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Trendovi primjene metrike marketinga
SAZETAK

Metrika je mjerni sustav koji kvantificira trend, dinamiku ili karakteristiku. U gotovo svim
disciplinama, praktic¢ari koriste metriku da objasne fenomene, dijagnosticiraju uzroke, dijele
nalaze i projiciraju rezultate budu¢ih dogadaja. U podruc¢ju znanosti, poslovanja i vlade, metrika
potice strogost i objektivnost. Metrika marketinga smatra se klju¢nom referencom za menadzere
koji zele postati vjesti u marketingu. U ovome radu prikazane su i navedene prednosti i slabosti
sirokog niza marketinskih metrika. Objasnjeno je kako primijeniti metrike marketinga, ne samo u
planiranju kampanja, ve¢ i u mjerenju njihova utjecaja te optimiziranju njihovih rezultata. U radu
je prikazano na konkretnim primjerima kako poslovni subjekt moze unaprijediti svoje poslovanje
upotrebom razlicitih alata. Kod primjene trendova metrike marketinga, najbolji pristup jest odrediti
klju¢ne pokazatelje uspjesnosti, a zatim redovito mjeriti kako poduzeée posluje u odnosu na njih.
To poduzeéu omogucuje da optimizira i prosiri one programe koji rade, dok se povlaci za one koji
se nisu pokazali uspjesnima. Smatra se da se trgovci vise ne mogu oslanjati na konvencionalnu
mudrost, prakti¢na pravila ili intuiciju koja je mozda bila dovoljna u proslosti, ve¢ se pojavljuje
novi izazov - znati $to mjeriti i kako to to¢no mijeriti, a $to je fokus marketinske metrike. Cilj
diplomskog rada je prikazati primjenu i aktualne trendove metrika marketinga na primjeru

konkretnih podataka Mlinarove Predsjednicke kampanje iz 2019. godine.

Kljuéne rijeci: metrika marketinga, marketing, marketinska kampanja, Google Analytics, Meta

Business Suite



Marketing metrics trends
ABSTRACT

A metric is a measurement system that quantifies a trend, dynamic or characteristic. In almost all
disciplines, practitioners use metrics to explain phenomena, diagnose causes, share findings, and
project outcomes of future events. In science, business, and government, metrics encourage rigor
and objectivity. Marketing metrics is considered a key reference for managers who want to become
proficient in marketing. The strengths and weaknesses of a wide range of marketing metrics are
presented in this paper. It explains how to apply marketing metrics, not only in campaign planning,
but also in measuring their impact on optimizing their results. The paper shows with real-life
examples how a business entity can improve its operations by using different tools. When applying
trending marketing metrics, the best approach is to determine key performance indicators and then
regularly measure how the company is performing. This allows the company to optimize and
expand those programs that work, while pulling back on those that have not proven successful. It
is believed that marketers can no longer rely on conventional wisdom, rules of thumb or intuition
that may have been sufficient in the past. New challenge is emerging - knowing what to measure
and how to measure it accurately, which is the focus of marketing metrics. The goal of the graduate
paper is to show the application and current trends of marketing metrics on the example of specific

data from Mlinar's 2019 presidential campaign.

Keywords: marketing metrics, marketing, marketing campaign, Google Analytics, Meta Business
Suite
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1. Uvod

Marketing se nekada mogao smatrati vise umjetnos¢u nego znanosc¢u. Direktori su mozda jednom
veselo priznali da su znali da su potrosili polovicu novca koji su potrosili na oglasavanje, ali nisu
znali koju polovicu. Ti su dani, medutim, prosli. Danas trgovci moraju kvantitativno razumjeti
svoja ciljna trzista. Moraju mjeriti nove prilike i ulaganja potrebna za njihovu realizaciju.
Marketinski stru¢njaci moraju kvantificirati vrijednost proizvoda, kupaca i kanala distribucije —
sve pod razli¢itim scenarijima cijena i poveznih promotivnih aktivnosti. Sve vise se trgovci
smatraju odgovornima za financijske posljedice svojih odluka. Bendle i dr. (2016) navode kako su
korporativni trgovci godinama ulazili na sastanke o prora¢unu poput ovisnika iz susjedstva. Nisu
uvijek mogli opravdati koliko su novca potrosili na usluge marketinga ili kakvu je razliku sve to
¢inilo. Samo su htjeli vise novca - za blistave TV oglase, za dogadaje s velikim ulaznicama, za
prenosenje poruke i izgradnju brenda. Ali ti opojni dani slijepog povecanja prora¢una brzo se
zamjenjuju novom mantrom: mjerenje i odgovornost (Bendle i dr., 2016). Grbac i Meler (2010)
navode kako temeljni razlog spoznavanja primjene razli¢itih mjerila marketinga poc¢iva u nuznosti
povecanja uc¢inkovitosti marketinskih odluka poslovnih subjekata. “Prije svega, bitno je spoznavati
meduodnose pojedinih veli¢ina koje se pojavljuju u marketingu ili posredstvom operacionalizacije
razli¢itih marketinskih aktivnosti u danom trenutku, a da bi se njihovom pomnom analizom mogle
donositi strateSke, odnosno dugoro¢ne poslovne odluke.” (Grbac i Meler, 2010). Mjerenje
marketinga vrlo je izazovno. “Na primjer, trgovci se opcenito slazu da je robna marka tvrtke
klju¢na marketingka imovina, ali svi razli¢iti trgovci imaju suptilno razli¢ite poglede na to sto se
podrazumijeva pod markom.” (Bendle i dr., 2016). Tesko je neSto izmjeriti kada ne znate $to to¢no
pokusavate izmjeriti. Stoga Bendle i dr. (2016) predlazu da prva stvar koju marketinski struénjak

treba uspostaviti jest jasna definicija onoga $to pokusava izmjeriti.



2. Metodologija rada

U diplomskom radu objasnjava se kompleksna ukupnost analitickih napora mjerenja uspjesnosti
marketinSkih aktivnosti svih razina. Rad obuhvaca teorijski pristup konceptu marketinskih metrika
te primjenu marketinske metrike na izdvojenoj kampanji. Metricki pristup ilustriran je na stvarnom
primjeru marketinskih aktivnosti full-service agencije Reroot. U radu je objasnjena i analizirana
Mlinarova Predsjednicka kampanja iz 2019. godine. Koriste se podaci iz navedene kampanje te
dubinski intervju s lvanom Skojom, vlasnikom full service agencije Reroot. U istraZivanju
stvarnog problema provodi se analitika cijele Mlinarove predsjednicke kampanje i upotreba
izabranih alata Google Analyticsa i Meta Business. Kroz literaturu objasnjeno je $to $to je metrika
marketinga i koji se trendovi koriste. Osim na web-sjedistu, Reroot je aktivan na druStvenim
mrezama Kao S§to su Facebook, Twitter, YouTube, Instagram i LinkedIn. Poslovnom subjektu

Google i Meta su glavni alati za mjerenje uspjesnosti marketinskih kampanja.



3. Metrika marketinga

Grbac i Meler (2010) smatraju kako je vazno je razumjeti medusobne odnose izmedu pojedinih
mjerila koje se javljaju u marketingu, odnosno kroz provedbu razli¢itih marketinskih kampanja u
odredenom trenutku, te pazljivom analizom donositi strateske i dugoro¢ne poslovne odluke. Dakle,
razlikovanje koji su troskovi u funkciji poslovanja poslovnog subjekta, a koji nisu. Osobito je
vazno Koji su troskovi u funkciji uspostavljanja kvalitetnog odnosa s vlastitim potrosac¢ima, a koji
su samo u poslovnoj potrosnji trgovackog subjekta. Drugim rije¢ima, to znaci da bi marketinska
metrika trebala predstavljati kvantitativnu poveznicu izmedu marketinga i financija kao poslovne
funkcije poslovnog subjekta (Grbac i Meler, 2010). Marketinske metrike podrazumijevaju
vrijednosti koje trgovci mogu pratiti kako bi izmjerili izvedbu svojih kampanja. Te vrijednosti
mogu pokazati koliko ucinkovito marketinski napori vode publiku da poduzme radnje koje
stvaraju vrijednost, ali slijepo mjerenje bilo koje metrike moze dati djelomicnu ili iskrivljenu sliku
o0 tome kako stvari stvarno stoje. Marketinske metrike trebale bi se razlikovati na temelju kanala,
ciljeva i formata razlicitih kampanja, $to otkriva finije nijanse angazmana i prihoda ostvarenih od
svake kampanje tijekom vremena. Sto se tie trendova primjene metrike marketinga, marketingki
stru¢njaci pokuSavaju na razlicite inovativne nac¢ine ukljuciti publiku koja se brzo razvija na prvom
mjestu. To ih takoder motivira da usvoje Siri raspon metrika za mjerenje uspjeha svojih
marketinSkih napora (Saleforce, 2021). Salesforceovo 7. izvjesée 0 stanju marketinga (Salesforce,
2021) kaze da je 78% marketinSkih organizacija promijenilo prioritet ili promijenilo svoje
marketin§ke metrike u posljednjih godinu dana. No, temeljni ciljevi marketinske funkcije uvijek
¢e biti isti — progiriti svijest, pridobiti nove kupce, nastaviti angazirati postojece. Saleforce (2021)
navodi kako mjerni podaci kao sto su prihod, izvedba toka i zadovoljstvo korisnika i dalje su
najpopularniji. No, sve vise se prate i metrike kao Sto su preporuke kupaca, troskovi akvizicije,
angazman Sa sadrzajem itd. ,,Buduci da je marketing sada vise strateski, njegova metrika mora biti
u skladu s opé¢im ciljevima tvrtke. 70% CMO-a danas uskladuje svoje kljuéne pokazatelje
uspjesnosti i metrike sa svojim CEO-ima. Danas postoje razlic¢iti inteligentni marketinski alati koji
trgovcima pomazu da postanu ucinkovitiji i ciljaniji u svom pristupu.” (Saleforce, 2021).
Marketinske metrike pomazu tvrtkama da saznaju kako potrosaci reagiraju na njihove kampanje i
komunikacije. Na temelju tih uvida, tvrtke mogu pojacati napore koji imaju najvise koristi i
prilagoditi one koji ne daju Zeljene rezultate. Kao sto je ve¢ spomenuto, metrike marketinga mjere

uspjeh marketinskih kampanja i pokazuju koliko dobro kampanje prate klju¢ne pokazatelje
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izvedbe. Oni su jedan od najvaznijih elemenata svake kampanje, a bez njih marketinski timovi ne
bi imali jasnu sliku o tome je li njihova marketinska strategija uspjesna. Marketinski pokazatelji
mjerljivi su naéin pracenja izvedbe i vazan Su alat za mjerenje marketinga za procjenu
ucinkovitosti kampanje. Najprikladniji marketinski pokazatelji uvelike se razlikuju od kampanje
do kampanje, ali opéenito mjere ucinke kampanje prema reakcijama publike. Pravi marketinski
pokazatelji za mjerenje bit ¢e oni koji u konaé¢nici imaju najveci utjecaj na odredene poslovne
ciljeve, a to moze biti prodaja generirana za kampanju. Marketinski pokazatelji pomazu

marketin§kim struénjacima optimizirati svoje trenutne kampanje i planirati budu¢e kampanje.

3.1 Trendovi primjene metrike marketinga

McGaw (2021) navodi kako su prije mnogo godina trgovci upravljali samo web-sjedistima, a prvi
razlog za koristenje digitalne analitike bio je vidjeti koliko novca trose na digitalne oglase;
promatrali su metrike poput cijene po kliku, cijene akvizicije kupaca, posjeta web-mjestu i
registracija. Takoder su koristili analitiku mobilnih aplikacija kako bi razumjeli ponaSanje
korisnika u svojim aplikacijama, zatim su dosle web-aplikacije poput SaaS (engl. SaaS - software
as a service, softver kao usluga). Umjesto instaliranja i odrzavanja softvera, korisnik jednostavno
pristupi putem interneta, oslobadajuéi se slozenog upravljanja softverom i hardverom. Prije toga,
web-stranice su bile staticne, mjesto za izlaganje, ali ne i sudjelovanje. U internetskim
aplikacijama moralo se pratiti nove angazmane kao $to su: kakvo je iskustvo korisnika X kada je
ispunio obrazac na web-sjedistu te kakvo je iskustvo korisnika B prilikom interakcije s chat
robotom. Prosli alati za web-analitiku nisu mogli mjeriti ove angazmane pa su se pojavili alati za
analizu proizvoda. Nakon toga trendovi metrika marketinga nisu stali, tvrtke poput ASOS-a i
Adidasa uvode virtualne garderobe. Trgovine namjestaja kao $to je IKEA Koristile su AR (engl.
artificial reality, umjetna stvarnost) u svojim mobilnim aplikacijama — to omogucuje korisnicima
da skeniraju svoju sobu kako bi vidjeli hoce li namjestaj odgovarati prije kupnje. Sve su to takoder
nova digitalna iskustva, sto znaci da su potrebni napredniji analiti¢ki alati za mjerenje angazmana
kupaca jer su to nove dodirne toc¢ke. S obzirom na ove primjere, u budu¢nosti se ocekuje ¢ak i

nesto poput VR (eng. virtual reality, virtualna stvarnost) analiti¢kih alata (McGaw, 2021).

Covid-19 je takoder pridonio ovom trendu marketinske analitike. Pandemija je natjerala tvrtke na

digitalizaciju i natjerala potrosace da prvo traze tvrtke na digitalnim kanalima. Dakle, sve vise



robnih marki koristi digitalne kanale i stvara razliita, cesto jedinstvena digitalna iskustva za
kupce. Zauzvrat, kupci su razvili nisku toleranciju na lose korisnic¢ko iskustvo. Razmazeni su zbog
izbora, o&ekuju besprijekorna iskustva na svim digitalnim dodirnim to¢kama. Zele dodati proizvod
u kosaricu, a zatim otici u aplikaciju i nastaviti obraditi istu narudzbu bez frustracije - to se zove
besprijekorno visekanalno korisni¢ko iskustvo. Jasna je korist za tvrtke koje korisnicima pruzaju
besprijekorno iskustvo. ,,Dobar primjer tvrtke koja je vidjela ovaj marketinski pomak na digitalno
iskustvo i iskoristila ga u svoju korist je Peloton. Stroj je super, nema sumnje u to, ali ono sto se
istinski isti¢e na trzistu fitnessa je cjelokupno iskustvo treninga koje dolazi sa spravom.” McGaw
(2021).

McGaw (2021) navodi kako je promjena u digitalnim iskustvima navela marketinske stru¢njake
da prijedu s modela pracenja kupaca koji se temelji na sesiji na model voden dogadajima. Autor
je za primjer uzeo web-stranicu za ¢lanstvo na koju studenti mogu do¢i gledati odredene tutorijale
i slusati podcaste. Trebalo bi se pratiti koje videozapise korisnici gledaju, zadatke koje salju ili
podcaste koje slusaju. ,,Ako se korisnik X prijavi, pogleda dva tutorijala, a zatim ode i ne vrati se
tjedan dana, pracenje na temelju sesije zabiljezilo bi ovaj angazman kao prvi posjet stranici
korisnika X. No, modeli vodeni dogadajima prate aktivnosti na temelju dogadaja koji su daleko

specifi¢niji od prikaza stranica.”” (McGaw, 2021).

Model voden dogadajima takoder ide dalje pracenjem svojstava dogadaja. Tako npr. na kojem se
zaslonu dogodio dogadaj, $sto mu je prethodilo, kakav je tekst imao gumb i jo§ mnogo toga. Navodi
jos jedan primjer, Peloton bicikle. Bicikli za vjezbanje kod kuée koji imaju ugradenu aplikaciju za
¢lanstvo. U aplikaciji korisnik moze pohadati nastavu, slusati glazbu i komunicirati sa zajednicom.
McGaw (2021) smatra kako bi nekadasnje tehnologije poput Google Analyticsa koje su pratile

posjete, cijenu po kliku ili stopu napustanja pocetne stranice bile bi lose opremljene za taj zadatak.

Osim S$to korisnik treba pratiti trendove primjene metrika marketinga, marketinski struénjaci
moraju pronac¢i nacin da se probiju kroz buku i istaknu se jer je konkurencija velika. U 2021.
prosjeéna osoba je vidjela izmedu 6.000 i 10.000 oglasa dnevno. Potrosaci se utapaju u bazenu
izbora, oglasavanja i informacija. Marketinski stru¢njaci moraju pronaci nacin da se probiju kroz
buku i istaknu se. Kona¢no, pretrpano trziste znaci da ¢e troskovi plac¢enog oglasavanja nastaviti

rasti. Bit ¢e teze ostvariti dobar povrat ulaganja. (Thuneberg, 2021)



3.2 Marketinski alati na drustvenim mrezama

Marketing na drustvenim mrezama oblik je digitalnog marketinga koji iskoristava mo¢ popularnih
mreza drustvenih medija za postizanje ciljeva marketinga i brendiranja. (WordStream, 2022). Ne
radi se samo o stvaranju poslovnih rac¢una i objavljivanju kad se korisniku prohtije, ve¢ zahtijeva
razvojnu strategiju s mijerljivim ciljevima i ukljucuje: odrzavanje i optimizaciju profila,
objavljivanje slika, videozapisa, pri¢a i videozapisa uzivo Koji predstavljaju brend i privlace
relevantnu publiku. Takoder tu su odgovaranje na komentare, dijeljenja i svidanja te pracenje
ugleda poslovnog subjekta. Nikako se ne smije izostaviti pracenje i interakcija s sljedbenicima,
kupcima i utjecajnim osobama kako bi se izgradila zajednica oko brenda. Marketing na drustvenim
mrezama takoder ukljucuje placeno oglasavanje na druStvenim mrezama, gdje poslovni subjekt
moze platiti kako bi dobio posao pred velikim brojem visoko ciljanih korisnika. (WordStream,
2022). Infiltracija drustvenih mreZza u zivote korisnika interneta je u porastu. Najnoviji podaci
pokazuju da se ocekuje da ¢e globalni korisnici drustvenih mreza dosegnuti 3,96 milijardi u 2022.,
Sto je povecanje od 4,8% na godiSnjoj razini — sto je takoder povecanje od 1,1 milijarde u odnosu
na broj korisnika drustvenih mreza u 2017., povecanje od nevjerojatnih 38,5% u samo Sest godina.
(Oberlo, 2022). Prosjecna godisnja stopa rasta u ovom razdoblju iznosi 6,7 %. Predvidena
prosjec¢na godiSnja stopa rasta od 2023. do 2025. iznosi 3,7%. Unato¢ gospodarskom usporavanju,
jasno je da ¢e drustveni mediji i dalje biti dio svakodnevnog Zivota potroSaca, a glavni pokretaci
bit ¢e pametni telefoni i mobilni uredaji. Statistika drustvenih medija pokazuje da 91% korisnika
drustvenih medija koristi mobilne uredaje za pristup drustvenim mrezama. (Oberlo, 2022). Takve
statistike jasno pokazuju rastuci trend i oslanjanje potroSaca na drustvene mreze, $to ukazuje na
jasnu priliku za marketinske aktivnosti na drustvenim mrezama za tvrtke koje se bave e-trgovinom
diljem svijeta. Drustveni mediji postali su najutjecajniji i najvazniji virtualni prostor gdje se
platforma ne koristi samo za drustveno umreZavanje, ve¢ je i odli¢an naéin za digitalno oglasavanje
brenda i proizvoda. Mo¢ drustvenih medija je hvale vrijedna jer oglasiva¢ dosegne veliki broj ljudi
u roku od nekoliko sekundi nakon s$to je objavio oglas, takoder pomaze korisniku da smanji
troskove i usmjerava oglase da dopru do Zeljene potencijalne publike putem oglasa na drustvenim
mrezama. Uz ogroman broj korisnika interneta, gotovo 59% svjetske populacije, marketinski
stru¢njaci ne bi smjeli propustiti priliku plasirati se na ove digitalne platforme, gdje mogu do¢i do
najveceg broja potencijalnih kupaca u usporedbi s tiskanim marketingom u tradicionalnim

medijima. (Digital Marketing.org, 2020).



Vazno je koristiti platforme koje obi¢no koriste kupci bi se moglo ucinkovitije doprijeti do ciljane
publike. Nista ne moze biti bolje od drustvenih mreza na kojima veéina korisnika provodi veci dio
svog vremena tijekom cijelog dana i noci. Tvrtka na drustvenim mrezama ima cilj maksimalno
iskoristiti navike potrosaca te stvoriti velike potencijalne Klijente. Kanali drustvenih medija
pomazu korisnicima da privuku prave kupce s pravim informacijama u pravo vrijeme te pomazu
da tvrtka svojim potencijalnim kupcima predstavi svoj proizvod ili brend u pravo vrijeme.
Drustvene mreze daju priliku da tvrtke maksimalno iskoriste svoje marketinske strategije na

druStvenim mrezama.

Henderson (2020) navodi kako prisustvo na mrezi kao tvrtka na bilo kojem od platformi drustvenih
medija kao sto su Facebook ili Instagram je izvrstan nacin za interakciju sa svojom publikom i
stvarno povezivanje s njom na osobnoj razini. Ova prednost tvrtkama daje priliku ispri¢ati svoju
pric¢u svim svojim sljedbenicima i inspirirati ih kroz svoje uspjehe ili prosle neuspjehe. Drustveni
mediji mjesto su gdje interakcija s publikom daje vecu izloZenost i pomaze poslovnim subjektima
da bolje razumiju svoju publiku. Kupci ¢e tako mo¢i upoznati poslovnog subjekta i reagirati na
osobnijoj razini, a to je upravo ono Sto poduzetnik treba u ovom digitalno povezanom svijetu.
Ljudima koji ne poznaju tvrtku moze biti intrigantno znati kako se gradi posao i stoga, kroz ove
objave, tvrtka moze stvoriti svijest o brendu o tome koliko se naporno radilo na ostvarenju ciljeva.
Navedeno dodaje vise znacenja brendu, a kupci ga vise vole kada vide stvarnost poslovanja. Kako
bi poslovni subjekt bio siguran da se prica Cuje i $iri brze, trebao bi poraditi na svom sadrzaju tako

da bude dovoljno prikladan da impresionira publiku.

Mijerni podaci drustvenih medija vazni su jer korisniku omogucuju da odredi napredak prema
zadanim ciljevima. Svaki cilj treba povezanu metriku za mjerenje napora, a jasno definirani ciljevi
klju¢ni su za svaku strategiju drustvenih medija. Ako korisnik ne prati svoj napredak prema jasnom
cilju, igra igru pogadanja. Uz sve podatke koje daju platforme drustvenih medija, sadrzaj za

drustvene medije mozete izraditi svjesnije. (Rock Content, 2021)

Henderson (2020) tvrdi da je oglasavanje na druStvenim mrezama jedan od najjeftinijih nacina
digitalnog marketinga poslovanja. Uz toliko razli¢itih alata za oglasavanje dostupnih na ovim
forumima drustvenih medija, poslovni subjekt ima mogucénost iskoristiti ovu priliku i isplativo

plasirati svoj proizvod na trziste.



,»Najbolja stvar kod marketinga na drustvenim mrezama je to Sto se zapravo ne moraju Koristiti
oglasi ili oglasni alate da bi se plasirao brend. Tvrtka moze rasti kao stranica na druStvenim
mrezama tako da jednostavno bude dosljedna te objavljuje zanimljiv i povezan sadrzaj za svoju
publiku.”” (Hendreson, 2020) To se moze uéiniti koriStenjem procesa optimizacije internetskih
stranica za trazilice (eng. Search Engine Optimization), gdje se koriste najpopularnije klju¢ne rijeci
kako bi se poboljsalo rangiranje. Postoji niz tvrtki i blogera koji nisu potrosili niti jedan dolar na
digitalno oglasavanje, ali samo uz pomoc¢ sjajnog sadrzaja i sjajne interakcije sa svojom publikom,

stvorili su korisnicku bazu koja se s njima povezala.

3.3 Google Analytics

Google Analytics prati sve podatke jedinstvenim kodom za pracenje kojeg korisnik instalira na
svaku stranicu svoje web-sjedista. Sto se ti¢e kategorizacije podataka, Google Analytics
kategorizira podatke u pet kategorija: Acquisition (prikupljanje), Behavior (ponasanje),
Conversions (konverzije), Audience (publika) i Realtime (stvarno vrijeme). Tonkin, Whitmore i
Cutroni (2010) navode kako su tvrtke iz svih industrija napravile veliki napredak u koriStenju
podataka za poboljsanje svojih odluka i procesa koriste¢i Google Analytics. Kljucno je izgraditi
osnovne vjestine i nikada ne zaboraviti da je analitika jednako ovisi o politici i donosenju odluka
koliko i o matematici i JavaScriptu. Tonkin, Whitmore i Cutroni (2010) spominju pet elemenata
koji bi se trebali provesti s novom tvrtkom koja zeli zapoceti s analitikom, a oni ¢ine koristan okvir
za procjenu polozaja organizacije. Pet elemenata su: ciljevi i strategija, stru¢nost, alati, objedinjeni
podaci te integracija procesa. Prvi element obuhvaca ciljeve i strategiju. Tvrtke koje definiraju
jasne i dostizne poslovne ciljeve, redovito procis¢avaju svoje prioritete i koriste razli¢ite inpute za
educiranje svojih odluka najbolje rade u ovom podrucju. Jasni ciljevi i uspjeh strategije povezani
su s kulturom inovacija i eksperimentiranja, sto ¢esto ukljucuje menadzere koji slusaju svoj tim i
provode istrazivanje, a ne diktiraju prioritete. Drugi element je stru¢nost. Nije iznenadujuée da
tvrtke koje posvecuju vise vremena analitici rade bolje. Uspjesne tvrtke cesto unajmljuju
konzultanta za pomo¢ u pocetnoj implementaciji i pomo¢ pri planiranju rasta. U najmanju ruku,
netko u organizaciji mora “posjedovati” analitiku. Tre¢i element su alati. Vecina organizacija ima
neki alat za web-analitiku. Malo organizacija je proslo kroz vazan korak validacije implementacije
alata te istrazilo alate za analizu ponasanja korisnika i konkurentnosti koji se mogu upariti s Google
Analyticsom. Cetvrti element podrazumijeva objedinjene podatke. Tvrtke koje ostvaruju izravni

prihod putem interneta su u prednosti u ovom podruc¢ju jer mogu lako povezati podatke web-
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analitike s izravnim prihodima. Drugi klju¢ uspjeha je izgradnja povjerenja u podatke, do kojih
korisnik moze do¢i samo kroz jasne standarde mjerenja i redovite revizije klju¢nih mjernih
podataka u svim izvorima podataka. Posljednji element je integracija procesa. Organizacije koje
su uspjele na ovom planu kombinirale su obuku korisnika, ad hoc analizu i formalno izvjes¢ivanje
kako bi kontinuirano unosile podatke web-analitike u stratesko i takticko odluc¢ivanje. Stvorili su
kulturu koja nagraduje izvedbu na temelju mjerljivih podataka, koja promice kontinuirano
poboljsanje te koja Koristi standardizirane definicije i terminologiju kako bi svi ostali na istoj
stranici. Razumijevanje kako koristiti Google Analytics zahtijeva dobro razumijevanje kako
Google Analytics funkcionira. Prvi proces je prikupljanje podataka, odnosno nacin na koji Google
prikuplja podatke o prometu web-stranice i salje ih natrag na Googleove Analytics posluzitelje.
Drugi je obrada podataka, sto je na¢in na koji Google pretvara sirove podatke prikupljene tijekom
obrade podataka u izvjestaje. Tre¢i proces je generiranje izvjesca. IzvjeS¢a se generiraju u
stvarnom vremenu, svaki put kada se pregledaju izvjes¢e u pregledniku. Google Analytics, kao i
mnogi alati za web-analitiku danas, koristi tehnologiju zvanu oznaka stranice za pracenje prometa
web-mjesta. Oznaka stranice je mali dio JavaScript koda koji se postavlja na sve stranice
korisnikovog web-sjedista. U Google Analyticsu oznaka stranice naziva se Google Analytics
kodom za pracenje ili skraceno GATC. Ovaj kod prikuplja podatke o posjetitelju web-stranice i
Salje ih Googleu (Tonkin, Whitmore, Cutroni 2010).

Od 1. srpnja 2023. standardna svojstva Universal Analyticsa vise ne¢e obradivati podatke.
Korisnik ¢e mo¢i vidjeti svoja izvjes¢a Universal Analyticsa za odredeno razdoblje nakon 1. srpnja
2023. medutim, novi ¢e podaci pritjecati samo u Google Analytics 4 entitete. Google Analytics 4,
odnosno GA4 je novo svojstvo dizajnirano za buduénost mjerenja. Novi GA4 prikupljat ¢e podatke
0 web-sjedistu i aplikaciji radi boljeg razumijevanja putovanja korisnika te ¢e koristiti dogadaje

umjesto podataka temeljenih na sesiji. (Analytics Help, 2022)

3.4. Meta Business Suite

,,Facebook Business Suite smatra se sveukupnim rjesenjem za upravljanje Facebook stranicama,
dajuci Facebook marketinskim struénjacima jednu centraliziranu lokaciju za pojednostavljenje
procesa upravljanja prisutnoséu robne marke na platformi.” (Gotter, 2022). Facebook Business
Suite besplatni je alat za upravljanje Facebook stranicama koji administratorima (i odredenim

korisnicima s drugim ulogama) omogucuje upravljanje Facebook stranicama, Instagram ra¢unima



I interakcijama s Messengerom s jedne nadzorne ploce. Facebook Business Suite zamijenio je
aplikaciju Facebook Page Manager. Meta Business Suite savrSen je za kreatore, osobne robne
marke i tvrtke za pojednostavljenje upravljanja drustvenim medijima na Facebooku i Instagramu.
Daje korisniku sve sto vam potrebno za pracenje rasta, pracenje komentara i poruka publike,
planiranje sadrzaja, izradu oglasa i jo§ mnogo toga. Meta Business Suite dostupan je na osobnom
racunalu i mobilnom uredaju. Osim $to preko Meta Business Suita korisnik moze pratiti analitiku
profila na Facebooku i Instagramu, ovaj alat omogucuje Kreiranje oglasa, zakazivanje objava,

promoviranje objava te kreiranje automatskih odgovora na predvidene upite publike.
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4. Analiza konkretne primjene metrike marketinga u full-service agenciji Reroot

U rujnu 2019. godine agencija Reroot dobila je informaciju od Mlinara da je prodaja kategorija
bureka u padu. Mlinaru je burek jedna od najbitnijih kategorija jer je puno financijskih sredstava
bilo uloZeno u proizvodnju bureka te im je navedeni proizvod jedan od strateski bitnih proizvoda.
Agencija je zatim odlucila iskoristiti izbore za predsjednika Republike Hrvatske koji su bili 22.
prosinca 2019. godine. Reroot je spojio kampanju za bureke i predsjednicke izbore u jedno.
Kreirali su vlastite kandidate, dali im lica, imena, prezimena, karakteristike, osobine, biografije i
sve ostale informacije kako bi oni izgledali sto stvarnije — kao pravi kandidati za predsjednika
Republike Hrvatske. Navedeni koncept i prijedlog prezentirani su Mlinaru koji je to odobrio te
krenuli na izradu cijele kampanje. U cijeloj kampanji koristeni su komunikacijski kanali: billboard,
web-sjedista, Google Ads, Facebook, Instagram, TVC, radio, video, display, offline materijali
(letci, naljepnice u trgovini). Po prodavaonicama bile su polijepljene naljepnice kampanje,
prodavaci su nosili bedzeve, glasacke kutije, glasacki listi¢i. Cijela kampanja bila je podijeljena u
dvije faze; fazu u pripremi i glavnu fazu. U fazi pripreme bilo je bitno zaintrigirati publiku te
napraviti pomutnju kako bi bilo sto vise medijskog prostora i kako bi sto vise ljudi mislilo da se
radi o stvarnim predsjedni¢kim kandidatima Sto je na kraju agencija i uspjela. Jedna od potvrda
uspjeha bila je kada je politicki analiticar KreSimir Macan rekao: ¢’1za toga stoji neki izborni stozer
jer je rije¢ 0 skupom pothvatu.”’ (Grakali¢, 2019). Pocetak glavne faze i otkrivanje dogodio se
14.11. kada je otkriveno da se zapravo radi o Mlinaru. Svi kupci koji bi kupili neku vrstu bureka,
mogli su glasati za svog predsjednickog kandidata, a prikupljeno je vise od 150.000 glasackih
listica. Kampanja je zavrsila kada su sluzbeno zavrsili izbori. Likovi i popratni sadrzaj kampanje
zazivjeli su i nakon predsjednickih izbora, ali sve $to je zapravo bilo u planu je sprije¢eno zbog
dolaska pandemije COVID19. Uspjeh izrazito uspjesne kampanje je mogao biti i veci. Uspjesnost
cijele kampanje mjerilo se u prodaji svih vrsta bureka - 15% porast prodaje u studenom, 18% u
prosincu. UKupni trosak kampanje iznosio je $6,630.66. Cilj je bio 4.5 milijuna impresija na

drustvenim mreZama, a rezultat je bio preko 12 milijuna impresija.

4.1. Primjena alata Google Analytics na podatcima Mlinarove Predsjednicke kampanje

U nastavku ¢e se prikazati podatci dobiveni analitikom web-sjedista izbori.mlinar.hr. Svi podaci

iz Google Analyticsa u ovome radu prikazuju podatke sa spomenutog web-sjedista, iz perioda kada

je kampanja bila aktivna, odnosno od 3. studenog 2019. do 7. prosinca 2019. godine. Slika 1

prikazuje karticu pregled koja daje uvid u cjelokupan snimak podataka o akvizicijama i ponasanju
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za najvaznije izvore prometa po kanalima kao Sto su preporuka, izravno, organsko pretrazivanje i
drustvene mreze. Ova Kkartica nam daje najvaznije podatke - broj ste¢enih sesija, stopu napustanja
pocetne stranice tih steCenih posjetitelja i njihove konverzije za najucinkovitije kanale. Omogucuje

brz i jednostavan nacin koja daje uvid u izvedbu najboljih kanala.

Top Channels Users Conversions

M Direct @ Users @ Goal Conversior

M Social
M Display 1500 100.00%

Organic Search
W Referral 1,000

. ot e e e e ]
Paid Search 0.00%
500
""""""" December 2019
Acquisition Behavior
Users 4+ NewUsers Sessions Bounce Rate Pages / Session Avg. Session
Duration
15,995 15923 18,907 67.72% 242 00:01:22

Slika 1 Google Analytics: kartica Pregled - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjesée generirano 26.06.2022. u
21:07)

Izvjesc¢a o akvizicijama izvrstan su nacin koji prikazuju najbolje nacine za dovodenje prometa na
web-sjedistu i postizanje odredenih radnji. Koristenje odjeljka Izvor/Mediji daje uvid u detaljnije
i pojedinacne izvore i medije koji su stekli najvise kupaca (kao $to je google/organic vs.
bing/organic). Na Slici 2 vidimo koji digitalni kanal je bio najbolji za dovodenje prometa na web-

sjedistu Mlinar izbori.
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Acquisition Behavior
Source / Medium

Users A Mew Users Sessions Bounce Rate Pages / Session Avg. Session Duration

15,995 67.72% 2.42 00:01:
s of Total. 100.00% i Avg for View: 6 g for View: 2.42 Avg for View: 00:01:22
5,995

1. (direct) / (nane) 4,705 (28.87% 4706 (29.54 5827 (30.82%) 59.26% 3.02 00:02:04
2. google /cpc 4,225 (25.93%) 4,015 (25.20 4,679 (2475%) 87.30% 1.38 00:00:25
3. google / organic 2,744 (16.84%) 2,662 (16.65% 3,363 (17.79%) 57.06% 293 00:01:55
4. m.facebook.com / referra 1,709 (10.49%) 1,695 (10.64% 1,840 (9.73%) 61.52% 2.69 00:01:09
5. instagram.com / referral 824 (5.06%) 824 (517% 881 (466%) 62.77% 271 00:01:08
6. jutarnji.hr / referral 769 (4.72%) 769 (483% 792 (419%) 85.35% 1.33 00:00:19%
7. linkedin.com / referral 544 (3.34%) 543 (3.41% 556 (294%) 68.35% 1.69 00:00:37
8. facebook.com / referral 248 (1.52%) 239 (1.50% 317 68%) 67.51% 221 00:01:24
9. |.facebook.com / referral 135 (0.83%) 118 (0.74% 159 55.97% 2.40 00:01:40
10.  Linstagram.com / referra 71 (0.44%) 69 (0.43% 47.37% 4.36 00:02:22

Slika 2 Google Analytics: Izvor/Medij - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjesée generirano 26.06.2022. u 21:16)

Slika 3 prikazuje preporuke drustvenih mreza, odnosno karticu Drustvene mreze.
Social Value

@ You haven't defined any goals, so we're unable to measure the

value of secial referrals on your site.
z __ [>~————"~ Sessions: 18,907
Create a goal
M Sessions via Social Referral: 3,988
Conversions: 0
Contributed Social Conversions: 0

Last Interaction Social Conversions: 0

Social Sources Social Network Sessions % Sessions
Social Network b 1. Facebook 2380 [ 59.68%
Pages 2. Instagram Stories 231 2200%
Shared URL

3. Linkedin 620 [l 1555%
Social Plugins
Social Network 4 Instagram 76 | 191%

5. Yammer 19 | 0.48%

6. YouTube 12 | 0.30%

Slika 3 Google Analytics: kartica Drustvene mreze - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjesée generirano
26.06.2022.

Kartica se fokusira samo na promet na drustvenim mrezama te se koristi kako bi korisnik otkrio
na kojim drustvenim mrezama ljudi najvise stupaju u interakciju sa sadrzajem. Na primjer, moze
se pretpostaviti da ¢e $iri zabavni sadrzaj imati bolje rezultate na Facebooku ili Instagramu, dok
¢e poslovni sadrzaj imati bolji u¢inak na LinkedlInu, kao sto je sluc¢aj u Mlinarovoj predsjednickoj

kampaniji.
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Sjajna stvar kod Google Analyticsa je kako se integrira s drugim alatima. Odjeljak Akvizicija moze
se integrirati s Google Ads racunom tako da korisnik moze pratiti izvedbu svojih kampanja u
smislu sticanja klijenata. Odjeljak Google Ads prikazuje izvedbu klju¢nih rijec¢i i identificira
popularne upite za pretrazivanje koji privla¢e promet na korisnikovo web-sjediste (Slika 4). Slika
4 prikazuje Google Ads kampanje za mlinarovu Predsjednicku kampanju, gdje je vidljivo kako je
ukupan trosak iznosio 8,230.04 $, a postignuto je 14,391 klikova.

Acquisition Behavior Conversions
Campaign / Campaign ID Goal Conversion Rate  Goal Completions.
Clicks. + Cost cPC Users Sessions Bounce Rate Pages / Session Goal Value
14,391 $8,230.04 $0.57 4,225 4,679 87.30% 1.38 0.00% 0 $0.00
ro karti
1,708 (11.67 $999.36 (12.14 $0.59 o 0 (o0 0.00% 0.00 0.00% 0 (oo $0.00 (000
2 tro kartice 1,481 (10.29 $§779.98 (2.4 $0.53 ] 0 (o 0.00% 0.00 0.00% 0 (0.00% $0.00 (0.0
akeija | Torta Visnja

3 19 864 (6.00 $405.26 (4.2 047 0 0 0.00% 0.00 0.00% 0 S0.00

a ¢ Main Display 804 (559 $336.49 (4 $0.42 573 668 (122 88.17% 1.43 0.00% 0 s 50.00

5 793 (551 $187.51 (22 s0.24 655 (152 798 (17.05 71.18% 222 0.00% 0 $0.00
5. Marisol Alvarez Horvat Main Display 786 (.46 $305.00 (3.7 5039 587 (1262 607 (1297 94.07% 114 0.00% 0 (00% $0.00 (0.00
7. Video Web shop | Torta Visnja Studeni 759 (527 $350.45 (42 5046 0 0 0 0.00% 0.00 0.00% 0 (000 $0.00 (000

g, Helga Siranovié Main Display 681 (473 $276.22 (33 $0.41 499 (115 526 (1124 92.59% 117 0.00% 0 $0.00
o, franckiMinar skcija 2019 597 (415 $305.81 (3.72 $0.51 o 0 (oo 0.00% 0.00 0.00% 0 (00% $0.00 (0.00
10, Helga Siranovié Main Video 569 (3.5 $250.32 (.04 5044 274 (5 288 (5 90.62% 112 0.00% 0 (0.00% $0.00 (0.0

Slika 4 Google Analytics: odjeljak Google Ads - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjesée generirano 26.06.2022.
u 21:28)

Izvjesc¢a 0 ponasanju sluze samo za uvid u ono $to posjetitelji zapravo rade na odredenom web-
sjedistu. Slika 5 prikazuje grafikon i koli¢inu prometa koju je web-stranica Mlinar izbori primila

tijekom vremenskog razdoblja od 3. studenog 2019. do 7. prosinca 2019.
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Overview

Pageviews v VS. Selectametic Hourly | Day Week = Month

@ Pageviews

6,000

4,000
2,000

December 2019

Page Unique Pageviews Avg. Time on Page Bounce Rate % Exit

45,819 30,723 00:00:57 67.72% 41.26%
M~ DN~ T

Page Pageviews % Pageviews
24495 [ 5346%
4575 [ 9.98%

Site Content

Page
Page Title

Site Search 4570 W 9.97%

Search Term 4189 ] 9.14%

Events 3669 ] 8.01%

Event Category 3406 | 7.43%

196 | 0.43%

18 | 0.04%

I T A N A N PR I

15 | 0.03%

ERR-RE-RR-RE- RN RN R

10. /7o 15 | 0.03%

Slika 5 Google Analytics: kartica Ponasanje - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjescée generirano 26.06.2022. u
21:35)

Vidljiv je ukupan prikaz stranica u promatranom razdoblju te su izdvojene najpopularnije stanice
prema broju prikaza. Od svih ,,kandidata’’, stranica Luka Mesi¢ je najvise prikazivana (9.98%).
Ova kartica daje izvjeS¢e 0 prikazima stranica, jedinstvenom prikazu stranice, prosje¢nom
vremenu na stranici, mjerne podatke o stopi napustanja odredi$nih stranica i mjerne podatke o
postotku izlaza. Svi ovi pokazatelji opisuju kako je korisnik stupio u interakciju s web-stranicom.
Sto se ti¢e pregleda stranice, on prikazuje ukupan broj pregledanih stranica. Jedinstveni prikazi
stranice daju uvid u broj sesija tijekom kojih je pojedinacna stranica otvorena barem jednom
tijekom posjeta. Prosje¢no vrijeme na stranici podrazumijeva prosjecno vrijeme koje korisnici
provedu gledajuéi stranicu. Stopa posjeta jednoj stranici daje postotak posjeta jednoj stranici, dok
postotak izlaza daje postotak korisnika koji napustaju stranicu ili skup stranica. Slika 6 prikazuje
odjeljak Sadrzaj web-mjesta, koji izvjes¢uje 0 tome kako posjetitelji stupaju u interakciju s
razli¢itim stranicama (ili dijelovima sadrzaja) na web-sjedistu. Google Analytics to rastavlja u

nekoliko razli¢itih izvjes¢a: Sve stranice, Pregled sadrzaja, Odredi$ne stranice i lzlazne stranice.
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® Pageviews

6,000
4,000

2000 — — T ——,

December 2019

rimary Dimension: Page  FageTitle  Other

Secondary dimension + | Sort Type: | Default ~ Q  advanced |HH | @ | T | T T

Page Pageviews 4 Unique Pageviews Avg. Time on Page Entrances Bounce Rate % Exit Page Value

45819

s ov2s

67.72% 41.26% $0.00
g for View 6772% avg for view: 4126% of Totak: 0.00

11 @ 24,495 (53.46%) 00:00:47 58.50% 39.42% 50.00

1| 2 fluke-mesic/ @ 4575 (9.98%) 3905 (1271%) 00:01:17 1443 (763%) 82.47% 40.22% 50.00 (0.00%

1| 3. fhelga-siranovie @ 4570 (9.97%) 3973 (1293% 00:01:11 1838 (972%) 86.67% 47.42% $0.00 (0.00%

g
]| 4 /marisol-alvarez-horvat/ @ 4189 (9.14%) 3611 (11.75% 00:01:05 1276 (675% 85.97% 42.92% $0.00 (0.00%
1| 5 fduro-krumpirovic/ 3,669 (3.01%) 3,184 (10.36%) 00:01:16 1061 (561%) 84.17% 48.57% 50,00 (0.00%
P

1| 6 /maricasirko-zelic/ @ 3,406 (7.43%) 2905 (9:46% 00:00:55 926 (490 82.83% 35.82% $0.00 (0.00%

1| 7. fnovestis @ 196 (0.43%) 159 (0525 00:02:15 23 (012 60.87% 42.36% $0.00 (0.00%
2bclid=IwAR2: vnazVi fey2sEMV 4

1 s ,quzchd IWAR233gXFunazVnbC7_eXK1JI0axXIDhNIeyasFMVAgAZYFATBY YASP oy 0 e P 000307 7 o . 27 78% $000 (000%

1 e {;,133“2‘?& RONC6C2PmBhXTER4ZIFObfi1 E2ehiga07Caki2EUADIKBOeGRNi oy & @ - 000130 5 0o 60.00% 26.67% 5000 ©oo%
2 KFErsSIGyr /8YakNSBZe4GLYG

1o VEOCNZEVVEY ° @ 15 (0.03%) 14 (005% 00:09:38 14 (o7 92.86% 93.33% $0.00 (0.00%

Slika 6 Google Analytics: Odjeljak Sadrzaj web-mjesta - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjes¢e generirano
26.06.2022. u 21:51)

Izvjesc¢e Sve stranice prikazuje najpopularnije stranice web-sjedista samo na temelju broja prikaza
stranice. U ovom primjeru vidljivo je da stranica Luka Mesi¢ ima najbolju izvedbu na web-sjedistu
Mlinar izbori. Izvjesc¢e 0 analizi sadrzaja moze se Koristiti za podrucja web-sjedista s mapama, kao
Sto su blog i news. Ovo izvjesce prikazuje glavne mape sadrzaja na web-sjedistu, kao i top dijelove

unutar tih mapa (Slika 7).
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® Pageviews

6,000

4,000

PP
2,000 —— \
December 2019

Primary Dimension: Page pathlevel 1 age

Secondary dimension ¥ | Sort Type: | Default =

Page path level 1 Pageviews - Unique Pagevie Avg. Tir

45,819
5 of Total: 100.00% (45,819) % of Total: 100.00% Avg for

1 / 24,495 (53.46%) 12,477 (40.61% 00:00:47 58.50% 39.42%
2 /helga-siranovie/ 4,615 (10.07%) 4,014 (13.07% 00:01:11 86.41% 47.67%
3 Jluka-mesic/ 4,595 (10.03%) 3,924 (1277% 00:01:17 82.61% 40.41%
4 /marisol-alvarez-horvat/ 4221 (9.21%) 3,642 (1155% 00:01:05 85.76% 4317%
5. /duro-krumpirovic/ 3,699 (5.07%) 3,214 (10.48% 00:01:16 84.51% 48.06%
6. Imarica-sirko-zelie/ 3,425 (7.48%) 2923 (3570 00:00:55 82.94% 36.12%
7. Inovosti/ 196 (0.43%) 159 (05 00:02:15 60.87% 4286%
8 /2fbelid=IwAR253qXFvnazVnbC7_eXKrJI0axXiDhjNfey2sFMVhadZYF478y Y 4jxSPXM 18 (0.04%) 8 (003 00:03:07 57.14% 27.78%
9 /2fbclid=IwARONC6C2PmMDhXTERAZFQbfi1E2ehW4ga07CaKi2EUADI3KBO4eGRhiwS0U 15 (0.03%) 5 (002 00:01:30 60.00% 26.67%
10 I R: d2frat YBOCNZEY' VGOKXIM 15 (0.03%) 14 (0.05% 00:09:38 92.86% 93.33%

Slika 7 Google Analytics: . Izvjesée 0 analizi sadrzaja - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjesé¢e generirano
26.06.2022. u 22:01)

Izvjesce 0 odredisnim stranicama daje uvid u najpopularnije odredisne stranice, na koje posjetitelji
ulaze na web-sjediste, $to prikazuje konverzije na temelju zadanih ciljeva te omogucuje korisniku

da vidi koje stranice ¢e najvjerojatnije dovesti do zadanog cilja. (Slika 8).

® Sessions

1,500
1,000

500

December 2019

>rimary Dimension: Landing Page  Other

Secondary dimension v | Sort Type: | Default ~ Q | advanced HH @ | |k [T

Acquisition Behavior Conversions
Landing P
ks Pages/Session  Avg. Session Duration Goal Conversion Goal Completions

Sessions ¥ % New Sessions New Users Bounce Rate = Goal Value

84.25% 0.00% 0 $0
Av for View: 84,22 Avg for View: 0.00% of Total: 0.00% o
(0.04 (©.00%) ©

d 1y & 11,854 (62.70%) 84.49% 10015 (6287%) 58.50% 293 00:01:47 0.00% 0 (0.00%) $0.00 (0.00%)
1| 2. /helgassiranovic/ @ 1,838 (072%) 80.83% 1,651 (1036%) 86.67% 138 00:00:24 0.00% 0 (000%) $0.00 (0.00%)
3| 3 /luka-mesic/ & 1,443 (763%) 73.80% 1065 (669%) 8247% 1.58 00:00:44 0.00% $0.00 (0.00%)
1| 2 /marisol-alvarezhorvat/ @ 1,276 (6.75%) 88.40% 1128 (7.08%) 85.97% 1.40 00:00:26 0.00% $0.00 (0.00%)
3| s /duro-krumpirovic/ & 1061 (561%) 79.08% 839 (527%) 8417% 1.63 00:00:43 0.00% $0.00
1| 6 /maricasirko-zelic/ @ 926 (4.90%) 24.99% 787 (494%) 82.83% 1.59 00:00:29 0.00% $0.00
J| 7. Imovestis & 23 (0.12%) 7391% 17 (01 60.87% 1.96 00:00:51 0.00% $0.00 (0.00%)
J| s LNSBZEAGLVGOKXIM et YBOCNZEYVEYa 14 (007%) 714% 1 (001%) 92.86% 1.07 00:00:41 0.00% $0.00 (000%)

/2fbclid=IwAR253gXFYnazvnbC7_eXKraloaxxiDhjNfey2sFMVhgd o - o : S
d ¢ ZYFA78YYAXSPYM el 7 (0.08%) 57.14% 4 (003 57.14% 443 00:06:35 0.00% 0 (0.00%) $0.00 (000

/ofbclid=lw y 15Ewogodil .
7| 19, /Pfoclid=IwAROIbo_EckwDgExkqoel SEWoqoJIBHKIUSXNCTI] 4 - 8000% PR 50.00% 180 000323 0.00% o 5000 (000%)

yAyXZzLicYJAXY

Slika 8 Google Analytics: Izvjesce 0 odredisnim stranicama - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjesc¢e generirano
26.06.2022. u 22:03)
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Ove informacije najcesce se koriste kako bi se optimizirale kampanje te kako bi se vise prometa
usmjerilo na stranice s visim stopama konverzije. Sto se ti¢e izlaznih stranica, ovdje se radi o tome

gdje ljudi napustaju web-stranicu, prikazano na Slici 9.

Exits ~ V8. Selectametic Day Week Month |24 o%

o

ecember 2019

Secondary dimension v | SortType: | Defauft v Q advanced B @ | | E |
Page. Exits b pageviews % Exit
18,907 45,819 41.26%
f Total: 100.00% (18,907) of Total: 100.00% (45,813 Avg for View: 41.26% (0.00%

I & 9,655 (51.07% 24495 (53.46% 30.42%
T 2 /helga-siranovic/ @ 2,167 (11.46% 4570 (9.97% 47.42%
T8 /luka-mesic/ & 1840 (9.73% 4575 (998 4022%
3 4y vat/ & 1798 (551% 4189 (3.4 4292%
J s d & 1782 (s.43% 3669 (801% 4857%
T & /maricasirkozelic/ @ 1220 (6.45% 3406 (743% 35.82%
3| 7. movosti/ @ 84 (0.44%) 19 (04 42.86%
3 8 1Gv1YBOCNZEYV8 YakNS8zedGLy GoKXIM @ 14 @07 15 (003 9333%
3 9. [2fbclid=lwAR253gXFunazVnbC7_eXKrJIOaxXiDhjNfey2sFMVhgdZ YF478yY4jxSPXM & 5 (0.03% 18 (004 27.78%
T 10 /helga-siranovic/2fbelid=IwAR2ItGT04-JngmOatn00SDOIFGMDhgGE|Qgsih_od TnBJfotXg2tVssLEUa & 5 (0.03% 7 (o2 71.43%

Slika 9 Izlazne stranice - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjes¢e generirano 26.06.2022. u 22:05)

Odjeljak Brzina web-stranice se izravno bavi vremenom ucitavanja. Ovaj odjeljak prikazuje brzinu
ucitavanja stranice te omogucuje korisniku spoznaju o tome Kkoje stranice se predugo ucitavaju
kako bi ih dodatno optimizirao (Slika 10).

I Nov 3,2019 - Dec 7, 2019

All Users +Add Segment
100.00% Pageviews

Overview

Avg. Page Load Time (sec) | V5. Selecta metric Hourly  Day Week Month

® Avg. Page Load Time (sec)
s

10 /’—A/\M__/\"
5

December 2019

400 of pageviews sent page load sample

Avg. Domain Lockup Time | Avg. Server Connection Time | Avg, Server Response Time | Avg. Page Download Time
Avg. Page Load Time (sec) | Avg. Redirection Time (sec) | (sec) (sec) (sec) (sec)
3.94 0.11 0.01 0.14 0.20 0.06
_NAs A NAA | MM M A

Slika 10 Brzina web-stranice - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjesc¢e generirano 26.06.2022. u 22:15)

Na kartici Pregled vidljiva je snimka prosje¢nog vremena ucitavanja svih stranica na web-sjedistu.

Ovo takoder otkriva preglednik. Prosje¢no vrijeme ucitavanja stranice odnosi se na prosjecno
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vrijeme koje je potrebno za ucitavanje stranica. Prosjecno vrijeme preusmjeravanja podrazumijeva
prosjecno vrijeme provedeno u preusmjeravanju prije dohvacanja stranice. Prosje¢no vrijeme
trazenja domene je prosjecno vrijeme provedeno u domenskom sustavu imena trazenju stranice.
Prosjecno vrijeme povezivanja s posluziteljem 0dnosi se na prosjecnu koli¢inu vremena utroSenog
na uspostavljanje protokola za kontrolu prijenosa podatka za stranicu. Prosje¢no vrijeme odgovora
posluZitelja je prosje¢no vrijeme koje je potrebno posluzitelju da odgovori na korisnicki zahtjev.
Prosje¢no vrijeme preuzimanja stranice oznacava prosje¢no vrijeme potrebno za preuzimanje
stranice. Izvjesée Vrijeme ucitavanja stranice pokazuje koliko dugo je potrebno da se
najposjecenije stranice ucitaju u usporedbi s ukupnim vremenom ucitavanja promatranih web-
sjedista. Ova znacajka namijenjena je korisnicima kako bi odredili koje stranice bi trebali
optimizirati zbog njihove brzine ucitavanja. Na Slici 11 prikazano je izvjes¢e o prijedlozima

brzine, koje daje savjete od Googlea o tome kako optimizirati odredene stranice na web-sjedistu.

O All Users + Add Segment Nov 3,2019 - Dec 7, 2019

100.00% Pageviews

Suggestions
Avg. Page Load Time (sec) ~ | VS. Selectametric Day Week Month

® Avg. Page Load Time (sec)
15

W /—_’—\/\M__/\—"
B

December 2019

a

Page Pageviews © ¥ Avg. Page Load Time (sec)
T 24,495 443
/luka-mesic/ 4,575 238
/helga-siranovic/ 4,570 5.03
/marisol-alvarez-horvat/ 4,189 310
/duro-krumpirovic/ 3,669 263
zelic/ 3406 222
196 0.00
7 ) nbC7_eXKrJl iD 1gdZYF478yY4jxSPXM 18 0.00
/fbelid=IwARONC6c2PMDhXTER4ZIFQbfi 1E2ehW4ga07CaKi2EUAQIZK804eGRIWSOU 15 0.00

R R A S

NGOKXIM 15 0.00

Slika 11 Izvjescée o prijedlozima brzine - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjescée generirano 26.06.2022. u 22:23)
Odjeljak Publika u Google Analyticsu omoguéuje korisniku da sazna vise o tome tko ¢ini promet
web-stranice. Ovaj odjeljak naglasava demografiju i atribute povezane s korisnikovim prometom.
Veéina izvjeséa je sama po sebi razumljiva, ali izvjes¢a o mobilnom i geografskom podrucju

vjerojatno su najkorisnija. Slike 12, 13 i 14 prikazuju publiku na web-sjedistu Mlinar izbori.
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All Users
100.00% Users

Overview

@ Users

1,500

1,000

500

+ Add Segment

Nov 3,2019 - Dec 7, 2019

Hourly | Day Week  Month

Users

New Users

15,995 15,923
J,\__,_r\

Avg. Session Duration Bounce Rate

00:01:22 67.72%
JV\'V“'—\—-

December 2019

W New Vi
Sessions Number of Sessions per User | Pageviews Pages / Session
18,907 1.18 45,819 2.42
I_ JAF—\

sitor M Retuming Visitor

<

Slika 12 Odjeljak Publika - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjesée generirano 26.06.2022. u 22:32)

Language Users % Users

1. hrhr 9557 I 59.23%
2. en-us 2645 [ 1639%
3. hr 2261 [l 1401%
4. en-gb 1,118 l 6.93%
5. dede 79 | 0.49%

6. en 66 | 0.41%

7. enhr 56 | 0.35%

8. hr-ba 55 | 0.34%

9. SHS 37 | 0.23%
10. bs-ba 25 | 0.15%
Slika 13 Odjeljak Publika - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjesée generirano 26.06.2022. u 22:35)

Country Users % Users

1. == Croatia 14923 [ 93.15%
2. &l Bosnia & Herzegovina 233 | 1.45%

3. BE United States 175 | 1.09%

4 Germany 168 | 1.05%

5. B® Serbia &8 | 0.55%

6. = Austria 57 | 0.36%

7. @ Slovenia 54 | 0.34%

8. Eff United Kingdom 36 | 0.22%

9. L1 lIreland 32 | 0.20%
10.0  Switzerland 27 | 017%
Slika 14 Odjeljak Publika - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjesc¢e generirano 26.06.2022. u 22:35)

93,15 % posjetitelja dolazi iz Hrvatske sto je zapravo i o¢ekivano jer se cijela kampanja odnosila

na povecanje prodaje bureka u Republici Hrvatskoj te na izbore za predsjednika Republike

Hrvatske.
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Kako je kampanja prestala biti aktivna nakon izbora predsjednika, trenutno nema posjecenosti 0V0j
web-stranici. Ukoliko ima posjeta na stranici u stvarnom vremenu, Google Analytics prikaze s

kojeg uredaja korisnik pristupa te s koje lokacije.
4.2. Primjena alata Meta Business Suite na podatcima Mlinarove Predsjednicke kampanje

U nastavku ¢e se prikazati podatci dobiveni analitikom pet stranica na Facebooku: Puro
Krumpirovi¢, Helga Siranovi¢, Marisol Alvarez-Horvat, Luka Mesi¢ te Marica Sirko-Zeli¢. Svaki
,.kandidat’> mlinarove Predsjednicke kampanje imao je svoj sluzbeni Facebook profil. Svi podaci
iz Meta Business Suite u ovome radu prikazuju podatke iz perioda kada je kampanja bila aktivna,
odnosno od 3. studenog 2019. do 7. prosinca 2019. godine. Slika 16 prikazuje pocetni zaslon koji
prikazuje obavijesti za Facebook stranicu, Instagram racun, kao i sazetke nedavnih postova i oglasa

te neke osnovne uvide u izvedbu.

- .
QO Meta X
Business Suite
; Buro Krumpirovié v o gae s s e
Nece vise biti korupcije i mita,
oo s krumpirom pita!
°
O Inbox %
e ———

B) objavei price

£ Planer

<2 Oglasi oo Blaa] e

%' - Buro Krumpirovi Alidlsticali <>
\ Manage Facebook Page | PoveZi Instagr: dietime
o0l Insights () alae iacetiook Seus b e i Oznake "svida mi se” za stranicu na Facebooku
0 328

Popis obaveza
Check unread messages, comm the
Komentari Prikazi sve A
LN ¢ 'é;;,
ol
‘o
«0

Slika 15 Facebook Business Suite pocetna stranica - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine (izvjesée generirano
26.06.2022. u 23:16)

Pocetna stranica Meta Business Suite pruza podatke o azuriranjima, nedavnim objavama, oglasima
i uvidima za korisnikove Facebook i Instagram racune. Ovdje korisnik moze vidjeti kriticna
upozorenja, poruke, komentare i druge aktivnosti koje trebaju njegovu pozornost. Takoder postoji

mogucnost Stvaranja objave/price ili promocije tvrtku izravno s pocetnog zaslona. Trendovi
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dosega pokazuju koliko se pokrivenost Facebook stranice povecala ili smanjila u 7 dana. Odjeljak
Publika prikazuje ukupan broj iskaza svidanja (engl. likeova) na Facebooku za cijeli Zivotni vijek
stranice. Na Slici 15, na dnu lijeve trake izbornika prikazan je pristup Svim alatima, gdje se moze
oti¢i na postavke stranice da bi se promijenile vazne informacije, dopustenja i postavke pristupa
za poslovni racun. Na kartici Uvidi mozZete vidjeti analitiku za svoje Facebook i Instagram racune.
Prema zadanim postavkama, Business Suite prikazuje obje analitike za oba kanala tako da mozete
pregledati mjerne podatke i rast usporedno. Slike 16,17,18,19 i 20 prikazuju Uvid u svih pet
Facebook stranica Mlinarove predsjednicke kampanje. Odabrano je razdoblje od 3.studenog 2019.
do 17. srpnja 2022.

Insights
Luka Me v tu 2019.- 1 v
o Rislompriirins o, | (D L
° Rezultati
*A* Pregled
Iy Facebook Page reach @
W Rezultati 80
#% Audience
2Q Usporedna analiza
8
1= a .
g (B Overview
) B Content
Sadrzaj @ 1t by: Reach w
<
u [1ZBORI ZA POVIJEST] Narode, politi¢ka particip... Burek nakon izlaska sjed...
0 oow 3 el 7o
— X
Moje obecanje nije ludo... L Vatreni ¢e veeras zapapr... Luka Mesi¢ azurira status
0 oo 2 X 0 ovi
B See content report
@f

Slika 16 Facebook Business Suite Uvid - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine, Facebook stranica Luka Mesi¢ (izvjesée
generirano 17.07.2022. u 19:23)
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Insights

Review performance results and more.

Rezultati
sk* Pregled
Facebook Page reach @

W Rezultati 42 B

23 Audience

@ Marisol Ahvarez-Horvat - B 3.5u2019. - 17.5rp. 2022. *

ZQ Usporedna analiza
Content
B See results report

@ Overview

B Content
Sadrzaj @ Sort by: Reach w

B See content report

Da, da, da, to sam ja! M... Moje obecanja bit ce ost...

0 oo

Zaito bat ja-ja-jasaj? @ ...
© ooiava

Hola! Pozivam sve ljubite...

Objava

neoeveooos @ 3

Ale-ale, ale-ale, burekeii ...

0OFx

- [DUELJENJE GRAHA| Ova...
—_pe 0 < ovjava

Slika 17 Facebook Business Suite Uvid - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine, Facebook stranica Marisol Alvarez-
Horvat (izvjesce generirano 17.07.2022. u 19:27)

Insights @ Helgasianovie v @ 3.5t 2019.- 17.5rp. 2022. *

Review performance results and more.

Facebook Page reach @
W~ Rezultati

156

% Audience

XQ Usporedna analiza

Content

@ Overview B See results report

[ Content
Sadrzaj @ Sort by: Reach »

Glasaj za mene! ;= Uz prave ljude i pravo po...
0 o b O o

Helgini moji, od ovih izb...

0 ovjavs

noeceaaos @ 3

COMNC W v ija sam burek! Stop d...
i 0 o

3,21 Hrvatska! @ Navija...
0 < objava

[PROMJENA JE SVE BLIZE...
O < ovjava

Slika 18 Facebook Business Suite Uvid - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine, Facebook stranica Helga Siranovi¢
(izvjesée generirano 17.07.2022. u 19:30)
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Insights

Review performance results and more.

86 Duro Krumpirovi¢ B @ 3.5tu2019.- 17, 51p. 2022. ®

Rezultati

& Pregled Facebook Page reach @

A Rezultati 693

&% Audience

ZQ Usporedna analiza

[ See results report

@ Overview

B Content Sadriaj @ Sort by: Reach »

(=4
Mozda ste niste nadali...J... SS==_ Glas za Duru je glas za na...
0 obievs e O Objava
Dragi moji, s obecanjima ... - Ponosno vam predstavja...
= 0 ovian O < ovjavs
- no 9 4 F

Slika 19 Facebook Business Suite Uvid - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine, Facebook stranica Puro Krumpirovié¢
(izvjesée generirano 17.07.2022. u 19:31)

neoeceaos @ 3

Ja, Buro Krumpirovi¢, svi...

0 < ovim

Kako glasati? @ Mozes ...

0 ovjsvs

) Insights
Marica Sirko-Zeli¢ A4 3. 5tu 2019. - 17.srp. 2022. *
Review performance results and more. @ Mvaricasi g 8 352
° Rezultati
a & Pregled Facebook Page reach @
A Rezultati 86
& Audience
ZQ Usporedna analiza
=]
s B See results report
=] B Overview
& 8 Content Sadrzaj @ Sort by: Reach #
¢

Ruke gore visoko digni, p...

0 < Objava

Da, burek sir-Zpinat zaok... Za floru i faunu! Za vie ...
0 < objava 0 oviovs
o 44

‘= [GLASAJ] # Glasanje je ... [ZA §TO SE BORIM?| B ...
I ® 0 obpve
L

O oviava

B See content report

Slika 20 Facebook Business Suite Uvid - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine, Facebook stranica Marica Sirko-Zeli¢
(izvjesée generirano 17.07.2022. u 19:32)

Na nadzornoj plo¢i Insights prikazan je sadrzaj u odredenom vremenskom razdoblju te sortira

objave prema dohvatu, broju svidanja i reakcija, broju komentara, dijeljenja objave, trosku po

je odjeljak Publika. Ras¢lanjuje trenutnu publiku za obje platforme s obzirom na dob, spol, vodece

gradove i vodece drzave (Slike 21 i 22).
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o Insights
Review performance results and more.
ok Pregled
W~ Rezultati
XQ Usporedna analiza
8
v @ Overview
& B Content
<

6 Marica Sirko-Zeli¢ - M uf -

¢

3544 45-54

W Zene W@ Men
68,3% N7%

Spol i dob @

18-24 25-34

Vodeci gradovi

Zagreb
20.79
Osijek
19.2%
Zupanja
54%
Rijeka
3.1%
Slavonski Brod L

2.7%

Slika 21 Facebook Business Suite Uvid - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine, Facebook stranica Marica Sirko-Zeli¢
(izvjesée generirano 17.07.2022. u 19:41)
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Slika 22 Facebook Business Suite Uvid - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine, Facebook stranica Marica Sirko-Zeli¢
(izvjescée generirano 17.07.2022. u 19:41)

Na prethodnim slikama vidljivo je kako su Facebook stranicu Marica Sirko-Zeli¢ najvise

posjecivale zene u dobi od 25 do 34 godina. Veéina korisnika koji su posjetili stranicu je bilo iz
Zagreba (20,7%) te Osijeka (19,2%).
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Slika 23 prikazuje karticu potencijalne publike. Ovaj odjeljak detaljno navodi procijenjenu

veli¢inu publike ako korisnik pokrene oglas, kao i najpopularnije stranice koje se svidaju

korisnikovoj potencijalnoj publici.
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Slika 23 Facebook Business Suite Uvid - podaci kampanje Mlinar izbori iz 2019. godine, Facebook stranica Marica Sirko-Zeli¢
(izvjesée generirano 17.07.2022. u 19:47)
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5. Rasprava

Google i Meta alati iznimno su vazni za poslovanje full service agencije Reroot. S obzirom na to
da agencija radi na kampanjama i drustvenim mrezama za Klijente, analiza posjeé¢enosti web-
stranice i drustvenih mreZa vazna je za usporedbu postignutih ciljeva u odnosu na zadane ciljeve.
Osim sto agencija mjeri uspjehe kampanja i drustvenih mreza svojih klijenata, Reroot mjeri i svoju
uspjesnost putem ovih alata. Osim izgradnje brenda za klijenta, vazno je stvoriti i vlastiti brending
kako bi tvrtka bila prepoznata na trzistu te ostvarila prednosti s obzirom na brojnu konkurenciju.
Osim sto agencija prati analitiku kampanja, nudi usluge detaljne analize web-stranica u ve¢
spomenutim alatima. Sto se tice Meta Business paketa, osim za analitiku i oglasavanje na
drustvenim mrezama, Reroot Koristi za zakazivanje objava i slaganje objava na drustvenim
mrezama. U odnosu na radijske, televizijske i tiskane medije, digitalni mediji su trenutno u
ekspanziji te je njihova najveca prednost sto se moze mjeriti posjecenost i zadrzavanje korisnika
na web-sjediStu i drustvenim mrezama. Najveci nedostatak digitalnih medija je to Sto prikazuju
samo kvantitativne podatke, ali ne mogu mjeriti kvalitetu sadrzaja. Uspjeh same kampanje moze
se gledati kroz dvije perspektive: jedna je marketinska, a druga je prodajna. Kada gledamo
marketinSku perspektivu tu moZzemo sagledati razne metrike, za potrebe ovog rada najvise gledamo
digitalnu uspjesnost same kampanje, ali ne treba zaboraviti i na veliku uspjesnost ove kampanje u
prodajnom smislu. Osim $to se uspjeh kampanje mogao pratiti metrikama na internetu, uspjeh je
najviSe bio vidljiv u prodaji bureka. U studenom 2019. godine, prodaja bureka porasla je za 15%

te 18% u prosincu, s obzirom na prethodno razdoblje u 2019.
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6. Zakljucak

Facebook Business Suite te cijeli Google paket korisni su i besplatni alati za trgovce, oglasivace i
vlasnike tvrtki. Facebook Business Suite integrira se s Facebookom, Instagramom i Messengerom,
a korisnik ga moze koristiti i s brojnim drugim platformama trec¢ih strana. Kako se platforme
nastavljaju $iriti i razvijati, vjerojatno ¢e se promijeniti i Business Suite, nudeci nove znacajke koje
¢e korisniku pomo¢i da bude u toku. Osim Meta Business Suita, Google Analytics jedan je od
najpoznatijih besplatnih alata za analizu web-podataka. Moze se Kkoristiti i na web-stranicama i na
mobilnim aplikacijama. Poslovni subjekti mogu povezati Google Analytics i Google Ads racune
te prikupljati podatke s razli¢itih platformi. Dobra je ideja da se robne marke naviknu na sucelje
kako bi ga znali koristiti kada je potrebno, ¢ak i ako vise vole ru¢no i jedinstveno upravljanje
stranicama. Trendovi marketinske analitike u 2021. godini pokazali su kako se lako promjeni sve
zbog pandemije, promjene se propisi 0 privatnosti podataka i kola¢i¢i, angazman Kkorisnika,
oc¢ekivanja kupaca i rjeSavanje identiteta. U buducnosti ¢e ti isti cimbenici i novi trendovi utjecati
na ponasanje i o¢ekivanja potrosaca. Povecanje prodaje ostaje glavna misija marketinga. Sukladno
tome, najpopularniji marketinski pokazatelji su rast prihoda i u¢inkovitost prodaje, poput izravnog
ukljucivanja u prilike i kvalitativne povratne informacije o prodaji. Medutim, koli¢ina podataka
dostupnih marketin§kim stru¢njacima raste ogromnom brzinom, zajedno s novim naprednim
alatima i metodama za analizu podataka. To je trgovcima otvorilo vrata za pracenje metrike koja
je sofisticiranija i usmjerenija na kupca vise nego prije. Podaci su postali jedno od najvrjednijih
resursa svake organizacije. Najuspjesniji trgovci veé¢ koriste podatke kako bi postigli maksimalne
rezultate svojih marketinskih kampanja. Marketing voden podacima spreman je za revoluciju u
internetskoj trgovini svakim danom. Medutim, ne zna svaka organizacija ucinkovito raditi s
podacima. Svaka organizacija trebala bi biti upoznata s informacijama o prednostima, izazovima,
elementima uspjesne marketinske strategije temeljene na podacima, metrike za mjerenje uspjeha
kampanje i na kraju, marketinske trendove temeljene na podacima koje moze ocekivati u

buducénosti.
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