donesu odluku o kupovini.

3. Povjerenje: Menadiment Mushroom Cups istaknuo je da je Facebook starija platforma s
veéom razinom povjerenja medu korisnicima. Ovo povjerenje moZe rezultirati veéim
konverzijama, jer korisnici osjeéaju sigurnost i pouzdanost prilikom interakcije s oglasima na

Facebooku.

Osim sklonosti prema kupnji, analiza podataka takoder otkriva razlike u uspjeSnosti Lead Generation
kampanja na Facebooku i Instagramu. Facebook ima bolji CPM i CPC za Lead Generation kampanje,
Sto ukazuje na povoljnije troskove za generiranje leadova. To mozZe biti zbog naprednih alata za
cilianu publiku i retargeting koje Facebook nudi. Ove kampanje su efikasnije u privlaéenju
potencijalnih kupaca zbog moguénosti detaljnog praéenja i analize korisnickog ponasanja. lako
Instagram takoder moZe generirati leadove, visi troskovi i nizi ROAS ukazuju na manje efikasne
kampanje u usporedbi s Facebookom. Instagramove Lead Generation kampanje zahtijevaju dodatne
strategije za povecanje efikasnosti, kao Sto su interaktivni oglasi i sadrzaji koji poticu korisnike na

trenutne i konkretne akcije.

Graficki prikaz 4-11: Graficki prikaz udjela razlicitih formata u e-kampanjama u razdoblju od 1.1-

1.06.2024.

Amount spent. Purchase conversion value:

Videos
14.4% Videos
7.2%

Images Images
B85.6% B2.8%

Izvor: Prikaz autora prema podacima iz izvjes¢a Mushroom Cups, 2024.

65



Graficki prikaz 4-12: Graficki prikaz povrata na ulaganje od oglasavanja za razlicite formata u e-

kampanjama u razdoblju od 1.1-1.06.2024.

Images [ Videos

Purchase ROAS

Izvor: Prikaz autora prema podacima iz izvjeS¢a Mushroom Cups, 2024.

Razmatrajudi razlicite performanse kampanja na Facebooku i Instagramu, vazno je takoder analizirati
uCinkovitost razli¢itih formata oglasa koristenih u tim kampanjama. Analizom podataka iz
marketinskih kampanja poduzeca tijekom prve polovice 2024. godine, identificirane su razlicite
performanse izmedu video i slikovnih oglasa. Ova analiza usporeduje klju¢ne metrike kao S$to su
potroSena sredstva, vrijednost konverzije kupnji i povrat na ulaganje od oglasavanja kako bi se

utvrdili najucinkovitiji formati oglasa i pruzile preporuke za optimizaciju buduéih kampanja.

Kako bi se detaljnije razumijeli ovi rezultati, potrebno je dublje uéi u specificnosti svake metrike i
analizirati kako one utjecu na ukupne performanse oglasa:

Iz grafickih prikaza 10 i 11 uocene su razlike izmedu koriStenja razlicitih formata u kampanjama, video
oglasi Cinili su 14.4% ukupnog proracuna za oglasavanje, dok su slikovni oglasi zauzimali znac¢ajno vedi
dio s 85.6%. Ova raspodjela prora¢una moZe se objasniti nizim troSkovima izrade, brzom produkcijom
i vecom fleksibilno$¢u slikovnih oglasa za razli¢ite kampanje. lako zauzimaju manji dio proracuna,
video oglasi pokazuju neiskoristeni potencijal.

Nadalje, Sto se tice vrijednosti konverzije slikovni oglasi dominiraju u generiranju ukupne vrijednosti
konverzije s udjelom od 82.8%, dok video oglasi doprinose s 17.2%. Medutim, video oglasi pokazuju
znatno visi povrat na ulaganje (6.9) u usporedbi sa slikovnim oglasima (4.08). Ovo pokazuje da video
oglasi generiraju veci prihod po utrosenom euru, sto ih ¢ini izuzetno ucinkovitim u konverziji ulaganja

u stvarni prihod.
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Graficki prikaz 4-13: Graficki prikaz metrika za razlicite formata u e-kampanjama u razdoblju od 1.1-

31.12.2022/23.

2022

Amount spent Purchase conversion value:
vidsz

Vitos:
‘ {

Images moges
B2.4% Bk

Purchase convession value:

Izvor: Prikaz autora prema podacima iz izvje$¢a Mushroom Cups, 2024.

Graficki prikaz 4-14: Graficki prikaz povrata na ulaganje od oglasavanja za razlicite formata u e-

kampanjama u razdoblju od 1.1-31.06.2022/23.
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Izvor: Prikaz autora prema podacima iz izvjeS¢a Mushroom Cups, 2024.

Nadalje, na iduéim grafikonima (graficki prikaz 12 i 13 ) usporedili su se podaci povrata na ulaganje od

oglasavanja te rezultati metrika za razlicite formate kampanja.

o UtroSena sredstva:
U 2022. godini, video oglasi Cinili su 17.6% ukupnog proracuna za oglasavanje, dok su slikovni oglasi
zauzimali 82.4% proracuna. Godina 2023. pokazala je znacajan porast ulaganja u video oglase na

31.4%, dok se udio slikovnih oglasa smanjio na 68.6%.
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o Vrijednost konverzije kupnji:
Kao i u 2024. godini i u prethodne dvije godine slikovni oglasi imali su viSe od polovice udjela u
generiranju ukupne vrijednosti konverzije. Tijekom 2022. godine s udjelom od 81.7%, dok su video
oglasi doprinijeli s 18.3%, zatim u 2023. godini, video oglasi doprinijeli su s 39.1% ukupne vrijednosti
konverzije, dok su slikovni oglasi zauzimali 60.9%. Sve ovo sugerira da su video oglasi u poduzecu
podcijenjeni unatoc njihovim odli¢nim rezultatima konverzije.

o Povrat na ulaganje od oglasavanja:
Video oglasi kontinuirano pokazuju visi povrat na ulaganje kroz sve tri godine. U 2022. godini video
oglasi imali su ROAS od 2.55, dok su slikovni oglasi imali ROAS od 1.64. Godina 2023. pokazala je
znacajan porast u ROAS-u za video oglase na 5.46, dok su slikovni oglasi imali ROAS od 1.22. Ovo
pokazuje da video oglasi generiraju veéi prihod po uloZzenom euru, sto daje jo$ jedan razlog da
poduzece svoju strategiju usmjeri ka izradi video oglasa.
Nadalje, vazno je uzeti u obzir da se budZet za oglasavanje mijenjao kroz godine te da su rezultati
kampanija ovisili o broju testiranja koje je uvjetovano budzetom istih.
Na kraju moZe se zakljuciti da iako slikovni oglasi dominiraju u prora¢unu i ukupnoj vrijednosti

konverzije, video oglasi pokazuju znacajan potencijal s viSim povratom na ulaganje.
Graficki prikaz 4-15: Graficki prikaz vrijednosti konverzije kupnji za razliCite pristupe u kampanjama
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Izvor: Prikaz autora prema podacima iz izvjeS¢a Mushroom Cups za 2024. godinu

U prvoj polovici 2024. godine, provedena je analiza marketinskih kampanja poduzeéa Mushroom
Cups kako bi se istrazili uinci razli¢itih pristupa sadrzaju na konverziju potencijalnih kupaca. Oglasi su
kategorizirani prema vrsti sadrzaja: humoristi¢ni, naglasavanje prednosti proizvoda (benefits),
korisnicka svjedocanstva (testimonials) i sadrzaj generiran od strane korisnika (user-generated

content - UGC). Analiza je obuhvatila oba formata, video i slike, s naglaskom na mjerenje vrijednosti
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konverzije kupnji kao klju¢nog rezultata. Grafikon prikazuje ucinke razliitih pristupa sadrzaju na
vrijednost konverzije kupnji za video i slikovne oglase. Pristupi sadrzaju uklju¢uju humor, isticanje
prednosti proizvoda (benefits), svjedoCanstva korisnika (testimonials) i sadrZaj generiran od strane
korisnika (user-generated content - UGC). Video oglasi pokazuju visu ukupnu ucinkovitost, posebno u
slu¢aju humora, isti¢u prednosti proizvoda ili ukljuuju korisni¢ka svijedocCanstva. S druge strane,
slikovni oglasi su najefikasniji kada istiCu prednosti proizvoda, dok su svjedocanstva korisnika manje
ucinkovita u ovom formatu. UGC pokazuje solidne rezultate u oba formata, ali zahtijeva daljnju

optimizaciju za postizanje maksimalne ucinkovitosti.

Graficki prikaz 4-16: Graficki prikaz vrijednosti konverzije kupnji za razli¢ite pristupe u kampanjama

Images [l Videos
60

50
40
30

20

) .
0 . .
Humor Benefits Testemonials UGC

Purchase conversion value

Izvor: Prikaz autora prema podacima iz izvjeS¢a Mushroom Cups za 2023. godinu

Analiza marketinskih kampanja poduzeéa Mushroom Cups za 2023. godinu otkriva klju¢ne uvide u
ucinkovitost razlic¢itih pristupa sadrzaju. Video oglasi sa svjedoCanstvima ostvarili su najvisu
vrijednost konverzije, pokazujuci visok stupanj povjerenja korisnika u autenti¢na iskustva drugih.
Slikovni oglasi koji isticu prednosti proizvoda pokazali su najveéu vrijednost konverzije medu
slikovnim formatima, potvrdujuéi vaznost jasne komunikacije prednosti proizvoda. Humoristi¢ni
sadrzaj u video formatima ostvario je dobru vrijednost konverzije, dok je u slikovnim formatima bio
manje ucinkovit. Sadrzaj generiran od strane korisnika imao je solidnu vrijednost konverzije, ali je bio
manje ucinkovit od testimonials pristupa.

U 2022. godini poduzece Mushroom Cups koristilo je iskljuCivo sadrZaj generiran od korisnika i
svjedocanstva korisnika kao reklame. U izvjeS¢u za tu godinu nema detaljnih analiza kao Sto su
provedene za 2023. i 2024. godinu, $to otezava usporedbu i procjenu ucinkovitosti tih kampanja u

odnosu na kasnije razdoblje.

69



4.6. Analiza podataka u kontekstu istrazivackih pitanja

Nakon usporedbe rezultata kampanja, metrika i vrsta promotivnih sadrzaja na platformama tijekom
tri godine, 2022., 2023. i prve polovice 2024., cilj je odgovoriti na pomoc¢na istrazivacka pitanja te

konaéno na glavna istrazivacka pitanja:

e Doprinosi li koristenje marketinskih metrika efikasnijoj promociji putem drustvenih mreza?

e Doprinosi li koriStenje marketinskih metrika optimizaciji promocije putem drustvenih mreza?
IP 1.1: Jesu li uinci e-promocije razli¢iti na razli¢itim drustvenim mrezama?

Da, ucinci e-promocije su razli¢iti na razli¢itim drustvenim mreZama. Analize podataka iz kampanja
pokazuju znacajne razlike u performansama izmedu Facebooka i Instagrama. Facebook se pokazao
ucinkovitijim u konverzijama, s ve¢im ROAS-om i nizZim CPC-om, Sto sugerira da korisnici na
Facebooku imaju veéu sklonost prema kupovini. S druge strane, Instagram ima veci CTR, $to ukazuje
na veci angazman korisnika, ali nizi ROAS, $to moZe znaciti da korisnici na Instagramu manje kupuju u
usporedbi s Facebookom. Ove razlike mogu se pripisati demografskim razlikama izmedu korisnika
platformi, razli¢itim vrstama sadrzaja koje platforme preferiraju, te algoritmima za ciljanje oglasa.
Facebook privladi stariju publiku koja je naviknuta na online kupovinu, dok Instagram privla¢i mladu,

vizualno orijentiranu publiku koja viSe reagira na vizualni sadrzaj.

IP 1.2: Imaju li razlic¢ite promotivne aktivnosti na drustvenim mreZama razli¢it utjecaj na uspjeh e-

kampanje?

Da, razli¢ite promotivne aktivnosti na drustvenim mrezama imaju razli¢it utjecaj na uspjeh e-
kampanje. Analize pokazuju da formati oglasa, vrsta sadrzaja i strategije ciljanje znacajno utjecu na
performanse kampanja. Na primjer, video oglasi su pokazali veé¢i ROAS u usporedbi sa slikovnim
oglasima, Sto ukazuje na vecu ucinkovitost video sadrzaja u privlacenju i konverziji korisnika. Takoder,
kampanje usmjerene na Lead generation pokazale su bolje rezultate na Facebooku u usporedbi s
Instagramom, S$to sugerira da su odredene promotivne aktivnosti ucinkovitije na jednoj platformi u
odnosu na drugu. Razlike u ponasanju korisnika, algoritmima za ciljanje i vrstama sadrzaja koji
najbolje rezoniraju s publikom igraju klju¢nu ulogu u uspjehu kampanja. Koristenjem detaljnih
marketinskih metrika, poduzeée Mushroom Cups moZe precizno pratiti i analizirati ucinke svojih
promotivnih aktivnosti na razlicitim drustvenim mrezama te optimizirati svoje marketinske strategije

kako bi postiglo maksimalnu ucinkovitost i povrat na ulaganje.
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IP 2.1. Utjecu li razliciti pristupi marketinskoj kampanji na konverziju potencijalnih kupaca?

Iz prethodno napravljene analize moZe se zakljuciti da razli¢iti pristupi marketinskoj kampaniji
znacajno utjecu na konverziju potencijalnih kupaca za poduzec¢e Mushroom Cups. U 2023. godini,
video oglasi s humoristicnim sadrzajem ostvarili su visoku vrijednost konverzije, pokazujuéi da humor
moze biti mocdan alat u privladenju i zadrzavanju paznje korisnika. Video oglasi koji istiCu prednosti
proizvoda takoder su ostvarili visoku vrijednost konverzije, nadmasujuéi sve druge kategorije osim
svjedocCanstava korisnika. Svjedocanstva korisnika su pokazala najveéu vrijednost konverzije medu
svim kategorijama, Sto ukazuje na visok stupanj povjerenja u autenti¢na iskustva drugih korisnika.
Sadrzaj generiran od strane korisnika (UGC) takoder je pokazao dobar ucinak, iako nesto nizi u
odnosu na humoristi¢na videa i svjedo¢anstva korisnika.

Slikovni oglasi u 2023. godini pokazali su razliCite rezultate. Humoristi¢ni slikovni oglasi ostvarili su
dobru vrijednost konverzije, iako nizu u odnosu na video formate. Oglasi koji istiCu prednosti
proizvoda ostvarili su najvecu vrijednost konverzije medu slikovnim kategorijama, potvrdujudi
vaznost jasne komunikacije prednosti proizvoda. Svjedocanstva korisnika u slikovnim oglasima
pokazala su najnizu vrijednost konverzije, dok je UGC u slikovnim formatima pokazao solidnu
vrijednost konverzije.

U 2024. godini, video oglasi su ponovno pokazali viSi povrat na ulaganje (ROAS) u usporedbi sa
slikovnim oglasima, potvrdujuéi njihov potencijal u dubljem angaimanu korisnika i generiranju
prodaje. Slikovni oglasi dominiraju u potrosnji i ukupnoj vrijednosti konverzije, dok video oglasi
pokazuju znacdajan potencijal za generiranje prodaje uz manji dio proracuna.

Na temelju ovih podataka, moze se zakljuciti da razliCiti pristupi marketinskoj kampanji imaju
znacajan utjecaj na konverziju potencijalnih kupaca. Humor, jasna komunikacija prednosti proizvoda,
svjedocanstva korisnika i sadrzaj generiran od strane korisnika pokazuju razli¢ite razine ucinkovitosti,
s video formatima koji generalno ostvaruju bolje rezultate u pogledu konverzije. Stoga, prilagodba
marketinskih strategija kako bi se iskoristile prednosti razlicitih pristupa moZe znacajno povedati

ucinkovitost marketinskih napora poduzeca.

IP 2.2. Postoiji li korelacija izmedu vrsta promotivne poruke koristene u e-kampanji i uspjeSnosti ROA?

Iz dosadasnje analize proizlazi da razlicite marketinske strategije znatno utjeCu na konverziju
potencijalnih kupaca za poduzeée Mushroom Cups.

U 2022. godini, video oglasi su Cinili 17.6% ukupno potrosenog budZeta i generirali 18.3% vrijednosti
konverzije. Slikovni oglasi zauzimali su 82.4% budZeta i generirali 81.7% vrijednosti konverzije. lako su

slikovni oglasi imali veci udio u potrosnji, video oglasi su postigli slicnu vrijednost konverzije uz maniji
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dio proracduna. U pogledu povrata na ulaganje (ROAS), slike su imale ROAS od 1.64, dok su video
oglasi ostvarili viSi ROAS od 2.55.

U 2023. godini, video oglasi su Cinili 31.4% ukupno potrosenog budzeta i generirali 39.1% vrijednosti
konverzije, dok su slikovni oglasi zauzimali 68.6% budzeta i generirali 60.9% vrijednosti konverzije.
Video oglasi su ponovno pokazali visi ROAS, ovaj put 5.46, dok su slike imale ROAS od 1.22, sto
ukazuje na veéu ucinkovitost video formata u generiranju prihoda po ulozenom euru.

U prvoj polovici 2024. godine, video oglasi su ¢inili 14.4% ukupno potroSenog budzeta i generirali
17.2% vrijednosti konverzije, dok su slikovni oglasi zauzimali 85.6% budZeta i generirali 82.8%
vrijednosti konverzije. ROAS za slike iznosio je 4.08, dok je za video oglase bio 6.9, sto potvrduje
superiornost video formata u pogledu povrata na ulaganje.

Kombiniranjem razli¢itih pristupa, kao $to su humor, isticanje prednosti proizvoda, svjedocanstva
korisnika i sadrzaj generiran od strane korisnika, marketinske kampanje su pokazale varijabilnu
ucinkovitost. Prethodno istrazivanje je potvrdilo da humor, jasna komunikacija prednosti proizvoda i
autenticna iskustva korisnika mogu znacajno utjecati na konverziju potencijalnih kupaca.

Na temelju ovih podataka, iako nisu dostupni podaci za ROA, ipak prema metrikama i kampanjama
koje su analizirane kroz ovaj rad moZe se zakljuciti da razli¢iti pristupi marketinskoj kampaniji
znacajno utjecu na konverziju potencijalnih kupaca za poduzece.

Takoder, kao rezultat toga, upotreba marketinskih metrika poput ranije navedenih znacajno pomaze
poboljSavanju promocije i doprinosi percepciji kvalitete medu korisnicima te povedéanju prihoda

poduzeca.
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4.7 . Kriticki osvrt na rezultate istrazivanja

Nalazi istrazivanja su potvrdili zna¢aj marketinskih metrika u upravljanju oglasavanjem poduzeca
Mushroom Cups. Analiza podataka iz 2022., 2023. i dijela 2024. godine ukazuje na pozitivan trend u
efektima oglasavanja, $to je rezultat primjene marketinskih metrika. Ovaj trend je vidljiv u
poboljsanjima u prodaji i angazmanu korisnika. Usporedba podataka iz navedenih godina pokazuje da
poveéanje angazmana poduzeca doprinosi vecéoj svijesti o brendu i uspjeSnosti marketinskih
kampanja. Tijekom godina, poduzeée je kontinuirano unaprjedivalo svoje marketinske aktivnosti,
posebno u segmentu kampanja na drustvenim mreZama. Takoder, usporedba podataka jasno
pokazuje poboljSanja u veéini kljuénih marketinSkih metrika. Povecanje angaZmana poduzeca
Mushroom Cups kroz optimizaciju kampanja i koristenje naprednih marketinskih metrika doprinijelo
je znacajnom povecanju ucinkovitosti marketinskih aktivnosti posebno na drustvenim platformama.
Ono sto posebno valja istaknuti su rezultati razli¢itih ucinaka i vrsta promotivnih aktivnosti na
rezultate kampanja. Video oglasi kontinuirano su nadmasivali slikovne oglase u smislu povrata na
ulaganje (ROAS) kroz sve tri godine. lako su slikovni oglasi manje ucinkoviti u odnosu na video,
njihova Siroka upotreba i dalje donosi znacajnu vrijednost.

lako neki podaci nisu usko vezani uz podrucje ovog istrazivanja kao Sto su demografski podaci i
ponasanje korisnika pokazali su klju¢nu ulogu u ucinkovitosti kampanja. Ovi rezultati sugeriraju da
razlicite demografske skupine razliCito reagiraju na sadrzaj, Sto znaci da je prilagodba kampanja
klju¢na za maksimizaciju ucinkovitosti.

Takoder, koriStenje razlicitih pristupa je prosirilo vidike za optimizaciju budZeta i sadrZaja oglasa, $to
je rezultiralo boljim performansama kampanja. Na primjer, humoristi¢ni video oglasi ostvarili su
visoku vrijednost konverzije, dok su svjedocanstva korisnika generirala najveci povrat na ulaganje. Na
ovaj nacin, otvaraju se mogucnosti za preciznu alokaciju kako financijskih tako i marketinskih resursa
kako bi poduzeée doslo do najefikasnije formate i pristupa. Ovi nalazi upucuju na to da kombinacija
razli¢itih pristupa moze znacajno povecati ucinkovitost marketinskih kampanja.

U konacnici, rezultati istraZivanja jasno pokazuju da marketinske metrike igraju klju¢nu ulogu u
optimizaciji promocije putem drustvenih mreza. Koristenjem ovih metrika, poduze¢e Mushroom Cups
moze donositi informirane odluke, prilagoditi svoje strategije u stvarnom vremenu i maksimizirati

ucinkovitost svojih kampanija.
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4.8. Ogranicenja istraZivanja

U provedbi istrazivanja bila su odredena ogranicenja koja su utjecala na sveobuhvatnost i preciznost
analize. Prije svega, dostupnost izvora za teorijski dio istrazivanja bila je ograniena, $to je otezalo
detaljno i temeljito objasnjavanje marketinskih metrika u kontekstu upravljanja marketinskim
kampanjama poduzeéa Mushroom Cups. Mnoge tvrtke, ukljucujuéi i Mushroom Cups, ¢esto ne koriste
sustavno sve dostupne metrike za pracenje uspjesnosti svojih marketinskih aktivnosti, sto dodatno

oteZava prikupljanje relevantnih podataka.

Na primjeru marketinskih kampanja Mushroom Cups moglo se vidjeti da tvrtka prati odredene
podatke i analizira kampanje u svrhu donoSenja pojedinih zaklju¢aka. Usprkos svim dostupnim
podacima, ograniceno koristenje naprednih marketinskih metrika od strane poduzec¢a Mushroom
Cups ogranicilo je ukupnu bazu raspoloZivih informacija o dosadasnjim kampanjama. Posebice,
nedostatak segmentiranih podataka po platformama iz 2022. godine predstavlja znacajan izazov za
analizu ucinkovitosti marketinskih kampanja poduze¢a Mushroom Cups. Nedostupnost odredenih
informacija u usporednim analizama istraZzivanja neke spoznaje kvalificira simulacijama. Dodatno,
iako poduzede postoji od 2017. godine, u pocetku su se oslanjali na sponzorirane objave koje su sami
kreirali. Od 2020. do 2022. godine suradivali su s marketinskim agencijama, Sto je rezultiralo
koristenjem razlicitih alata i nedostatkom konzistentnog vodenja izvjes¢a. Dolaskom Meta platforme
(ranije poznate kao Facebook), poduzece je preslo na koristenje Meta alata i prestalo raditi s
agencijama, $to je dovelo do promjena u prikupljanju i pra¢enju podataka.

Jedno od znacajnih ograni¢enja ovog istraZivanja je Cinjenica da nije provedena anketa medu
korisnicima i kupcima proizvoda Mushroom Cups, njihova misljenja o kampanjama, Sto ih je potaklo
na kupnju i sl. Takvo Sto bi omogudilo dublje razumijevanje njihovih iskustava i percepcija. Provedba
ankete bi, medutim, uvjetovala viSemjesecno produljenje dovrSenja ovog diplomskog rada. Takoder,
u okviru istrazivanja, prikupljeni podaci nisu bili dostatni za precizan izracun ROI-a (povrat na
investiciju), Sto predstavlja jedno od ogranicenja ovog istrazivanja. Unato¢ tome, dobiveni rezultati
pruzaju solidnu osnovu za daljnje istraZivanje i razvoj preporuka za poboljSanje marketinskih
strategija. KoriStenjem detaljnijih metrika i alata za analizu, poduzeée moZe dodatno unaprijediti
svoje marketinske napore i postici joS bolju ucinkovitost u buduénosti. Unato¢ tome, pokazatelji do
kojih se doslo primjenom koristenih marketinskih metrika na podacima prethodnih kampanja bili su
dostatni za spoznaje pretpostavljene problemom istrazivanja. Takoder, poduze¢e Mushroom Cups
koristi LinkedIn, YouTube i TikTok iskljucivo za podizanje svijesti o brendu, a ne za oglasavanje.
Preporuca se da prosire svoju strategiju i na oglasavanje na ovim platformama kako bi maksimalno

iskoristili njihov potencijal. lako TikTok oglasavanje trenutno nije dostupno u Hrvatskoj, preporucuje
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se priprema najboljih video kampanja i vizuala za buduéu upotrebu.

U konacnici, iako su dostupni podaci bili korisni, ograniceno koristenje naprednih marketinskih
metrika i nedostatak izravnog uvida od korisnika predstavljao je ograni¢enje u sveobuhvatnosti ovog
istrazivanja. Unatoc¢ ovim izazovima, dobiveni rezultati pruzaju solidnu osnovu za daljnje istraZivanje i

razvoj preporuka za poboljsanje marketinskih strategija.
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ZAKLJUCAK

Digitalni marketing, odnosno nacini njegove implementacije u poslovanju, a posebno alati digitalnog
marketinga se kontinuirano mijenjaju. Svjesni toga mnogi se poduzetnici suocavaju se s novim i
slozenim izazovima u nastojanju oCuvanja i poticanja rasta postojeéeg trziSnog udjela. Optimizacija
promotivnih aktivnosti je posebno vazna jer osim logisticke poluge poslovanju direktno utjece i na
troSkove poslovanja subjekta. Potencijal drustvenih mreza je u digitalnom marketingu varijabla koja
predstavlja mogucnost, no treba znanja i iskustva da ju se transformira u poslovnu snagu subjekta.
Promjenjivi dinamicni uvjeti digitalnog okruZenja pretpostavka su koriStenju marketinskih metrika.
Ovi alati su danas od iznimne vaznosti za optimizaciju promocije jer omogucavaju detaljne analize
ostvarenih efekata u komunikaciji s ciljanim segmentima i ukazuju na potrebne prilagodbe u

promotivnim aktivnostima koje mogu doprinijeti poboljSanju ucinkovitosti kampanja.

Generalizacijom nalaza provedenoga istraZivanja moZe se konstatirati evidentne razlike u
ucinkovitosti razlicitih formata e-oglasa, kao i na potrebu i vaznost prilagodbe sadrZaja oglasa
specificnim karakteristikama platforme koja se u promaociji koristi na Internetu.

Nalazi istrazivanja su dokazali da video oglasi imaju visi povrat na ulaganje (ROAS) u usporedbi sa
slikovnim oglasima, Sto ukazuje na njihov znacajniji potencijal u privlacenju i zadrZzavanju paznje
korisnika, te evidentnu konverziju potencijalnih u stvarne kupce. Ovi nalazi potvrduju znacaj i koristi
koristenja metrika marketinga pri donoSenju odluka o vrstama i modalitetima marketinskih

kampanija.

Pomocu standardiziranih metrika, poput CTR-A, CPC-a, ROAS-A i stope angamana poduzeée moZe
pratiti performanse, te slijedom spoznaja donositi odluke koje ¢e podrzavati trend rasta poslovanja u
istrazivanju su uoceni i odredeni nedostaci istih. Slijedom spoznaja iz istraZivanja moZe se konstatirati
kako je potrebno prilagodavati aspekte marketinskog koncepta i marketinske alate. Spoznaje iz
istrazivanja predstavljaju dodatni izazov za marketinsku koncepciju poslovnih subjekata koji su
primarno fokusirani na promociju putem Interneta. Prilagodavanje novim spoznajama iziskuje
dodatne ljudske, financijske i druge resurse. Marketinske metrike u tim procesima mogu biti
korektori i orijentiri pri donosenju taktickih i strateskih odluka. Usprkos tome zbog nedovoljnog
iskustva i edukacije mnogih djelatnika u sluzbama marketinga osim nekih koje su programskom
aplikacijom predvidene, naprednije se u post tranzicijskim zemljama jos uvijek rijetko koriste.
Rezultati istrazivanja su dokazali da koristenje Sireg spektra marketinskih metrika omogucuje
optimizaciju svih promotivnih aktivnosti i ukupne marketinske komunikacije.

Koristenjem metrika moguce je jednostavnije i ucinkovitije optimizirati sadrZaja i prilagodavati
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poruke slijedom trzisSnih promjena, a sve u cilju poveéanja relevantnosti i angazmana ciljane
populacije. Konkretno, identifikacija uspjesnih kampanja omogucava poslovhom subjektu ucinkovitiju
alokaciju budzZeta prema formatima i porukama koje generiraju najvisi povrat na ulaganja.

Tako promatrano marketinSke metrike ne samo da poboljSavaju efikasnost promocije putem
drustvenih mreza, veé i omogucuju kontinuirano prilagodavanje i optimizaciju marketinskih strategija
koje poslovni subjekt prakticira. To vodi veéem angazmanu ciljane populacije, te konac¢no viSem
indeksu konverzije potencijalnih u stvarne, lojalne kupce koji su dugoroéna poluga odrzavanju i rastu
trziSnog udjela poslovnog subjekta.

Sinergija marketinskih metrika i odluka u oglasavanju omogucava optimizaciju promotivnih aktivnosti
i dugorocnu vidljivost i privlaénost marke poslovnog subjekta na drustvenim mrezama.

Kontinuirano praéenje i prilagodba kampanja u realnom vremenu poboljsava performanse i podize
vrijednost povrata na ulaganje. KoriStenjem metrika kao Sto su Purchase Conversion Value i ROAS
poslovni subjekt moZe precizno identificirati koje kampanje generiraju najvise prihoda i angazmana,
te u skladu s time optimizirati svoje marketinske strategije.

Rezultati provedenog istraZivanja jasno potvrduju da koriStenje marketinskih metrika znacajno
doprinosi percepciji kvalitete proizvoda/usluga u svijesti ciljane populacije i poveéava profitabilnost.
Ovi nalazi naglasavaju vainost stalnog pracenja, prilagodbe i optimizacije marketinskih strategija
temeljenih na metrikama kako bi se poticao trend poslovnog rasta i dugoroc¢ni uspjeh na trzZistu.
Kontinuirano pracenje rezultata i prilagodba strategija pretpostavka su dugorocnoj poslovnoj
uspjesnosti, a koristenje marketinskih metrika temelj je donoSenja optimalnih odluka u svim sferama
komunikacije s ciljanim trziSnim segmentima, a evidentan je i doprinos racionalizaciji troSkova

poslovanja subjekta.
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SAZETAK

Metrike marketinga imaju presudnu ulogu u upravljanju promocijom na drustvenim mrezama.
Praéenjem djelotvornosti raznovrsnih kampanja, marketinske metrike na taj nacin osiguravaju
poduzecu da stjeCe atraktivne i korisne uvide u performanse svojih promotivnih aktivnosti,
identificira ono $to je od znacaja za korisnike te unaprijedi omjer ulozenog i dobivenog.

Pomocu temeljite analiza marketinskih metrika vidljivo je kako one pruZaju pregled uspjeSnosti
kampanja, omoguduju¢i poduzec¢ima da identificiraju koje aktivnosti trebaju pojacati, koje imaju
minimalni utjecaj na profit te kako razviti nove strategije za poboljSanje i poveéanje angaZmana. Na
temelju tih uvida, poduzeée moze strateski donositi odluke koje ée optimizirati marketinSke napore i
povecati povrat na ulaganje.

lako mnogi poduzetnici jo$ uvijek ne koriste sustavno sve dostupne metrike za pracenje uspjesnosti
svojih marketinskih aktivnosti, rast konkurencije i vaznost prisutnosti na drustvenim mrezama cine
njihovu primjenu gotovo neizbjeznom.

Kako bi se demonstrirala korisnost i vaznost marketinskih metrika, provedena je analiza na primjeru
poduzec¢a Mushroom Cups, koje se bavi proizvodnjom i prodajom kave obogadene gljivama.
KoriStenjem metrika kao $to su CPC, CTR, ROAS i CPM, poduzece je uspjelo iz godine u godinu
ostvariti pozitivan trend i generirati veci povrat na ulaganje.

Primjena marketinskih metrika omogucila je poduze¢u Mushroom Cups da ucinkovito alocira svoj
marketinski budZet, prepozna uspjesne strategije i prilagodi svoje promotivne aktivnosti kako bi
maksimalno iskoristilo potencijal drustvenih mreZa. Kroz detaljnu analizu i primjenu razli¢itih
marketinskih alata, poduzede je postiglo znacajna poboljSanja u svojoj promotivnoj strategiji, Sto je
rezultiralo povecanjem prodaje i jacanjem brenda.

Model provedbe primarnog istraZivanja potvrdio je iskoristivost i primjenjivost marketinskih metrika
u promociji na drustvenim mrezama, a rezultati su pokazali da sustavno pradenje i analiza metrika
mogu znacajno doprinijeti optimizaciji marketinskih napora.

Kljucne rijeci: marketing, metrike, promocija, drustvene mreze, optimizacija

SUMMARY

Marketing metrics play a crucial role in managing promotions on social media. By tracking the
effectiveness of various campaigns, these metrics provide companies with valuable insights into the
performance of their promotional activities, identify key drivers of user engagement, and enhance
the return on investment (ROI).

Through comprehensive analysis, marketing metrics offer a detailed overview of campaign success,
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enabling companies to pinpoint which activities need to be intensified, which have minimal impact
on profitability, and how to develop new strategies to boost engagement and improve results.
Despite the fact that many entrepreneurs still do not systematically use all available metrics to track
the success of their marketing activities, the growing competition and the importance of social media
presence make their application almost unavoidable.

To demonstrate the utility and importance of marketing metrics, an analysis was conducted on the
example of Mushroom Cups, a company specializing in the production and sale of mushroom-infused
coffee. By utilizing metrics such as CPC (Cost Per Click), CTR (Click-Through Rate), ROAS (Return on
Advertising Spend), and CPM (Cost Per Mille), the company has managed to achieve a positive trend
year after year and generate a higher return on investment.

The application of marketing metrics has enabled Mushroom Cups to efficiently allocate its
marketing budget, identify successful strategies, and adjust its promotional activities to maximize the
potential of social media. Through detailed analysis and the application of various marketing tools,
the company has achieved significant improvements in its promotional strategy, resulting in
increased sales and brand strengthening.

The model of primary research implementation has confirmed the usability and applicability of
marketing metrics in social media promotion, and the results have shown that systematic monitoring
and analysis of metrics can significantly contribute to the optimization of marketing efforts.

Keywords: marketing, metrics, promotion, social media, optimization
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