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ABSTRACT

On May 25, 2018, the old European Data Protection Directive (Directive 95/46/EC) was
replaced with the new General Data Protection Regulation (GDPR). The GDPR is one of the
latest initiatives in the continuous global recognition of the value and importance of personal
information and privacy. The new regulation applies to those responsible for controlling and
processing personal data. Data controllers are expected to meet strict standards and
procedures related to collecting, holding, distributing and processing personal data and will
be held accountable for ensuring compliance with the new regulation. This paper provides an
overview of recent academic and professional articles based on the influence of GDPR on
various subjects, including scientific research, privacy issues, company policies and
implications on end users. Considering the fact that the new regulation was only recently
enforced, the true effects on all the stakeholders are still to come to full effect. The GDPR
provides a delicate balance between the necessity of effectively protecting data subjects’ rights
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in a digitalized world while simultaneously allowing the processing of personal data for
heterogeneous business oriented activities. This paper discusses several research challenges
and suggests guidelines on future research approaches on the influence of GDPR on various
target groups. Special focus is set on two target groups influenced heavily by GDPR: companies
of various sectors dealing with personal data and users of various ICT platforms. As the topic
is rather significant in terms of personal data handling and privacy, this paper aims to provide
preliminary research analysis and suggest a foundation for comprehensive future research
activities.

KEYWORDS: general data protection regulation, GDPR, research analysis, guidelines,
privacy

SAZETAK

Stara europska Direktiva o zastiti podataka (Directive 95/46/EC) je 25. svibnja 2018.
zamijenjena s novom Opcom uredbom o zastiti podataka (General data protection directive,
GDPR). GDPR je jedna od recentnijih inicijativa u kontinuiranom globalnom prepoznavanju
znacaja osobnih informacija i privatnosti. Nova regulativa primjenjuje se na subjekte koji
kontroliraju i procesuiraju osobne podatke. Od subjekata koji kontroliraju podatke se ocekuje
pridrzavanje strogim standardima i procedurama pri prikupljanju, cuvanju, distribuiranju i
obradi osobnih podataka i smatra ih se odgovornima za osiguranje pridrzavanja novoj
regulativi. Rad daje pregled recentnih znanstvenih i strucnih clanaka vezanih uz utjecaj Uredbe
na razlicitim poljima, od zmanstvenih istrazZivanja, izazove privatnosti, politike poslovnih
subjekata te implikacija na krajnje korisnike. Uvazavajuci ¢injenicu da je nova regulativa tek
razmjeno nedavno primijenjena, pravi ucinci na sve dionike ¢e tek naknadno biti vidljivi. Opca
uredba pruza osjetljivu ravnotezu izmedu nuzne ucinkovite zastite prava podataka subjekta u
digitaliziranom svijetu uz istovremeno omogucavanje obrade osobnih podataka za heterogene
poslovno orijentirane potrebe. Rad se bavi s nekoliko istrazivackih izazova i predlaze smjernice
za buduce istraZivacke pristupe pri utjecaju Uredbe na razlicite ciljne skupine. Poseban fokus
umjeren je na dvije skupine koje su pod snaznim utjecajem Uredbe: poslovni subjekti razlicitih
djelatnosti koje koriste osobne podatke te krajnji korisnici razlicitih platformi informacijsko-
komunikacijskih tehnologija. UvaZavajuci ¢injenicu da je tema iznimno znacajna zbog uporabe
osobnih podataka i privatnosti, cilj rada je pruziti preliminarnu analizu istraZivanja i oblikovati
temelj za buduce robusnije istraZivacke napore.

KLJUCNE RIJECT: opc¢a uredba o zaStiti podataka, GDPR, analiza istraZivanja, smjernice,
privatnost

1 UvOD

Internetska 1/ili digitalna revolucija koja se odigrala devedesetih godina proslog stoljeca puno
je vise od uspjesne tehnoloske inovacije. Globalni uspjeh koji je postigao TCP/IP protokol za
sveop¢u popularizaciju i globalni prodor interneta, nedvojbeno je nepovratno izmijenio
komunikaciju i razmjenu podataka u najSirem mogucem smislu, snazno utjeuci na drustvene
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promjene. Jedna od glavnih razvojnih snaga koja je omogucila globalnu popularnost i prodor u
gotovo svaki zakutak svijeta jest otvorenost arhitekture internetske mreze [Cizmié i Boban,
2018] u kojoj su njezini korisnici istovremeno i1 kreatori sadrzaja, stvaratelji zajednica i
osnazivaci daljnjeg razvoja. Na tragu prethodnog, ova tehnoloska inovacija osnazila je i
prosirila moguénosti razli¢itih organizacija 1 subjekata u prikupljanju, pohranjivanju i razmjeni
digitaliziranih podataka s gotovo bilo koje tocke na svijetu. Rastuca sloZzenost obrade podataka
dodatno je prosirila informacijsku asimetriju izmedu onih Kkoji procesuiraju podatke i
pojedinaca te stvorila posve nove oblike podataka nastale kroz interakciju pojedinaca i racunala
[1li digitalnih uredaja], ali 1 izmedu racunala medusobno [Lachaud, 2018].

Brojna podru¢ja modernih digitalnih tehnologija poput Internet of Things (loT), robotike,
umjetne 1 proSirene stvarnosti se snazno razvijaju pomicuci granice mogucega. Mnogi
struénjaci predvidaju nastavak progresivnog rasta i razvoja specijalizirane umjetne inteligencije
koja ¢e u brojnim novim poljima dosegnuti i presti¢i ljudske moguénosti [Sokolovska i
Kocarev, 2018]. SloZeni algoritmi koji su po€esto zamjena za trome birokratske procese koriste
se za donoSenje posljedi¢nih odluka o pojedincima §to podiZze brojna pitanja vezana uz
privatnost gradana te osiguravanje pravde, pravi¢nosti i odgovornosti koriStenih algoritama.

Privatnost i informacijska prava su podjednako vazni i proporcionalno zasti¢eni pod pravom
Europske Unije, a ravnoteZa izmedu ovih prava je nuZna za osiguravanje osobnih sloboda 1
demokratske participacije [Keller, 2017]. U suvremenom informacijskom drustvu, informacije
su sastavni element slobode i prava na Sirenje informacija koji u velikoj mjeri ovisi o
legitimnosti i moguénosti upravljanja velikim bazama podataka [Cizmi¢ i Boban, 2018]. Podaci
odnosno informacije predstavljaju osnovnu vrijednost digitalnih trzista [Martinez-Martinez,
2017]. S druge strane, privatnost u vremenu informacijskog drustva zaista predstavlja brojne
izazove na razli¢itim razinama i osnovama [Post, 2017]. Osiguravanje ravnoteze izmedu
identifikacije 1 pristupu podacima s jedne strane 1 korisnic¢kih prava na privatnost s druge, od
neobi¢no je velikog znacaja. Ipak, osiguravanje spomenute ravnoteze predstavlja velik izazov
zbog specifi¢nosti arhitekture internetskih tehnologija i tehnika anonimizacije [Wachter, 2018].

Za pretpostaviti je da prosjecni internetski korisnik nije ni svjestan koliko digitaliziranih
informacija svakodnevno proizvodi i kakav digitalni otisak ostavlja. Svaka pretraga na trazilici,
svaka aktivnost na druStvenim mreZama, svaka interakcija na mobilnim uredajima moze se
pohraniti 1 analizirati. Sveprisutne drustvene mreze sadrZe fascinantnu koli¢inu najSireg spektra
korisnickih podataka [Youyou 1 sur., 2015; Kosinski 1 sur., 2013]. Dok je svaki pojedinacni
podatak preslabo uporiste za oblikovanje pouzdanog predvidanja, s desecima, stotinama i
tisu¢ama podataka o pojedincu rezultati predvidanja postaju znacajno pouzdaniji. Postoji veéi
broj recentnih istrazivanja koja su ukazala kako se uz razmjerno lako dostupne podatke
korisnickog ponasanja na drustvenoj mrezi (poput iskazivanja ,,svidanja* na Facebooku) moze
automatizirano i precizno predvidjeti psiholoski profil pojedinca i druge atribute. Primjerice,
na bazi odredenog broja Facebook Likeova, autori su prili¢no precizno mogli predvidjeti dob i
spol, spolnu orijentaciju, eticku pripadnost, religijske i politicke stavove, znacajke osobnosti,
inteligenciju, srecu, uporabu ilegalnih supstanci, bracni status i drugo [Sokolovska 1 Kocarev,
2018; Youyou i sur., 2015; Kosinski i sur., 2013].

Dodatni veliki izazov Sireg podrucja privatnosti lezi u Cinjenici da je osobna privatnost pod
snazim utjecajem konteksta [Watson & Rodrigues, 2017], a korisni¢ka o¢ekivanja o privatnosti
1 osjetljivost osobnih informacija su snazno obiljezene kulturoloSkim specifi¢nostima. Takoder,
stupanj privatnosti i povezane regulative zastite osobnih podataka se znacajno razlikuje medu
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razli¢itim zemljama odnosno pravnim okvirima u kojima funkcioniraju. Lucente i Clark [2017]
uocene raznolikosti medu zemljama i njihovim pravim okvirima opisuju segmentacijom na 3
skupine: zemlje sa snaznim stavom i implementacijom regulative, zemlje sa umjerenim i zemlje
s slabim stavom. Sve navedeno potvrduje veliku heterogenost na viSe razina i jasnu potrebu za
sustavnim rjeSenjem ovih izazova.

S priblizavanjem dana implementacije nove Opce uredbe o zastiti podataka (General Data
Protection Regulation (EU) 2016/679), stvoren je iznimno velik interes svih dionika koji
izravno ili neizravno sudjeluju u provodenju nove regulative; poslovni subjekti usavrsavali su
svoje pristupe uporabe korisnickih podataka, pojedini subjekti specijalizirali su se za
implementaciju nove regulative u drugim subjektima, a sami korisnici bili su izlozeni strahovito
velikom frekvencijom upita za davanje privole u okviru internetskog web-prostora te putem e-
poste [Garber, 2018; Vale, 2018]. Gotovo da nije bilo interakcije u digitalnom informacijskom
prostoru koja od korisnika nije zahtijevala neki oblik potvrde privole, davanju suglasnosti ili
drugog oblika iskazivanja potvrde za pristupu podacima [Haug, 2018; Starcevic i sur., 2018].
Velik medijski interes koji je pratio uvodenje nove regulative potvrdio je znacaj primjena koje
Uredba treba donijeti.

2 OPCA UREDBA O ZASTITI PODATAKA

Nova Opca uredba o zastiti podataka (Uredba, GDPR) stupila je na snagu 25. svibnja 2018.
godine. Uredba azurira dotada vazecu Direktivu o zastiti podataka (Data Protection Directive,
95/46/EC) s ciljem ojacavanja gradanskih temeljnih prava s posebnim naglaskom na pravo na
privatnost i zastitu osobnih podataka u okviru digitalnog informacijskog drustva. Istovremeno,
Uredba omogucava slobodno kolanje podatka u okviru jedinstvenog digitalnog trzista
pojednostavljivanjem pravila za poslovne subjekte [Macenaite, 2017].

Regulativa uspostavlja opc¢a principe zastite podataka i pravni okvir za obradu [procesuiranje]
podataka te namece razliCite obveze subjektima koji obraduju ili odlucuju o obradi osobnih
podataka (tzv. data controllers). S druge strane, Uredba pruza pojedincima o kojima su podaci
obradivani (tzv. data subjects) odredena prava, poput prava pristupa osobnim podacima, prava
na ispravke podataka i brisanje [Poullet, 2018; Macenaite, 2017]. Cizmié¢ i Boban [2018]
sugeriraju kako nova Uredba redefinira osobne podatke i zamjenjuje nedosljedne nacionalne
zakone s ciljem povecanja razine zastite osobnih podataka kao i povecanja pravne sigurnosti
digitalnog okruzenja.

Prvotna Direktiva o zaStiti podataka (95/49/EC) bila je snazi dvadeset godina te je odredivala
minimalni standard zakona o zastiti podataka u ¢lanicama Europske Unije. Obzirom na
korjenite promjene koja je donijela opca digitalizacija drustva i drustvenih procesa, mnoge su
¢lanice EU i druge zemlje samostalno ulagale napore i znacajnije zakonski odredivale mjere za
zastitu osobnih podataka odnosno podataka pomocu kojih je moguce identificirati pojedinca.
Navedena heterogenost je znacajno otezala stanovnicima EU shvacéanje kako se njihova prava
Stite, a organizacijama odredivanje kojih zakona se trebaju pridrzavati, posebice ukoliko
posluju u viSe zemalja ¢lanica [IT Governance, 2017]. Istovremeno smanjivanje harmonizacije
izmedu Clanica te znacajno povecavanje kolanja podataka dodatno je stvaralo kaoti¢nu situaciju
te je postojala jasna zelja rjeSavanja ovog pravnog i informacijskog izazova [Boban, 2016].
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Slijedom navedenog, EU komisija je donijela odluku kako ¢e jedan unificirani set zakona ili
pravila na u¢inkovitiji na¢in omoguciti ostvarivanje dva cilja [IT Governance, 2017]:

e ZaStita prava, privatnosti i sloboda fizi¢kih osoba u EU i
e Smanjiti ogranic¢enja poslovnih subjektima kroz omogucavanje slobodnog prometa
podataka diljem EU.

Temeljna nacela privatnosti osobnih podataka joS uvijek vrijede iz Direktive, ali su brojna
podrucja dozivjela znacajne promjene. Usvajanje Opce uredbe o zastiti podataka oznacava
prekretnicu u pristupu zastiti osobnih podataka i korak je prema stvaranju jedinstvenog
digitalnog trziSta u EU [Boban, 2016]. Opc¢a uredba o zastiti podataka oznacava ujednacavanje
pravnog statusa zastite osobnih podataka u okviru jedinstvenog digitalnog trzista te daje prvi
pravni referentni okvir implementacije ,,istinske kulture privatnosti“ [Martinez-Martinez,
2017]. Da Veiga i Martins [2015] definiraju kulturu privatnosti informacija kao ,.kulturu u kojoj
su zaStita informacija i poStivanje privatnosti nacin na koji se stvari ¢ine unutar organizacije.
To je kultura u kojoj zaposlenici pokazuju stavove, pretpostavke, uvjerenja, vrijednosti i znanje
koje pridonosi zastiti i privatnosti informacija prilikom procesuiranja u bilo kojem trenutku
zivotnog ciklusa informacije, rezultirajuci s etickim i podrzavajuéim ponasanjem.* Uredba
donosi znacajne promjene u pravilima koja definiraju osobne podatke te uvodi nove termine:
uskladenost, planiranje, implementacija, odrzavanje uskladenosti te procjena uéinka [Cizmi¢ i
Boban, 2018]. Lachaud [2018] sugerira kako je nova regulativa pretvorila certifikaciju u novi
regulatorni instrument zastite podataka te ju naziva nadziranom samo-regulacijom koja treba
premostiti jaz izmedu samo-regulacije i tradicionalne regulacije s ciljem stvaranja
,regulacijskog kontinuuma*.

2.1 OSOBNI PODACI

Jedan od glavnih ciljeva kojeg Opc¢a uredba o zaStiti podataka treba ispuniti je zaStita osobnih
podataka bez obzira je li rije¢ o osobnim podacima korisnika, klijenata, zaposlenika ili drugih
subjekata [GDPR2018, 2018a]. Subjekt koji prikuplja osobne podatke i prije samog
prikupljanja ima obvezu pruzanja informacija u koju svrhu se podaci prikupljaju, na temelju
koje pravne osnove, komu se podaci otkrivaju te o pravu pojedinca da svojim podacima pristupi,
da zahtijeva njihovu korekciju ili brisanje [Agencija za zaStitu osobnih podataka, 2018].
Prikupljeni podaci se mogu Kkoristiti samo u svrhu za koju je dan pristanak i potrebno je
omoguciti davanje pojedinacne privole za razliite postupke obrade podataka [GDPR2018,
2018b].

Koncept osobnog podatka ima razmjerno Siroko podrucje tumacenja, a vezan je uz pojedinca
kako je pojedinac ¢iji se identitet moze utvrditi “osoba koja se moze identificirati izravno ili
neizravno, osobito uz pomo¢ identifikatora kao Sto su ime, identifikacijski broj, podaci o
lokaciji, mrezni identifikator ili uz pomo¢ jednog ili viSe ¢imbenika svojstvenih za fizicki,
fizioloski, genetski, mentalni, ekonomski, kulturni ili socijalni identitet tog pojedinca®.

Osobni podatak moze biti [Agencija za zaStitu osobnih podataka, 2018; GDPR2018, 2018a]:
ime i prezime, identifikacijski broj, slika, glas, adresa, broj telefona, e-posta, IP adresa, MAC
adresa, video snimka pojedinca, biometrijski podaci (otisak prsta, snimka Sarenice oka),
genetski podaci, podaci o obrazovanju 1 stru¢noj spremi, podaci o placi, podaci o kreditnom
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zaduzenju, podaci o racunima u banci, povijest bolesti, popis najdraze literature ili pjesama ako
takvi podaci mogu dovesti do izravnog ili neizravnog identificiranja pojedinca i dr. Uredba
odreduje opc¢a pravila primjenjiva za bilo koji oblik procesuiranja osobnih podataka, ali i
specificna pravila za posebne kategorije osobnih podataka poput zdravstvenih podataka koji se
prikupljaju za potrebe znanstvenog istrazivanja [Limb, 2018; Chassang, 2017].

2.2 ZNACAJ ZA POSLOVNE SUBJEKTE

Usprkos Cinjenici §to je Uredba predvidena i kako bi koristila poslovnim subjektima pruzajuci
konzistentnost pri aktivnostima zastite podataka i odgovornosti diljem ¢lanica EU te poveéanje
integriranosti politika zaStite podataka, ipak donosi brojne sloZene izazove za ove dionike.
Poslovni subjekti nisu nuzno u potpunosti (ili uopée) spremni za promjene koje su se odigrale
stupanjem nove regulative na snagu ili ¢ak nisu svjesni mjera koje Odredba nuZzno namece
[Tikkinen-Piri i sur., 2017]. Implementacija odredbi Uredbe moze zahtijevati znacajne ljudske
1 financijske resurse te edukaciju zaposlenika $to posljedi¢no znaci da poslovni subjekti trebaju
pomoc¢ u tranzicijskom procesu. Ipak, valja naglasiti da je formalno gledano taj prijelazni rok
prosao sa stupanjem Odredbe na snagu u svibnju 2018.

Primjena Uredbe odnosi se na voditelje 1 izvrSitelje obrade osobnih podataka u Europskoj uniji,
bez obzira odvija li se unutar teritorija ¢lanice ili ne. Uredba se primjenjuje i na obradu osobnih
podataka pojedinaca koji se nalaze u Europskoj uniji od strane voditelja i izvrsitelja podataka
koji se ne nalaze u EU [Bhaimia, 2018; GDPR2018, 2018b]. Dakle, iako je rije¢ o Uredbi na
razini EU, svi poslovni subjekti koje obraduju podatke gradana EU takoder podlijezu ovoj
regulativi. Takoder, Uredba je utjecala na preustroj zastite podataka mnogih giganata
elektronickih poslovnih modela poput Facebooka, Googlea, Microsofta i drugih [GDPR2018,
2018a].

Stupanjem Uredbe na snagu, mnogi poslovni subjekti dobili su obvezu imenovanja sluzbenika
za zastitu osobnih podataka (Data Protection Officer, DPO). Sluzbenik mora biti imenovan na
temelju profesionalnih kvalifikacija, a osobito stru¢nih znanja o pravu i praksama u podrucju
zastite podataka te sposobnosti za izvrSavanje zadaca koje ima temeljem Uredbe [Agencija za
zaStitu osobnih podataka, 2018c; Bhaimia, 2018]. SluZbenici za zaStitu osobnih podataka

moraju biti imenovani u sluCajevima [Agencija za zaStitu osobnih podataka, 2018b;
GDPR2018, 2018b]:

« Obradu provodi tijelo javne vlasti ili javno tijelo;

» Organizacije koje se u velikoj mjeri bave sustavnim pracenjem velikih razmjera;

* Organizacije koje se bave opseZnom obradom osjetljivih osobnih podataka u Sirokom
razmjeru i osobnih podataka o kaznenim predmetima;

* Drzava ¢lanica EU svojim pravnim aktima ili pravo Unije nalaZze obvezu imenovanja
sluzbenika za zastitu osobnih podataka.

Kazne za organizacije koje prekrSe odredbe Opce uredbe o zastiti podataka su uistinu
drakonske: mogu iznositi do 4% godiSnjeg prometa na svjetskoj razini ili 20 milijuna eura,
ovisno Koji je iznos veci [Agencija za zastitu osobnih podataka, 2018; Doe, 2018]. Ovakva
znacajne kazne odredene su za najozbiljnija krSenja nove regulative vezana uz nacela obrade,
prava ispitanika, prijenosi u tre¢e drzave, obveze u skladu s nacionalnim pravom, nepostovanja
naredbe ili pravo pristupa nadzornog tijela.
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2.3 1ZAZ0OVI PRIMJENE UREDBE

Nekoliko autora adresiralo je i najznacajnije izazove u Sirem podrucju istrazivackih aktivnosti
koji su nastali primjenom Opc¢e uredbe o zastiti podataka. Rumbold [2017] drZi da ¢e usvajanje
I primjena Uredbe utjecati na znanost o podacima (tzv. data science) u Europi. Poseban stupanj
zabrinutosti iskazan je prema zahtjevima za suglasnost koji ¢e znacajno ograniciti medicinska
istrazivanja odnosno prikupljanje medicinskih podataka [Morrison i sur., 2017; Rumbold,
2017].

Kindt [2017] sugerira kako je rast uporabe biometrijskih podataka u razliCitim digitalnim
korisnickim uredajima, ali i vladinim nadzornim sustavima izgledno nepovratan. Nova Uredba
ne daje jasna pravila i potrebnu zastitu postivanja temeljnih prava i sloboda stvaranjem umjetne
razlike izmedu razlic¢itih kategorija biometrijskih podataka. Kategorizacija zanemaruje ljudska
prava i sluzi interesima velikih (vladinih) baza podataka.

Odredbe Uredbe nenamjerno, ali ozbiljno narusavaju ravnotezu izmedu privatnosti i
informacijskih prava, favoriziraju¢i prava privatnosti i pojedince koji ih namecu [Keller, 2017].
Ovo je postignuto kroz naizgled neskodljiva proceduralna pravila za subjekte koji obraduju
podatke, a kad se ista primjene na internetske pruzatelje usluga postaje vidljivo da su sustavno
skloni brisanju podataka.

Wachter [2018] pojasnjava da se standardi Opée uredbe o zastiti podataka hitno zahtijevaju
daljnje preciziranje i implementaciju u oblikovanju internetskih i digitalnih tehnologija s ciljem
minimiziranja utjecaja privatnosti na sukob izmedu nacela zaStite podataka i sustava
identifikacije u okviru digitalnih tehnologija.

Uz navedena prava koje Uredba $titi, posebnu paznju imaju i djeca kao vrlo specifi¢na ciljna
skupina. Uredba ima za cilj prilagoditi prava djece na privatnosti u digitalnom okruZenju.
Uredba izri€ito prepoznaje da djeca zasluzuju posebnu zastitu svojih osobnih podataka te uvodi
dodatna prava i zastitne mjere za djecu [Macenaite, 2017]. Obzirom da Uredba favorizira zastitu
nad osnazivanjem djece, ista riskira ograniCavanje djece u njihovim internetskim
mogucénostima i, oslanjajuci se na kriterij prosjecnog djeteta, ne razmatra razvijanje sposobnosti
I najbolje interese djeteta.

3 ANALIZA AKTUALNIH ISTRAZIVACKIH NAPORA

Opca uredba o zastiti podatka odrzava ravnotezu izmedu nuznosti uéinkovite zastite prava
pojedinaca u digitalnom okruzenju, omogucujuci obradu osjetljivih osobnih podataka u okviru
znanstvenih istrazivanja [Chassang, 2017]. Kao znacajna novost, Uredba adresira 1 postivanje
etiCkih standarda kao dio zakonitosti istrazivackog procesa, Sto je velik iskorak za uvazavanje
specifi¢nosti istrazivackog podrucja i istraZzivacke konzistentnosti.

U nastavku je dan pregled recentnih znanstvenih istrazivanja vezanih uz utjecaj Uredbe na
razli¢itim poljima, od istraZivackog procesa, izazove privatnosti, politike poslovnih subjekata
te implikacija na krajnje korisnike. Teme znacaja nove regulative i povezane implementacije
istrazivacki su analizirani u viSe znanstvenih podrucja: od drusStvenih, tehni¢kih, humanistickih
te biomedicinskih znanosti [Sokolovska i Kocarev, 2018; Limb, 2018; Chassang, 2017; Da
Veiga, 2017; Pagallo, 2013].
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Od dostupnih analiziranih radova, a uzevs§i u obzir recentnost teme i ocigledan manjak
povezanih istrazivanja, samo se u nekoliko radova govori o oblikovanom konceptu mjerenja
informacijske privatnosti. Da Veiga [2018] predlaze okvir indeksa kulture informacijske
privatnosti (information privacy culture index framework, IPCIF) s validiranim instrumentom
- indeksom kulture informacijske privatnosti (information privacy culture index instrument,
IPCII). Indeks se koristi za mjerenje kulture informacijske privatnosti institucije, organizacije
ili zemlje te identificira Sto je potrebno usavrsiti za premos¢ivanje jaza izmedu korisnickog
oc¢ekivanja o privatnosti i uskladenosti odnosno ispunjavanja tog ocekivanja. Koncept se bazira
na korisnickim ocekivanjima vezanom uz privatnost, njihovim stvarnim iskustvima prilikom
obradivanja osobnih podataka od strane organizacija, kao i njihovim opcéenitim stavovima o
privatnosti (Slika 1).

Slika 1. Okvir indeksa kulture informacijske privatnosti
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Izvor: prilagodeno prema Da Veiga [2018:343]

Validirani indeks kulture informacijske privatnosti (IPCI) sastoji se od 4 elementa koji se mogu
koristiti u razli¢itim zemljama za odredivanje potroSackih oc¢ekivanja o privatnosti i razine
povjerenja [Da Veiga, 2018]:

Element A — Ocekivanja o zastiti informacija [10 Cestica];

Element B — Oc¢ekivanja o uporabi informacija [8 Cestica];

Element C — Ocekivanja o prikupljanju informacija [4 Cestice];

Element D — Povjerenje u ispunjavanje o¢ekivanja o privatnosti i zahtjevi uskladenosti
[24 Cestice].
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Prvo istrazivanje koriste¢i ovaj instrument provedeno je u Juznoj Africi. Testirani indeks
kulture informacijske privatnosti pokazao je kako postoji jaz izmedu onoga S§to potrosaci
o¢ekuju u smislu privatnosti i na¢ina na koji organizacije ispunjavaju [odnosno neispunjavanju]
ta ocekivanja Sto rezultira gubitkom povjerenja i narusavanjem drustvenih odnosa. IPCII je
ukazao da Juznoafrikanci imaju velika oCekivanja o privatnosti te da iskazuju zabrinutost o
dijeljenju osobnih, financijskih i zdravstvenih podataka, posebice u digitalnom okruzenju [Da
Veiga [2018].

Uvazavaju¢i Cinjenicu da su razliite zemlje razli¢ito formalno, zakonski i1 kulturoloski
nastrojene prema pitanju privatnosti osobnih podataka, Custers i sur. [2018] su u okviru
istrazivaCkog projekta komparirali zastitu 1 privatnost osobnih podataka u 8 zemalja Clanica
EU: u Francuskoj, Njemackoj, Ujedinjenom Kraljevstvu, Irskoj, Rumunjskoj, Italiji, Svedskoj
1 Nizozemskoj. Istrazivaci su usporedivali pet glavnih cjelina: svijest i povjerenje, vladine
politike za zastitu osobnih podataka, primjenjivi zakoni i regulativa, implementacija zakona i
regulative te nadzor 1 provodenje. Usporedba stanja privatnosti i zastite podataka diljem EU
ukazuje na specificne razlike otkrivajuci koje su zemlje predvodnici, a koje zemlje zaostaju u
testiranim elementima. Na bazi kompariranih osam zemalja ¢lanica EU, Njemacka se u vecini
aspekata pokazala predvodnikom, dok su Italija i Rumunjska na drugom kraju poretka [Custers
i sur., 2018].

Tikkinen-Piri i sur. [2017] oblikovali su analiticki rad s ciljem identifikacije i diskusije o
promjenama koje uvodi Uredba, a koje ¢e imati prakti¢ni znacaj za poslovne subjekte odnosno
utjecati na upravljanje podacima i njihovu uporabu. Rezultat rada je razvijeni okvir s glavnih
12 cjelina utjecaja i povezane smjernice o na¢inu pripremanja za prilagodbu na novu regulativu
[Tikkinen-Piri i sur., 2017]:

Preciziranje potrebe za podacima i njihove uporabe;

Uvjeti obrade podataka u medunarodnom kontekstu;
Izgradivanje privatnosti kroz zastitu podataka pri oblikovanju i zadanim postavkama;
Demonstriranje pridrZzavanja odredbi Uredbe;

Razvijanje procesa za rjeSavanje krSenja podatkovnih prava;
Procjena sankcija zbog neuskladenosti;

Odredivanje sluZbenika za zastitu osobnih podataka;

Pruzanje informacija pojedincima o kojima su podaci obradivani;
Dobivanje suglasnosti za uporabu osobnih podataka;

10 Osiguravanje prava biti zaboravljenim [prava na brisanje];

11. Osiguravanje prava na prenosivost podataka;

12. Odrzavanje dokumentacije.

CoNR~LNE

Navedene cjeline opisuju poslovne strategije i prakti¢ne pristupe, ali i organizacijske i tehnicke
mjere. Na bazi razvijenog okvira, poslovni subjekti mogu planirati mjere usavrSavanja zastite
osobnih podataka te implementaciju potrebnih politika, procedura i procesa. Uz navedeno,
okvir donosi i smjernice za iskoriStavanje primjene novih pravila u oblikovanju poslovnih
procesa.

Bailey [2018] je u istraiivaékom radu prije implementacije Uredbe dao aiurirani pregled

cen e

usluga. Rezultati istraZivanja ukazuju kako je vecina ispitanika bila svjesna postojece
regulative, znala je za nadolazee promjene regulative te klju¢ne elemente promjena.
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Istrazivanje implicira kako je povecana svijest o zastiti podataka medu knjizni¢nim osobljem;

cey e

usavrSavanje.

Zanimljivo recentno istrazivanje donosi analizu zateCenog stanja i na¢ina na koji se obraduju i
koriste svi prikupljeni osobni podaci svih sudionika u sustavu velikog poslovnog subjekta
[grupe subjekata] iz Hrvatske [StarCevi¢ 1 sur., 2018]. U radu su opisuje usuglaseni projekt
strukturiranog i metodoloski ispravnog postupka prilagodbe, s ciljem najviSeg moguceg stupnja
uredenja obveza poslovnog subjekta s pravnom regulativom Uredbe. Prilikom definiranja
projektnog pristupa, odredeni su ciljevi koje se trebaju posti¢i tijekom pojedinacnih faza
prilagodbe [Starcevi¢ i sur., 2018]:

e Snimanje/mapiranje osobnih podatka i baza podataka;

e ldentificiranje i definiranje pravne osnove za prikupljanje i obradivanje podataka;

e Razvijanje organizacijskih pravila na razini grupe kao krovnog rjeSenja koji se moze
primijeniti u svim ¢lanicama grupe;

e Priprema preduvjeta za procjenu rizika i njegova implementacija;

Definiranje organizacijskih i tehni¢kih mjera za osiguravanje adekvatnih mjera zastite

osobnih podataka;

Odredivanje sluzbenika za zastitu osobnih podataka;

Odredivanje odgovornih osoba za zaStitu osobnih podataka za svaki proces;

Razvijanje kulture zastite podataka na svim razinama;

Edukacija djelatnika.

Papageorgiou i sur. [2018] dali su dubinsku analizu sigurnosti i privatnosti nekih od
najpopularnijih besplatnih zdravstvenih aplikacija za mobilne uredaje. Mobilnim zdravstvenim
aplikacijama znacajno raste popularnost te su ve¢ rasirene medu korisnicima mobilnih uredaja.
lako su ih korisnici srdacno prigrlili, ove aplikacije aktualiziraju pitanje privatnosti zbog
upravljanja osobnim informacijama. Smisao zdravstvenih aplikacija i jest upravljanje
zdravstvenim podacima o korisnicima koji se tretiraju iznimno osjetljivima 1 koje su snazno
zaStic¢ene nacionalnim i medunarodnim propisima kao §to je Opc¢a uredba o zastiti podataka. Na
bazi provedene analize, Papageorgiou 1 sur. [2018] zakljucili su da vecina analiziranih
aplikacija ne slijedi uobicajene postupke i smjernice, ¢ak ni zakonska ograni¢enja nametnuta
suvremenim propisima o zastiti podataka, ¢ime ugrozavaju privatnost milijuna korisnika.

Sliéne zakljucke izveli su Stalla-Bourdillon i sur. [2018] prilikom interdisciplinarne analize
implementacije Uredbe u kontekstu sustava elektronicke identifikacije. Analiza je obuhvacala
Gov.UK Verify, sustav britanske vlade za elektroni¢ku identifikaciju te kompatibilnost sustava
sa znac¢ajnim odredbama nove Uredbe. IstraZivanje je pokazalo kako analizirani sustav nije u
skladu sa nekoliko znac¢ajnih odredbi okvira Opce uredbe o zastiti podataka.

4 SMJERNICE ZA BUDUCA ISTRAZIVANJA

Rad se bavi s nekoliko istrazivackih izazova i1 predlaze smjernice za buduce istrazivacke
pristupe pri utjecaju Uredbe na razli¢ite ciljne skupine. Poseban fokus umjeren je na dvije
skupine koje su pod snaznim utjecajem Uredbe: poslovni subjekti razli¢itih djelatnosti koje
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koriste osobne podatke te krajnji korisnici razli¢itih platformi informacijsko-komunikacijskih
tehnologija.

S ciljem razumijevanja kako se poslovni subjekti prilagodavaju zakonskim promjenama,
implementiranju novih zahtijeva 1 rjeSavanju povezanih izazova, buduca sveobuhvatna
empirijska istrazivanja su prijeko potrebna na poslovnim subjektima koji znacajno koriste
osobne podatke u svojim poslovnim procesima. Takoder, od neobi¢no velikog znacaja je
istrazivanje provedbe Opce uredbe o zastiti podataka u poslovnim subjektima razlicitih veli¢ina
te uocavanje razlika u provedbi i rjeSavanju izazova u drugacijim poslovnim okruzenjima
[Tikkinen-Piri i sur., 2017]. Kroz empirijska istrazivanja ove vrste, mogu se pratiti i analizirati
sredstva za provedbu promjena i odgovarajuc¢a prakti¢na rjeSenja, zajedno s nacinima uporabe
podataka specifi¢nih djelatnosti i upravljackim politikama analiziranih subjekata. Uz navedeno,
bududi istrazivacki napori ne bi trebali samo odrediti razinu do koje se promislja o privatnosti
ve¢ 1 dodatno omoguciti fokusiranje na najbolja rjeSenja iz prakse u shvaéanju, upravljanju i
reagiranjuna rastuce izazove vezane uz privatnost i osobne podatke [Watson & Rodrigues,
2017].

Buduca istrazivanja poslovnih subjekata kao zna¢ajnog dionika implementacije nove Uredbe
mogu se fokusirati na sljedece sastavnice:

Status uporabe osobnih podataka;

Zastita privatnosti osobnih podataka prije stupanja Uredbe na snagu;
Procjena informiranosti o odredbama Uredbe prije implementacije;
Nacin implementacije Uredbe unutar subjekta;

Tijek procesa prilagodbe;

Ulaganja resursa tijekom procesa prilagodbe;

Aktualni status implementacije Uredbe;

Uloga sluzbenika za zastitu osobnih podataka;

Status edukacije djelatnika;

Aktualni izazovi.

Ciljna skupina od najveceg znacenja su pojedinci o kojima se prikupljaju osobni podaci. Zato
je neobic¢no vazno istraziti stanje, stavove i percepciju ove skupine prema uvodenju Uredbe i
promjenama koje je donijela. Jedan od istraZivackih pristupa je primjena okvira indeksa kulture
informacijske privatnosti [De Veiga, 2018] kojim se mjeri razina informacijske privatnosti na
razini zemlje [a §to moZe biti jedan od prvih koraka daljnjih istraZivackih napora autora], ali 1
na razini pojedine institucije ili subjekta. Uz navedeni model, buduca istrazivanja krajnjih
korisnika odnosno pojedinaca mogu ukljucivati:

Procjenu informiranosti o Uredbi prije uvodenja;

Procjenu informiranosti o Uredbi nakon uvodenja;

Razumijevanje osobnih prava i obveza koje Uredba osigurava odnosno namece;
Aktivnosti davanja privola neposredno prije uvodenja Uredbe;

Aktivnosti davanja privola nakon uvodenja Uredbe;

Aktualni izazovi.

Uz ocekivani daljnji tehnoloSki razvoj, procjena utjecaja koje aktivnosti obrade osobnih
podataka mogu imati na prava i slobode pojedinaca zahtijeva neprestano razmatranje i
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preispitivanje, posebice zbog Cinjenice Sto se neki jo§ potencijalno ne mogu percipirati ili
procijeniti [Gumzej, 2017]. Recentnost regulative, zna¢aj promjena koje donosi i turbulentne
promjene digitalnog okruzenja dodatno potenciraju kontinuiranu analizu aktualnog stanja. Na
tragu prethodnog, otvorena pitanja zahtijevaju daljnja pojasnjenja u specificnim podrucjima te
je za ocekivati da ¢e buduénost donijeti nove izazove, ali 1 rjeSenja novih izazova.

5 ZAKLJUCAK

Stara europska Direktiva o zastiti podataka (Directive 95/46/EC) je 25. svibnja 2018.
zamijenjena s novom Opcom uredbom o zastiti podataka. Uredba je jedna od recentnijih
inicijativa u kontinuiranom globalnom prepoznavanju znacaja osobnih informacija i
privatnosti. Uvazavajuéi ¢injenicu da je nova regulativa tek razmjeno nedavno primijenjena,
pravi ucinci na sve dionike ¢e tek naknadno biti vidljivi. Opéa uredba pruza osjetljivu ravnotezu
izmedu nuZzne ucinkovite zaStite prava podataka subjekta u digitaliziranom svijetu uz
istovremeno omogucavanje obrade osobnih podataka za heterogene poslovno orijentirane
potrebe. UvaZavajuci €injenicu da je tema iznimno znacajna zbog uporabe osobnih podataka i
privatnosti, cilj rada je pruziti preliminarnu analizu istrazivanja i oblikovati temelj za buduce
robusnije istrazivacke napore.

Usprkos obecavajucoj zastiti pojedinaca i njihovih prava privatnosti koja su fokus Opcée uredbe
o zastiti podataka pri EU, u stvarnosti ¢e samo njihova pravilna i u¢inkovita provedba pokazati
u kojoj mjeri je nova regulativa plodonosna za ciljeve za koje je oblikovana. Paralelno s
zaStitom privatnosti pojedinaca i1 njihovih osobnih podataka, ucinkovitost Uredbe bit ¢e
oslikana kroz objektivno mjerenu prilagodbu subjekata koji osobne podatke prikupljanju i
obraduju. Kako bi se dugoro¢no ostvarila uspje$na implementacija novih pravila, potrebno je
pravovremeno adresirati brojne slozene regulativne i prakticne izazove u kojima najviSe
sudjeluju kreatori politika pri EU, nacionalni autoriteti za zastitu podatka u ¢lanicama EU, ali i
izvan nje te poslovni subjekti internetski pruzatelji usluga i povezane institucije.

Na bazi analiziranih radova, moZe se zakljuciti kako je jedan od najboljih pristupa uspjeSnog
rjeSavanja izazova koje namece pitanje privatnosti primjena koncepta implementacije
privatnosti u fazama oblikovanja [dizajniranja] sustava koji ¢e koristiti privatne podatke. Takav
sustav treba uzeti u obzir razli¢ite oblike i1 razine privatnosti, uvaziti kompromise izmedu
privatnosti 1 korisnosti, uvaziti razli¢ite implikacije pravednosti, privatnosti i u¢inkovitost
mehanizama koji osiguravaju zastitu privatnosti.

Obzirom na sloZenost odrzavanja ravnoteze izmedu zaStite privatnosti 1 osobnih podataka te
slobodnog kolanja podataka u digitalnom okruZenju, umjesto oc¢ekivanja da problema nema i
da ¢e privatnost biti savrSeno zaSti¢ena, ispavan put napretka jest transparentnost 1 iskrenost
prema rizicima i izazovima privatnosti koji nas okruzuju. Dodatna istrazivanja razliitih
aspekata privatnosti 1 u¢inkovitosti uvodenja te primjene Opce uredbe za zaStitu podataka su od
neobicno velikog znacaja.
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ABSTRACT

Today we live in an era when consumers literally crave for connecting with things which will
give them meaning of life but also in an era when, because of an accelerated lifestyle, overall
marketing must be "on-the-go™. In order to successfully gain customers in such a chaotic era
communication with clients should be the one that connects, provoke specific emotions, cross
boundaries and inspire customers. Therefore, brand managers need to gradually introduce the
fifth element of the marketing mix, and that is the purpose of the brand. Since brand managers
need to know what motivates a specific target group, as well as knowing what stirs their passion
and, for example, what games they like, in accordance with the eternal man's longing for the
game, the authors of the paper are presenting a new business model, the so-called gamification,
which is defined as the use of games in marketing campaigns. To successfully implement this
model, it is necessary to place the client in a central position starting from his emotions, lifestyle
and / or consumer behavior. This is very important because brand managers in the
contemporary high-competitive business environment want to find out and describe their
clients' profiles exactly as they could describe their best friend. This is also the basis of a model
of gamification, whose successful implementation in modern business conditions requires
modern technology, a developed CRM concept and application of digital marketing. In this
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paper authors present the model of gamification in digital marketing in tourism on the example
of promotion and tourist valorisation of Zadar and its surroundings.

KEYWORDS: digital marketing, digital branding, CRM, gamification, gamification in
tourism, gamification models, gamification in destination management

SAZETAK

Danas Zivimo u eri kad potrosaci doslovno ceznu za povezivanjem ljudi i stvari koje ¢e im dati
smisao zZivotu, a istovremeno u eri kada zbog ubrzanog nacina zivota cjelokupni marketing
mora biti ,,on-the-go ““. Kako bi se uspjesno pridobili kupci u takvoj kaoticnoj eri komunikacija
s klijentima treba vezivati, izazivati posebne emocije, prelaziti poznate granice i inspirirati
klijente. Zbog toga brend menadzeri trebaju postepeno uvoditi peti element marketinskog
miksa, a to je svrha brenda. Buduci da brend menadzeri trebaju znati Sto motivira odredenu
ciljnu skupinu, Sto pobuduje njihovu strast te, primjerice, koje igre vole, a u skladu s vjecitom
covjekovom teznjom za igrom, autori u radu predstavljaju novi poslovni model, tzv.
gamifikaciju (gejmifikaciju), koja se definira kao koristenje igara u marketinskim kampanjama.
Kako bi implementacija ovakvog modela bila uspjesna potrebno je klijenta postaviti na
sredisnje mjesto, na nacin da se krene od njegovih emocija, zZivotnog stila i/ili potrosackog
ponasanja. To je vrlo vazno jer brend menadzeri u suvremenom visokokompetitivnom
poslovnom okruzenju Zele saznati i opisati profile svojih klijenata upravo onako kako bi se
mogao opisati najbolji prijatelj. To cini i osnovu modela gejmifikacije, za ciju je uspjesnu
implementaciju u suvremenim poslovnim uvjetima potrebna suvremena tehnologija, razvijen
koncept CRM-a i primjena digitalnog marketinga. U ovom radu autori prikazuju model
gamifikacije u digitalnom marketingu u turizmu na primjeru promocije i turisticke valorizacije
Zadra i njegove okolice.

KLJUCNE RIJECI: digitalni marketing, digitalni brending, CRM, gamifikacija, gamifikacija
u turizmu, modeli gamifikacije, gamifikacija u destinacijskom menadzmentu

,,Panem et Circenses! (,, Kruha i igara! *)

(Rimski pjesnik Juvenal, 2. st.)

1 UVvOD

Ljudi razli¢ite dobi i na razli¢itim trziStima stvaraju vlastiti ,,kupovni identitet” svaki na svoj
nacin, a rezultat toga je da se obrasci potrosnje vise ne mogu definirati iskljucivo tradicionalnim
demografskim segmentima poput dobi, spola, mjesta stanovanja, prihoda, obiteljskog statusa i
slicno. Pored toga, suvremeni marketing vise nije usmjeren na jednosmjernu komunikaciju
prema korisnicima, ve¢ se njime korisnike poti¢e i na medusobnu komunikaciju. Prema tome
suvremena brend komunikacija treba biti takva da ,,vezuje, izaziva posebne emocije, prelazi
granice i daje klijentima inspiraciju.” (Grybs, 2014.) MozZe se reéi da je ideja o emocionalnoj
vezanosti za brend i ljubav prema brendu najnoviji stvoreni trend. Ideja teznje za emocionalnom
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vezanoS$cu klijenta za brend mijenja filozofiju brenda i na¢in komunikacije s potrosa¢ima ¢ime
postaje conditio sine qua non suvremenog marketinga i brendinga. Zbog toga se postepeno
uvodi i peti element marketinskog miksa, a to je svrha brenda.

Zahvaljujuci drustvenim medijima, potrosaci danas dakle Zele vise od “pravog proizvoda po
pravoj cijeni”. Oni zele pojmiti koja je svrha brenda i kako ¢e se njihovo iskustvo s brendom
odraziti na njihov nacin zivota. Zahvaljujuci suvremenoj tehnologiji, potrosa¢i danas imaju
neograni¢ene moguénosti da dozive brend i prije bilo kakve opipljive interakcije s njim. Ve¢ se
u toj ranoj fazi odlu¢ivanja o kupnji marketinski stru¢njaci trebaju emocionalno povezati s
potrosacem i temeljem toga definirati strategiju brenda.

Pametni brendovi koji su ve¢ uveli svrhu brenda kao peti element marketinskog miksa shvacaju
da suvremena prodaja treba biti usmjerena na svrhu, a ne na prednosti proizvoda ili njegovu
funkcionalnost. Kada trgovci razmisljaju o viSoj svrsi brenda, 4P marketing miks postaje puno
inspirativniji, pri ¢emu se veca vaznost pridaje intrinzi¢nim motivatorima kupnje. Osim toga
kada je svrha brenda jasna i rezonirajuca potrosaci ¢e brend kupiti bez obzira na njegovu cijenu.
Klijentima je oduvijek bilo vazno spoznati na¢in na koji im proizvodi brenda mogu pomo¢i
ostvariti svoje zivotne ciljeve i ,,postati ono Sto zele*. Zbog toga suvremenu brend komunikaciju
treba temeljiti na komuniciranju svrhe brenda, “Cime se omogucuje da se naSa mastanja o tome
Sto zelimo biti i ostvare”. (The Fifth P of Marketing: Purpose/Julie Rzsciolelli/Pulse/LinkedIn)
Svrha kompanija je ostvarenje profita. Medutim, u posljednje vrijeme, temeljem novih zahtjeva
klijenata potrebno je i viSe od toga. Kompanije trebaju postaviti i ostvarivati opisanu “visu
svrhu” koja podrazumijeva otkrivanje nacina kako pomo¢i drugim ljudima i time ostvariti
razliku u svom djelovanju. Biti dobra kompanija koja se brine za gradane ne zna¢i samo
dodavanje vrijednosti proizvodima i uslugama koji se isporucuju klijentima, ve¢ i dodavanje
vrijednosti i samim gradanima. Primjerice, kompanije bi trebale pokusati uciniti zemlju
tehnolo8ki naprednijom, ali na nac¢in da istovremeno poboljSaju Zivote i siromasnijih skupina
stanovni$tva, a ne samo svoje.

U ovom radu se prikazuje model gamifikacije kao suvremeni poslovni model kojime se
podrzavaju navedene teze o svrsi brenda. Autori polaze od teze da se gamifikacijom bolje i
lakSe komunicira svrha brenda, uz postizanje ucinka jace emocionalne veze izmedu kupca i
brenda, a poboljSanje iskustva s brendom zapoc€inje ve¢ u predkupovnoj fazi, uz moguénost
dijeljenja tog iskustva s ostalima (obitelj, prijatelji), temeljem Cega se brend dodatno osnazuje.
Autori, nadalje, istraZuju mogucnosti i ograni¢enja primjene gamifikacije u turizmu, te istraZzuju
vezu gamifikacije i CRM-a, kao i povezanost klasi¢nog AIDA modela i modela gamifikacije.

Kao znanstveni doprinos rada, autori prikazuju vlastiti model 3D gamifkacije u turizmu, koji
se zasniva na ranijiim istrazivanja autora iz podrucja destinacijskog menadzmenta te digitalnog
marketinga, a temelji se na praktickim iskustvima poslovanja obrta za turizam Lela kao i na
prakti¢nim iskustvima iz poslovanja turisticke agencije Vibius Tours d.0.0. u kojima je izravno
sudjelovao autor rada. Kao vlasnik agencije te menadZer obiteljskog obrta koji je jedan od
najvecih subjekata cikloturizma u Zadarskoj Zupaniji autor je 2017. g. proveo istrazivanje o
mogucénosti uvodenja gamifikacije u podrucju cikloturizma, ¢iji se rezultati prikazuju u radu.
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2 GAMIFIKACIJA KAO POSLOVNI MODEL

Gamifikacija jos uvijek nije postala uobic¢ajen poslovni model u marketinskom svijetu, unatoc¢
svojim brojnim prednostima. Medutim, ovaj se poslovni model moze primijeniti na mnoge
prozvode, usluge ili bilo koji korak na korisni¢kom putovanju sve do kona¢ne odluke o kupnji
1 ne trazi nuzno izdasna marketinska sredstva. Gamifikacija predstavlja inovativan nacin brend
komunikacije, a brendovi koji su implementirali ovaj poslovni model ostavljaju utisak da se
radi o kompaniji buducnosti koja je uvijek spremna prilagoditi se novim trendovima. Ovakva
kompanija ohrabruje razgovore (dvosmjernu komunikaciju) s korisnicima koji se na taj nacin
sve viSe povezuju s brendom te sve CeS¢e zele biti ukljuceni u kreiranje sadrzaja za brend.
Dakle, potrebno je ohrabrivati korisnike da jasno iznesu svoja misljenja i stavove o brendu te
ove zabiljeske 1 iskustva korisnika uzeti u obzir.
(https://core.ac.uk/download/pdf/26951671.pdf) Ove informacije treba implementirati u
marketinski informacijski sustav unutar kompleksnog sustava CRM-a (Customer Relationship
Managementa).

Gamifikacija svoje puno znacenje dobiva u eri digitalnog marketinga. Gamifikacija
podrazumijeva koriStenje igara u marketinskim kampanjama. Ona je izuzetno ucinkovit nacin
promocije i stvaranja lojalnosti kupaca iz razloga Sto je kupac u trenutku koristenja usluge
izuzetno emocionalno raspoloZiv i spreman primiti nove informacije. Gamifikacija zbog toga
poveéava emocionalnu povezanost kupca i proizvoda ili usluge. Isto tako poznato je da ljudski
mozak bolje pamti pricu koja se krije iza gamifikacije nego same Cinjenice. Gamifikaciju je
pozeljno koristiti i zbog toga §to se na taj nacin fokus potrosaca na brend zadrzava u duzem
vremenskom razdoblju. Osim toga potrosa¢ je na taj nacin spreman podijeliti igru medu
prijateljima zbog zabave koju igra nudi. Koriste¢i taj trend potrosaci se zabavljaju u kontaktu s
brendom, a poduzeca zauzvrat dobivaju besplatne informacije o brendu od strane potrosaca,
kao i dijeljenje informacija o brendu drugima.

Gamifikacija je vrlo mo¢an marketinSki alat upravo zato §to su igre okida¢ za pozitivno
korisnicko iskustvo, a ve¢ je poznato da su emocije izuzetno vazne u marketingu i pridobivanju
trajnih korisnika. Postoje to¢no odredene emocije na koje gamifikacija utjece. To su, primjerice:
gamifikacija (igra) daje Klijentu kontrolu nad ostvarenjem Zeljenih ciljeva, kao i osjecaj
postignuca, a 0sim toga okidaci gamifikacije poti¢u visoku razinu dopamina. Osim toga, klijenti
se na taj na¢in direktno povezuju s brendom, budu¢i da klijent u procesu gamifikacije posjecuje
odredenu web stranicu i koristi odredenu aplikaciju kako bi postigao Zeljeni cilj. To se mozZe
prikazati primjerom njene primjene u turizmu, pri ¢emu se korisnik motivira da, primjerice,
nauci ne$to o dalmatinskim otocima kako bi dostigao sljedeci cilj u igri. Radi se u osnovi o vrlo
jednostavnom mentalnom procesu jer korisnik, primjerice, ostvarivanjem svojih ciljeva zadanih
unutar aplikacije, dobivanjem nagrade te povratne informacije od strane brenda ¢ini ljude
dovodi korisnike do osje¢aja zadovoljstva i1 ispunjenja, Sto se moze opisati i zadovoljenjem
potrebe za samoaktualizacijom prema Maslowljevoj teoriji potreba, kroz reaktualizaciju
Maslowljevog modela kroz marketinske aktivnosti (Detarding, 2014., str. 23.)

Dodatnim lu¢enjem dopamina u mozgu korisnika se poti¢e da opet ponovi istu aktivnost (u
ovom slucaju igru), zato $to je uzrokovala takve pozitivne emocije sto dovodi do svojevrsne
ovisnosti, odnosno, u ovom slué¢aju, do jacanja povezanosti brenda i klijenata. (vidjeti i: Kope¢,
Pacewicz, 2015; 23)
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Zicherman (2018.) isto tako navodi da igre poticu fluidnu inteligenciju korisnika 1 jacaju
njihovu sposobnost rjeSavanja problema u nepoznatim situacijama.

Dakle, gamifikacija se ne moze smatrati banalnom marketinskom aktivnoscu ili trikom. Ako se
koristi ispravno, ona pokrece stvarne, snazne ljudske emocije. Uz to ona omogucuje pozitivna
iskustva korisnika, te povecava njegov angazman i lojalnost brendu. (Brown, 2018.)

Autori ovoga rada smatraju kako bi za uspjeSnu primjenu modela gamifikacije trebali biti
zadovoljeni neki uvjeti odnosno temeljne "postavke". Aplikacije se koriste jer su intrinzicki
motiviraju¢e. Cin igranja se smatra uZivajuéom i intrinziéno zadovoljavajuéom aktivnoscu.
Stoga, treba istraziti $to ¢ini igre intrinzi¢no motiviraju¢im za korisnika. Najpoznatija teorija
koja istrazuje ovo podrucje je teorija o samo-definiranju (self-determination theory, SDT) koja
proucava utjecaj vanjskih (ekstrinzi¢nih) nagrada na unutra$nju (intrinzi¢énu) motivaciju. (Deci
& Ryan, 2011; 416)

Brown (2018.) navodi da model gamifikacije mora zadovoljiti tri urodene potrebe, a to su
autonomija, kompetencija i povezanost, a one omogucuju optimalnu funkciju i rast intrinzi¢ne
motivacije. Ispunjavanjem ovih potreba poti¢e se vrlo uvjerljiv oblik motivacije klijenata.
Autonomija se odnosi na izbore koje ljudi ¢ine i zasto ih ¢ine. Ona je visoka kada ljudi odluce
prihvatiti neku aktivnost jer su zainteresirani za nju, a ne zbog vanjskih nagrada ili straha od
kazne. Kompetencija kao uvjet odnosi se na zadavanje odgovarajuceg izazova za korisnika. To
je izazov koji odgovara razini vjeStina - on ne smije biti previse lagan da postane dosadan, ali
ni previse tezak da kod korisnika izazove frustraciju. Povezanost se odnosi na povezanost i
podrsku drugih te je povezana s razvojem i odrZzavanjem bliskih osobnih odnosa.

Istrazivaci koji vode predmetnu raspravu unutar Walterovog ¢lanka na blogu Gamification
Geek pretpostavljaju da su aplikacije i igre prvenstveno zabavne i motiviraju¢e u onoj mjeri u
kojoj igra¢i doZivljavaju autonomiju, kompetenciju i povezanost tijekom njihovog koristenja.
Igra moze biti snazan nacin motiviranja ljudi. Upravo je to i osnovni cilj gamifikacije - da se
igra koristi za motivaciju buduci da su igre vrlo zanimljive kupcima. Postoji jedan izuzetno
dobar citat iz filma Mary Poppins koji kaze da u svakom poslu mora postojati element zabave,
a ako u poslu ljudi pronadu zabavu posao tada postaje igra i uzivanje, a ne nesto Sto ¢e Se
obavljati samo zato §to se mora i jer treba zaraditi placu. Na taj na¢in viSe se uziva u poslu,
¢ime ljudi postaju motiviraniji i vise ulazu u posao te su samim time i produktivniji i otvoreniji
za upijanje novih informacija. (,,In every job that must be done there is an element of fun. You
find the fun and snap! The job’s a game.*) (Walter, 2018.) Prema tome da bi gamifikacija bila
uspjesna treba obratiti paznju na odredene preduvjete za uspjesnu implementaciju tog modela.
Prije svega, treba dobro osmisliti problem koji se pokusava rijesiti, a zatim testirati hoce 1i se
pri pronalaZenju rjeSenja uociti je li gamifikacija koristan pristup rjeSavanju tog problema. Prije
osmisljavanja adekvatnog modela gamifikacije, treba odrediti i tko su nasi kupci i §to im se
svida kada se radi o aplikacijama. Iterativni razvoj klju¢an je kada se radi o dizajniranju
djelotvorne gejmifikacije. Treba stvoriti prototipove i §to ranije ih testirati u komunikaciji s
ciljnim trzistem kako bi se ispitalo je li to sto je dizajnirano funkcionira i treba li dodatno igru
obogatiti onime S$to ciljno trziste zeli. (Walter, 2018.) Ukoliko se primjene ova pravila
gamifikacija ¢e poluciti marketinski uspjeh. Danas su dakle igre i aplikacije vrlo popularne,
mnogi ih koriste, ogroman su ,,biznis* i mogu biti korisnicima vrlo zanimljive i takve da se
covjek moze poistovjetiti s njima. ,Igra je aktivnost koja rjeSava probleme, privlaci ljude
razigranim stavom i koristi digitalnu tehnologiju. Postoje cetiri elementa koje igra ili aplikacija
treba imati, a to su estetika, mehanika, pri¢a i tehnologija. (Walter, 2018.) Cin rje3avanja
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zanimljivih izazova je ono §to igru ¢ini zabavnom. Zanimljivi izazovi proizlaze iz stvaranja
ciljeva i pravila. Ukoliko se igri pridodaju jasne povratne informacije i zanimljivi izazovi
dobivaju se iskustva koja su vrlo vazna igra¢ima, a koja su klju¢na za dobar dizajn igre.

Prilikom analize ¢ina igranja igara ocito je da motivacijska i emocionalna uklju¢enost moze biti
ogromna. Osnovna ideja gamifikacije je koristiti ovu motivacijsku mo¢ igara u svrhe koje se ne
odnose samo na zabavne svrhe same igre. Ovakva ideja gamifikacije, koja izvorno dolazi iz
marketinga, pro$irila se na razli¢ite kontekste poslovanja i obrazovanja. Gamificirana
okruzenja, primjerice, koriste se 1 za razlicite druge ciljeve kao $to je utjecaj na ponasanje u
okoliSu, motiviranje za tjelovjezbu, poticanje sigurnosnog ponaSanja u voznji, povecanje
produktivnog ucenja u $kolama, ali je ona i dobar model za primjenu u turizmu, kao nacin na
koji se privlace turisti na putovanje u odredenu zemlju i produljenje njihovog boravka u
turistickoj destinaciji, ali 1 nacin na koji se utje€e na vecu vjerojatnost njthovog ponovnog
dolaska i na njihovu jatu povezanost s receptivnom zemljom kao turisti¢kim brendom. Siroka
upotreba gamifikacije je 1 u podrucjima zdravstva, humanitarnom djelovanju, poticanju
motivacije za ukljucenost u sportske aktivnosti, jacanje svijesti o odrzivosti i upravljanju
osobnim financijama. Sve veca razina svijesti o ovim novim karakteristikama u okruzenju
potakla je znanstvena istrazivanja koja su uglavnom bila podrijetlom iz podru¢ja medijske
znanosti i komunikologije te primijenjene psihologije.

Pod pojmom igre obi¢no se podrazumijevaju sljedece situacijske komponente: cilj koji se treba
posti¢i, ograni¢avajuca pravila koja odreduju kako posti¢i cilj, sustav povratne informacije koji
pruza informacije o napretku prema cilju i ¢injenica da je sudjelovanje dobrovoljno. Pojam
dizajna odnosi se na upotrebu dizajna igre umjesto kao specifi¢nog nacina upotrebe suvremene
tehnologije u marketingu, a mora biti u skladu s kontekstom, odnosno praksom Sireg igrackog
okruzenja. Podruéje moguce primjene gamifikacije vrlo je Siroko. ,,Da bi se ta ¢injenica uzela
u obzir 1 kako bi se sprijecilo ograni¢avanje definicije gemifikacije samo na odredeni kontekst,
podrucje njene primjene jednostavno je opisano pojmom igre koja nema turnira ni natjecanja.*
(Sailer et al., 2013.)

Za uspjeh gamifikacije potrebna je motivacija koja se odnosi na psiholoske procese koji su
odgovorni za pokretanje i nastavak usmjerenih ponasanja za ostvarenje cilja. (Sailer et al.,
2013.)

3 PRIMJENA MODELA GAMIFIKACIJE U TURIZMU

Turisti¢ka industrija je industrija iskustva. Nove tehnologije poput drustvenih medija, mobilne
tehnologije 1 igara pruzaju tehnoloSke alate za razvoj takvih iskustava. Doista, turisticka
industrija je oduvijek bila jedna od prvih koja se bavila novim inicijativama. Prema relevatnim
izvjes¢ima o buduéim trendovima u turizmu, nastavlja se trend turistickog rasta u svijetu.
Gamifikacija kao model uspjesno se uklapa u ovaj trend na nacin da privlaci turisticke korisnike
svih dobnih skupina. (Xu, Tian, Buhalis, Weber, Marketing tourism via electronic games:
Understanding the motivation of tourist players, 2018.) Osim toga, oc¢ekivanja turista znacajno
su porasla zbog sve bogatije i raznolike turisticke ponude. Zbog toga sve je veci izazov za
turisticke destinacije i turisticke subjekte zadrzati privla¢nost, povezati turiste emocionalno s
destinacijom te uciniti njihov posjet zanimljivim i zabavnim. Upravo gamifikacija predstavlja
jedno od mogucéih rjeSenja kako uspjesno ostvariti te ciljeve. (Ojoo, Tourism gamification
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examples and what is there for you?, 2015.) Osim toga danas je tesko isklju¢ivo informacijama
zaokupiti umove Kklijenata jer su oni sve mo¢niji, obrazovaniji i imaju vecu kontrolu nad
informacijama koje Zele primati. Za koriStenje utjecajnog e-marketinga od usta do usta,
marketinSki strucnjaci trebaju potraziti kreativne i inovativne alate za poticanje kupaca na
ukljucivanje u aktivnosti oglaSavanja. (Sever, Sever, Kuhzady, The evaluation of potentials of
gamification in tourism marketing communication, 2015.)

Otkad je gamifikacija nazvana trendom u turizmu od strane Euromonitor Internationala na
World Travel Marketu 2011. mnogi su poceli analizirati gamifikaciju u kontekstu turizma, a u
buduénosti ¢e se sve vise tragati za novim prednostima gamifikacije. Medutim, mnogi su jo$
zbunjeni u nalazenju optimalnih rjeSenja prilikom stvaranja programa lojalnosti, kreiranja
natjecanja ili razvoja igara. Cilj gamifikacije u turizmu je oblikovanje nezaboravnih iskustava
za goste. (Egger, Bulencea, How to use gamification to design memorable travel experiences,
2016.). U buduénosti ¢e turisticki proizvodi morati proaktivno uzeti u obzir mobilnu tehnologiju
kako bi zadovoljili zahtjeve putnika tijekom svake faze njihovog putovanja. Sve veci broj
organizacija usvaja poslovni model gamifikacije te ga sve vise koriste kako bi motivirale svoje
zaposlenike za postizanje boljih rezultata i povecani angazman kupaca. Prednosti koriStenja
gamifikacije ukljucuju pove¢an angazman korisnika, poboljsavanje lojalnosti kupaca, prosirenu
svijest o brendu i poboljsano iskustvo kupaca. (Xu, Weber, Buhalis, Gamification in Tourism,
2013.).

Gamifikaciju treba Kkoristiti i zato $to je turizam postao izuzetno pristupacan, ali i zato $to sve
veéi broj turistickih korisnika postaje vjesto u koristenju trazilica na internetu kako bi ponasli
najbolji omjer cijene 1 kvalitete za turisticke usluge. Zahvaljuju¢i primjeni suvremene
tehnologije kompanije smanjuju troskove poslovanja i automatiziraju svoje usluge kako bi
ostale konkurentne na trziStu. Jeftiniji i brzi pristup turistiCkim destinacijama kao trend
potaknuo je turisticke destinacije 1 turisticke kompanije na globalno natjecanje u kojemu se
odnedavno pojavljuju i konkurenti iz brzorastuc¢e industrije ekonomije dijeljenja (primjerice
Airbnb, Uber i drugi). Tvrtke i destinacije koje ne dostizu odgovarajucu razinu razlikovnosti i
prepoznatljivosti bit ¢e od strane korisnika percipirani samo na temelju pristupacnosti i omjera
cijene i kvalitete usluge. Oni koji ne mogu ponuditi konkurentnu cijenu ugasit ¢e se, a preostali
¢e imati vrlo niske profitne marze. Pine i1 Gilmore nazivaju to fenomenom “komodizacije”.
Prema njima svjetska ekonomija je danas na prijelazu iz usluzne ekonomije na iskustvenu. U
iskustvenoj ekonomiji treba nauciti kako izraditi i oblikovati jedinstvena i nezaboravna iskustva
ponudom diferencirane usluge. Kako bi diferencijacija bila uspjesna, turistima treba dizajnirati
privlacan i nezaboravan doZivljaj. A upravo prijelaz dizajnerskog razmisljanja iz svjetskih igara
na stvarna zivotna iskustva zove se gamifikacija. (Egger, Bulencea, How to use gamification to
design memorable travel experiences, 2016.).

Trenutno se upotreba igara u turisti¢koj industriji moze podijeliti u dvije vrste: 1) online/offline
igre, uglavnom se koriste za izgradnu svijesti o marki, privlaenje potencijalnih kupaca i
izgradnju slike o turisti¢koj destinaciji i 2) mobilne igre temeljene na lokaciji koje se uglavnom
koriste kako bi se potaknuo veci angazman korisnika na web-lokaciji i kako bi se turistima
pomoglo dozivjeti destinaciju na zabavniji i informativni na¢in. (Xu, Tian, Buhalis, Weber,
Marketing tourism via electronic games: Understanding the motivation of tourist players,
2018.)

Sto se ti¢e turizma na bazi igara, one u sustav marketinga proizvoda dodaju zabavnije i osobnije
iskustvo poznato kao “virtualni iskustveni marketing”. Zicherman i Linder tvrde da su igre
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stvorene za poticanje zadovoljstva kod ljudi, a zadovoljstvo je novi marketing, a pri tom i
ekstremna, mo¢na dimenzija marketinga. KoriStenje igara nudi niz pogodnosti za turisticki
marketing; ono moze povecati svijest o brendu i privuéi potencijalne kupce. Dizajn igre moze
se temeljiti na realnom okruzenju, primjerice na turistickim atrakcijama (kao u slucaju Tajlanda
i Kine). Istrazivanja su pokazala da se igre osmisljavaju kako bi privukle novu generaciju,
generaciju G, koja je rodena nakon 1998. godine, a ¢iji su osnovni oblik zabave igre i koja je
prva istinski mobilna i druStvena generacija, pa ¢e se buduc¢i marketinski stru¢njaci suocavati s
novim izazovima za ovu mobilnu i druStvenu generaciju. Motivacija igra vaznu ulogu u igranju.
Xu, Tian, Buhalis i Weber (2013,
https://www.researchgate.net/publication/261076307_Marketing_Tourism_via_Electronic_G

ames_Understanding_the_Motivation_of Tourist_Players) sugeriraju da je razumijevanje
motivacije igra¢a nedovoljno istrazeno podrucje. Boyle i suradnici navode da su istrazivanja
motivacije temeljena na strogim teorijskim modelima, uglavhom zasnovanim na
zadovoljavanju potreba. lako se koriste razli¢iti metodoloski pristupi, istrazivaci se slazu da se
igre uglavnom koriste za uzivanje i zadovoljavanje potreba za kompetentnos¢u i povezanoscu.
U konacnici je potvrdeno da gamifikacija predstavlja vazan i moc¢an suvremeni marketinski alat
(koncept?) u turizmu s velikim potencijalom uz uvjet kreiranja novih inovativnih igara, sa
ciljem podizanja pozornosti i ukljucenosti (potencijalnih) turista te poveéanja svijesti o brendu.

4 MODEL GAMIFIKACIJE U TURIZMU PREMA TIPOVIMA
TURISTICKIH DESTINACIJA

Gamifikacija je, kao nova tema te aktualni i buduéi trend, poslovni model koji se moze
primijeniti u turizmu na mnoge nacine sa ciljem poticanja turisticke motivacije i utjecaja na
ponasanje potro$aca. Turizam je usluzna djelatnost koja se razvija koriste¢i iskustva koja su
stvorili turisti 1 pruzatelji usluga. Razina integracije potroSaca da sudjeluju u stvaranju
vrijednosti brenda ovisi o tome kako turisticke organizacije ohrabruju turiste da sudjeluju u
razvoju novih proizvoda. Zahvaljujuci tome turisti komuniciraju s turistickim organizacijama i
kompanijama te tako suraduju i pomazu u razvoju kvalitetnijeg krajnjeg proizvoda Cime se
ujedno potice intrinzi¢na motivacija kod korisnika. Turisticke organizacije mogu Koristiti
gamifikaciju za marketing, prodaju i angaziranje klijenata, ali i u podrucju upravljanja ljudskim
resursima, obuci, s ciljem poboljsanju produktivnosti i za privla¢enje klijenata. Primjeri dobre
prakse su American Airlines, Check Points te Four-Square.

U ovom radu autori predlazu model gamifikacije u turizmu ovisno o tipu turisticke destinacije
s obzirom na njenu geografsku koncentriranost. Autori polaze od teze da u tom smislu
gamifikacija postize dodatni ucinak na rasprSenost vs. koncentriranost turisticke aktivnosti
poticu¢i njenu geografsku disperziju (u sluajevima koncentrirane turisticke aktivnosti),
odnosno njenu koncentraciju (u slu¢ajevima njene prevelike rasprSenosti), Sto se moze dovesti
u vezu 1 s primjenom gamifikacije kao alata za provodenje marketinske (turisticke) politike u
destinaciji. Isto tako, u prikazanom modelu potice se svojevrsni model ko-brendinga turistickih
destinacija (podsustav 3.). Slijedi prikaz navedenog modela.

1. Turisticka destinacija s koncentriranom turistickom atraktivnos¢u. U situacijama u
kojima je izrazena velika turisticka koncentracija unutar turisticke destinacije, dok su ostala
podrucja te destinacije zapostavljena ili manje atraktivna, gamifikacija ima veliki potencijal
uspjeha. Cilj gamifikacije je prostorna disperzija gostiju (decentralizacija turisti¢kih
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atraktivnosti) kako bi se umanjila njihova visoka koncentriranost unutar pojedine
atrakcije/grada. U tom slucaju gamifikacija mora stvoriti dodatnu vrijednost za turista koji se
potiCe na kretanje i izvan granica grada/sredi$njnje atrakcije zbog koje je doputovao. Dodatna
vrijednost za turiste kreira se u obliku otkrivanja (skrivenih) ljepota okolnih podrucja,
pronalazenja mira izvan granica glavnog grada/atrakcije, stvaranja osjecaja postignuca kroz
otkrivanje rubnih ili udaljenijih podru¢ja u odnosu na posjecenu destinaciju, upoznavanje
lokalnog stanovniStva, obicaja i tradicije, poticanja koriStenja zdravijeg, opustenijeg i/ili
aktivnijeg odmora i slicno. Primjer moguée primjene u hrvatskim destinacijama su Dubrovnik,
Split, Zadar, Opatija, Rovinj i sli¢ne.

2. Turisti¢ke destinacije koje obuhvacaju velika nenastanjena podrucja (primjerice
ruralne turisticke destinacije). U ovakvim turistickim destinacijama je vrlo tesko i kapitalno
zahtjevno razvijati turisti¢ku infrastrukturu bez obzira na ljepotu i potencijal istih. Najbolji
primjer ovakvih destinacija su hrvatski otoci koji su, unato¢ svojoj ljepoti i atraktivnosti,
izrazito infrastrukturno nerazvijeni. Upravo u takvim turistickim destinacijama gamifikacija
sluzi kao motivator odlaska i posjete, kao "first moment of the truth" ali 1 kao alat za "ispitivanje
trzista". Na taj nadin se moze kroz jednostavan i kapitalno nezahtjevan projekt analizirati
turisticki potencijal pojedinog nenastanjenog podrucja te motivirati lokalno stanovnistvo na
postepenu izgradnju turisticke infrastrukture. Takva turisticka infrastruktura bi u samim
pocecima bila jednostavna i komplementarna projektu gamifikacije te mu dodavala vrijednost
dok bi s vremenom postala samostalna/samodostatna za vlastiti razvoj turistickog
projekta/destinacije.

3. Turisticke destinacije koje nastoje poboljSati konkurentnost zajednickim snagama
(kobrending). Gamifikacija se kao alat promidzbe ali i razvoja turisticke destinacije moze (i
treba) razvijati putem zajednickog djelovanja visSe turisti¢kih ureda unutar destinacije. Na taj
nacin postize se sinergijski u¢inak te se omogucava zajedniCko dizajniranje inovativnog
turistickog proizvoda kojeg manje turisticke destinacije zbog nedostatka novaca ili kadra ne bi
bile u stanju samostalno kreirati. Upravo za alat gamifikacije karakteristi¢no je da ne poznaje 1
ne mari za granice, dapace, prelazak iz jednog u drugo podrucje unutar turisti¢ke destinacije je
1 cilj gamifikacije u turizmu, ¢ime se potvrduje njegov ucinak kao ,alata za turisitCko
istraZivanje®.

5 GAMIFIKACIJA KAO "FIRST MOMENT OF THE TRUTH"

Prije nego §to se analizira povezanost gamifikacije 1 koncepta “First moment of truth” potrebno
je objasniti kroz koje sve korake kupci prolaze prije nego Sto se odluc¢e na kupnju proizvoda.U
suvremenom svijetu internet je promijenio nacin na koji se odlucuje o kupnji, a Google je to
nazvao Zero Moment of Truth (nulti trenutak istine) ili jednostavno ZMOT. ZMOT predstavlja,
zapravo, novu paradigmu u svijetu marketinga. Ona se moze saZeti citatom: ,,Kada danas
potroSac ¢uje o proizvodu, njegova je prva reakcija: ,,Pretrazit ¢u online informacije o tom
proizvodu.“ I tako kupac kre¢e na svoje virtualno putovanje gdje Zeli otkriti informacije o
proizvodu, usluzi, o pitanjima u vezi proizvoda, o trziSnim prilikama. Danas, da bi bili uspjesni,
Vi ne pratite u stopu svoju konkurenciju. Ne pratite u stopu tehnologiju. Vi pratite u stopu svoje
klijente.“ (Rishad Tobaccowala, menadzer strategija i inovacija, VivaKi)
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Treba naglasiti da je, prije uvodenja koncepta pri kojemu kljucni trenutak u procesu kupnje
predstavlja nulti trenutak istine, odnosno ZMOT, u srediStu procesa kupnje bio tzv. FMOT -
First Moment of Truth (prvi trenutak istine). FMOT je podrazumijevao tri kriti¢ne to¢ke unutar
kupéevog procesa kupnje: poticaj, kupnja i iskustvo. Poticaj ili stimulus podrazumijeva
trenutak kada se oglas povezuje s potroSacima na nacin da ih privuce i potiCe da posjete
prodavaonicu, bilo online ili offline. Slijedi ga FMOT — First Moment of Truth — prvi trenutak
istine, koji podrazumijeva donosenje odluke o kupnji u samoj prodavaonici, a slijedi ga SMOT
- Second Moment of Truth (drugi trenutak istine) koji podrazumijeva nacine na koje kupac
koristi proizvod nakon kupnje. U toj fazi oblikuje se misljenje kupca o brendu koje je od
izuzetne vaznosti u procesu razvoja brenda i brend komunikacije. Za razliku od SMOT-a,
ZMOT se dakle odnosi na toc¢ku u ciklusu kupnje kada potrosac jos uvijek istrazuje proizvod
koji zeli kupiti, ¢esto i prije nego Sto prodavatelj i primjeti da kupac postoji. ZMOT mijenja
tradicionalan proces kupnje te dodaje jo$ jedan kriticki trenutak izmedu stimulusa i FMOT-a.
To je trenutak u kojem druStvena priroda interneta postaje odlucujuéi faktor u procesu
donoSenja odluke o kupnji, Sto je od krucijalnog znacenja za stvaranje misljenja o
proizvodu/usluzi i poduzecu koje ih nudi, ali i za samo donoSenje odluke o kupnji. (Lecinski,
2012.)

Model gamifikacije nije primjenjiv samo u situacijama u kojima je potrebno kreirati ponudu
odnosno vrijednost tamo gdje je za sada nema. Autori ovog rada smatraju kako se gamifikacija
moze upotrebljavati u slu¢ajevima gdje je

1. gamifikacija dodatna vrijednost - u situacijama gdje je potrebno "obogatiti" ponudu, u
potpunosti iskoristiti potencijal ili dati "drugi kut" gledanja na postojecu vrijednost;

2. gamifikacija generator vrijednosti - u tim se slu¢ajevima gamifikacija moze koristiti kod
potpuno neiskoriStenog potencijala kojeg je potrebno "staviti u uporabu", §to u podruc¢ju
turizma znaci testirati turisticku atraktivnost podrucja te motivirati lokalno stanovnistvo na
turisticko djelovanje.

Ucinci i ciljevi gamifikacije mnogo su ve¢i od onih koji se ostvaruju samim koriStenjem ovog
modela u realnom vremenu. Uklju¢ene strane, odnosno stakeholderi, bi na KkoriStenje
gamifikacije trebali gledati kao na "First Moment of the Truth” odnosno fazu u kojoj je njihov
cilj turistu prikazati puni potencijal destinacije/atrakcije (potpuni turisticki proizvod) kako bi
on dobio Zelju za duzim boravkom ili boljim upoznavanjem destinacije/atrakcije drugom
prilikom. Ovo se osobito odnosi na primjenu gamifikacije kao generatora vrijednosti. Ukoliko
se turisticki djelatnici 1 zainteresirane strane na ovaj nacin odnose prema gamifikaciji tada ¢e
im 1 pomisao o povezivanju destinacija u zajednicki "gamifikacijski lanac" biti mnogo
prihvatljivije rjeSenje. Na gamifikaciju treba (slikovito re¢eno) gledati kao na lijepo uredeni
izlog robne kuce. Cilj je potencijalnog gosta privuc¢i unutra. Jednom privucen gost tada bira u
kojoj ¢e se destinaciji (ili na naSem primjeru trgovini) zadrzati 1 potroSiti svoj novac. U tom je
trenu gamifikacija ve¢ ispunila svoj osnovni cilj - upoznala je gosta s destinacijom, ali putem
digitalnog marketinga i digitalnog otiska, i destinaciju s gostom. Ono §to slijedi dalje je
izgradnja CRM baze kako bi se stvorio profil gosta sa svim njegovim karakteristikama i
emocijama.
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6 GAMIFIKACIJA | CRM

Izgradnja dugoro¢nih odnosa s klijentima zahtijeva poznavanje podataka o njima. Kako bi se ti
podaci mogli koristiti, oni moraju biti pregledni i o njima marketin§ki menadzeri trebaju biti
izvjestavani u pravo vrijeme i na pravi na¢in buduci da se CRM ne moze provesti kada podaci
poduzeca nisu dovoljno dobri, kvalitetni i istiniti. Danas je potrebno, osim kolaborativnog, sve
viSe koristiti 1 analiticki CRM. Ovakve analiticke podatke koriste uspjeSna poduzeca jer na taj
nacin ona uistinu prate svoje klijente na razli¢itim uredajima i u razli¢itim kanalima. Posebna
vaznost CRM-a je u mjerenju i vrednovanju dodirnih toc¢aka klijenata i poduzeca (brendova).
Pri tome je danas za poduzeca manji problem kako doc¢i do podataka o korisniku (customer
data) dok je pravi izazov za poduzeéa kako dovoljno brzo i to¢no analizirati te podatke kako bi
ih poduze¢e moglo koristiti na uc¢inkovit nac¢in. Kupci uvijek traze alternativne mogucnosti
komuniciranja s poduze¢ima u kojima se nece spremati njihove privatne informacije kao preko
mobilnog telefona. Nadalje, sve interakcije koje stvaraju dodatnu vrijednost trebale bi se
koncentrirati na kvalitetu koju nude, jednostavnost koriStenja sustava, brzinu odgovora
kupcima, moguénost stalnog koriStenja 1 sl. Kvaliteta usluge koju kupci dobivaju nakon S$to
kupe proizvod uvelike utjece na odanost i povjerenje kupaca. Dobar CRM povecéava odanost
kupaca $to ujedno povecéava i vrijednost koju poduzece dobiva od kupca. Upotreba IT-a stvorila
je nove nacine da poduzeca iskoriste golemi potencijal odanosti kupaca.

CRM kao sustav pomaze poduzedima saznati zelje kupaca te pomocu toga diferencirati
proizvode 1 poboljsati usluge. Kupcima omogucuje izravnu vezu s poduzecem te im nudi
moguénost da izraze svoje zelje i ocekivanja. Odanost kupaca, §to je i cilj CRM, potice
poduzecéa da osmisle nova 1 kreativna rjeSenja, a uz to pruza kupcima kvalitetu 1 sigurnost $to
su glavne odrednice koje brend treba stvarati.

Gamifikacija sama po sebi nema previSe smisla bez CRM-a odnosno dodatnih saznanja i
ponuda koje ¢emo gostu ponuditi tokom boravka u destinaciji, ali i nakon odlaska izvan
destinacije. Gamifikacija bez CRM-a postaje "first and last moment of the truth" (,,prvi i
posljednji trenutak istine*). Zbog toga je izuzetno vazno stvarati CRM bazu, ali 1 razmiSljati o
CRM-u ve¢ prilikom samog stvaranja proizvoda gamifikacije. Takav proizvod bi se trebao
koncipirati na nacin da gost konzumiranjem igre ostavi $to veci broj digitalnih otisaka. Model
gamifikacije se tako moZe, primjerice, koncipirati na nacin da korisnik treba odgovoriti kojeg
je spola 1/ili koliko ima godina da bi dobio odredenu rutu kojom se treba kretati. Osim ovih
standardnih primjera u kojima se od korisnika traze pojedine informacije potrebno je kreirati
takav sustav koji analizira 1 "izvla¢i" podatke samim pra¢enjem kretanja, brzine prolaska,
odabira opcija i sli¢no koje korisnik koristi za vrijeme sudjelovanja u igri. Cilj je da korisnik ne
stekne dojam da odaje svoje osobne podatke ve¢ da to bude tek "dio personalizirane igre".

CRM 1 podaci dobiveni iz baze podataka prikupljenih na ovaj nacin trebali bi biti jedan od
glavnih ciljeva implementacija modela gamifikacije. Turisticka destinacija bi, zahvaljujuci
takvom konceptu, mogla biti u moguénosti kreirati profil potencijalnih gostiju te sukladno tomu
1 personaliziranu turisticku ponudu.
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7 AIDA MODEL U SLUZBI GAMIFIKACIJE

AIDA model je temeljni marketinski model koji je rezultat kupceve percepcije, a odnosi se na
klasi¢an koncept prenosenja marketinske poruke. AIDA je skracenica koja se odnosi na
pozornost (attention), interes (interest), strast (desire) i akciju (action). Sto se ti¢e pozornosti
marketinski stru¢njak treba biti u stanju stvoriti informacije u medijima kojima ¢e uspjeti
privuci pozornost potrosaca. Kako bi uspio privuéi pozornost kupcima on moze pruziti kupcima
snazne rijeci ili sliku koja je u stanju dosti¢i unutarnje osjecaje kupaca i potaknuti kupce da
razumiju poruku koju brend isporucuju. Poruka privlaci kupce ukoliko smisleno pokazuje
prednosti proizvoda i ukoliko je proizvod atraktivan potrosa¢ima. Uz to potrosaci temeljem
poruke trebaju povjerovati da ¢e im proizvod pruziti sve koristi koje su navedene u
informacijama o proizvodu te da je proizvod bolji od onog kod konkurencije. Nakon toga treba
obratiti paznju na to koji ¢e medij prenositi poruku/informacije buduci da ujedno treba objasniti
znacajke proizvoda kako bi se potaknuo interes kupaca i kako bi kupci imali volju i strpljenja
informacije procitati do kraja. Marketinski stru¢njak treba biti domisljat prilikom odredivanja
poruke utemeljene na potroSackim motivima. Cilj je motivirati kupca na kupnju i posjedovanje
proizvoda, $to je posebno vazno u eri kada potrosaci ¢esto sumnjaju moze li proizvod ili usluga
stvarno pruziti rjeSenje njihovog problema zbog kojega pristupaju kupnji. Posljednji korak,
akcija, je sredi$nji korak jer se treba §to prije usmjeriti kupce na kupnju uz informiranje o cijeni
odredenog proizvoda ili usluge. To je ujedno i1 posljednji napor da se utjece na potroSacevu
odluku o kupnji zbog ¢ega je to ujedno 1 najtezi korak.

AIDA je temeljni koncept prenosenja poruke u marketingu, posebice u oglasavanju. No ona u
digitalnom marketingu poprima nove oblike i znacenje. Suvremeni koncept AIDA pomaze u
traganju za novim nacinima unaprjedenja marketins§ke komunikacije, posebice aktivhim
ukljucivanjem klijenata u proces komunikacije. U aktualnoj primjeni AIDA modela posebnu
paznju treba pridavati posvecivanju paznje klijentima, zadrzavanju zainteresiranosti klijenata,
ukljucivanju Zelja klijenata u poslovne odluke te u argumentiranom uvjeravanju klijenata da ¢e
proizvod ispuniti svoju svrhu i rijesiti problem kupaca.

Kada se govori o primjeni AIDA koncepta u poslovnhom modelu gamifikacije tada se moze
govoriti 0 novoj generaciji tog modela koji ukljucuje umjetnu inteligenciju (Al) i dvosmjernu
komunikaciju. Umjetna inteligencija i strojno uc¢enje djeluju u pozadini modela gamifikacije
gdje, pomocu prikupljenih i obradenih podataka o korisniku, projekt prilagodavaju svakom
korisniku posebno u realnom vremenu. Zbog toga je izuzetno vazno da kod kreiranja vlastitog,
individualiziranog modela gamifikacije prikupljanje podataka bude jedan od glavnih ciljeva.
Osim standardnih marketinskih podataka, poput imena, prezimena, dobi korisnika i sli¢no,
pomocu gamifikacije se moze do¢i i1 do suptilnijih podataka o korisnicima poput njihove fizicke
spreme, razine aktivnosti, motivacije, zelja 1 slicno, c¢ime se moze kreirati
korisnicki/psihofizicki profila sudionik. Ovdje bi se moglo govoriti gotovo o marketin§kom
hologramu kupca, odnosno o kreiranju njegovog novog, ,.kupovnog identiteta® kao ogledala
njegove osobnosti, karaktera, potrosackog ponasanja i drugih osobina. Nakon posljednje,
kriticne faze AIDA modela, faze "action", a putem nevedenih ,,digitalnih otisaka*“ podaci se
prenose u bazu podataka (database) koji se putem Al (artificial intelligence), odnosno umjetne
inteligencije obraduju i ponovno vracaju u prvu fazu, "awerness/attention" (svjesnost/akcija),
Sto je prikazano na slici 1.
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Slika 1. AIDA model u sluzbi gamifikacije s povratnom vezom putem Al, izrada autora

Sa svakim novim ciklusom AIDA model, a time i sama kreirana igra, postaje sve vise
personaliziran i intiman budué¢i da se svakim ponavljanjem ovog procesa korisnicki profil
nadopunjava dodatnim informacijama. Na viSoj razini gamifikacije moze se do¢i do gotovo
potpuno personaliziranih aplikacija i igara, odnosno do primjene marketinske strategije gdje ¢e
svaki korisnik "istrazivati svoj vlastiti svijet" ¢ime se zapravo kreiraju i ,,novi korisnicki
putevi®, odnosno nova (virtualna i realna, fizicka) kretanja korisnika.

8 CASE STUDY: GAMIFIKACIJA KAO DODATNA VRIJEDNOST —
"POZDRAVI SUNCEM™"

Pozdravi Suncem je poslovni model kojega autori prikazuju u nastavku, pri ¢emu se koncept
gamifikacije koristi za stvaranje dodatne vrijednosti ve¢ postojece turisticke atrakcije Pozdrav
Suncu u Zadru.

Pozdrav Suncu, djelo nagradivanog zadarskog arhitekta Nikole Basica, nalazi se na zapadnom
dijelu zadarske rive neposredno uz drugu svjetski poznatu zadarsku atrakciju Morske Orgulje.
Pozdrav Suncu sastoji se od tri stotine viSeslojnih staklenih plo¢a postavljenih u razini rive, u
obliku kruga promjera 22 metra. Ova jedinstvena urbana instalacija danju upija suncevu
svjetlost, a zalaskom Sunca ukljucuju se rasvjetni elementi ugradeni u krug, te proizvode
iznimno dojmljivu svjetlosnu igru. Pozdrav Suncu postao je turisticka atrakcija i jedan od
gradskih simbola. lako jedna od najpoznatijih turistickih atrakcija grada i mjesto okupljanja
brojnih turista osim prvog "wow" efekta i jedinstvenosti ne daje dodatnu vrijednost. S druge
strane zbog brojnih napada, skupog odrZavanja i tehnologije je financijski samostalno

! http://www.zadarportal.com/zadar/city/pozdrav-suncu/
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neodrziv. Upravo zbog toga autori ovog rada su kao prvi primjer gamifikacije osmislili
marketinski model naziva Pozdravi Suncem.

POZDRAVI SUNCEM

Prema suvremenom brendingu smatra se da se trenutno nalazimo u eri Age of You (,,tvoje
doba®, misli se na korisnike, op. aut.). Age of You trazi da marke stvore tzv. mekosustav uz
pomo¢ stvaranja personaliziranog iskustva na internetu koje se odnosi na kreiranje posebnog
sadrzaja za odredeni segment kupaca koji pretrazuju proizvode, dok s druge strane
podrazumijeva nacine na koje kupci dozivljavaju proizvode i usluge. Pretrazivanje na internetu
sluzi kao olakSani na¢in povezivanja klijenta i brenda. U mekosustavu potrosa¢ mora biti
prioritet. Ono §to povezuje mnoge marke svijeta jest nacin na koji stavljaju potroSaca u srediste
i kako definiraju novu eru u poslovnom svijetu. Danas su potrosaci sve vise okrenuti uredajima,
a generirani podaci kreiraju vrijednost za potrosace, marke i cijeli svijet. Mekosustav zapravo
oznacava selekcijski odabrane marke koje stvaraju prilagodena iskustva jednog individualca,
gdje svaka marka u obzir uzima odabrane najvrjednije mikro trenutke pojedinaca. On stavlja
pojedinca u srediSte i reorganizira integrirani sustav oko njega. Stvaranje iskustva temelji na
podacima o pojedincu te razmatra kontekst stvarnog Zivota koji ga okruzuje i trazi sinergiju
putem iskustva na nacin da pojedincu osigura relevantne proizvode i usluge. (Prce, 2018.)

Buduc¢i da je u danasnjem svijetu potrebno izgraditi tzv. ,,mekosustav* (eng. Mecosystem) koji
znadi izgradnju ¢vrscih, stabilnijih iskustava kao najnoviji trend u brendingu, autori ovog rada
su prikazani model kreirali upravo na osnovi tog koncepta. Misao vodilja kod stvaranja ovog
projekta bila je dodavanje nove vrijednosti turistickoj atrakciji bez nagrdivanja njenog izgleda
i funkcije. Osim samog dodavanja vrijednosti i personalizacije poznate turistiCke
atrakcije/destinacije, motiv je bio i financijske naravi buduci da bi, prema misljenju autora,
ovakva turisti¢ka atrakcija trebala postati (barem) samoodrziva.

Pozdrav Suncem aplikacija omogudila bi da svakom posjetitelju, uz minimalnu nov¢anu
naknadu, u trenutku posjete atrakciji prikaze personaliziranu poruku klijentu, pa ¢ak i sliku.
Slika i personalizirana poruka bi se na instalaciji prikazivale u trajanju od 10 sekundi, ¢ime bi
se dobio inovativan tursticki proizvod - virtualna turisticka atrakcija koja bi se mogla dalje
dijeliti i slati. Na taj bi na¢in sama instalacija dobila na atraktivnosti te bi se dodatno iskoristio
njen turistiki potencijal. Imati moguénost da sami personalizirate jednu od najvecih atrakcija
u nekoj turistickoj destinaciji je nenadmasna. Pozdravi Suncem moglo bi postati vise od
projekta koji se veze iskljucivo za instalaciju Pozdrav Suncu. Ovaj bi se projekt mogao prosiriti
na nacin da se kreiraju personalizirani suveniri sa Suncem na kojemu su ispisane poruke do
fotografija i personaliziranih poruka iz zraka, live stream kamere putem koje bi se ispisane
poruke mogle vidjeti na bilo kojoj lokaciji u svijetu u stvarnom vremenu ili poruka
dobrodoslice kruzerima koji u tom trenutku uplovljavaju u Zadar. Cestitke rodendana, izjave
ljubavi i proS$nje zasigurno bi bile prve poruke ,,ispisane Suncem®. Isto tako, turisticki
posjetitelji mogli bi kreirati personaliziranu poruku/stih/misao inspiriranu Suncem i podijeliti
je uz fotografiju na druStvenim mrezama. U proSirenom izdanju modela gemifikacije isti bi se
mogao primijeniti i uz atrakciju Morske orgulje, ali pronaéi svoju primjenu i kod drugih
turistickih atrakcija, u Zadru 1 Sire.

Dakle, model gamifikacije ovdje omogucuje nov, inovativan turisticki proizvod, pri ¢emu Vas,
prilikom posjete, pozdravlja Sunce, a ,,virtualne razglednice ispisane Suncem* prosirile bi se
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diljem svijeta. Slican model (,,pjesma Morskih orgulja u datom trenutku®) mogao bi se
primijeniti na primjeru atrakcije Morske orgulje, posebno temeljem Cinjenice da su zvukovi
Morskih orgulja specifi¢ni 1 razlikuju se ovisno o smjeru vjetra, snazi i smjeru valova i sli¢no.

Kao stvarni argument za ovaj poslovni model moze posluziti recentni podatak da je u ovom
trenutku u tijeku obnova atrakcije “Pozdrav Suncu” te da ¢e se ubuduée svjetlost na njemu
mijenjati u skladu s kretanjem posjetitelja na samoj atrakciji. Tijekom obnove zamjenit ¢e se
sustav generiranja svjetlosnih efekata novim sustavom, nadograditi programskim aplikacijama
za kreiranje scenografija, povezivanje s internetom uz mogucnost aktivacije efekata putem
interneta.

Slika 2. Turisticka atrakcija Pozdrav Suncu u Zadru

(Izvor: http://ambertravel.hr/en/accessible-tourism/city-of-sunlight-and-sound-of-the-sea/)

Slika 3. Hrvatski otok

(Izvor: http://www.arbela.eu/hrvatska/otoci.aspx)

9 CASE STUDY: GAMIFIKACIJA KAO GENERATOR VRIJEDNOSTI -
ZADARSKI ARHIPELAG

Zadarski arhipelag primjer je projekta gamifikacije koji za cilj ima stvaranje dodatne
vrijednosti, iskoriStavanje neiskoriStenog potencijala kojeg je potrebno "staviti u uporabu",
testirati turisticku atraktivnost podru¢ja te motivirati lokalno stanovniStvo na turisticko
djelovanje.

31


http://ambertravel.hr/en/accessible-tourism/city-of-sunlight-and-sound-of-the-sea/
http://www.arbela.eu/hrvatska/otoci.aspx

CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

Zadarski arhipelag se sastoji od 300-tinjak otoka smjeStenih uz zadarsku obalu. Najveéi i
naseljeni otoci arhipelaga su Dugi otok, PaSman i Ugljan, ali je vecina otoka nenaseljena te je
vrlo teSko do¢i do njih. Upravo zbog svoje nenaseljenosti i zabacenosti mnogi od njih su i dalje
zadrzali prirodnu (iskonsku) ljepotu. Karakteristika gotovo svih otoka, osim dijelom Ugljana i
Pasmana koji su Zadru najblizi, je vrlo niska turisticka iskoristenost. Otoci su teSko dostupni te
jos nije izgraden turisticki motiv njihove posjete, unato¢ njihovom turistickom potencijalu.

OTOCI NA DLANU

Cilj ovog modela gamifikacije je turisticki valorizirati zadarski arhipelag iznimnih prirodnih i
atraktivnih potencijala te motivirati lokalno stanovniStvo, ali i investitore na turisticko
djelovanje. Vrlo je vazno da se projektu pristupi holisticki uvazavajuc¢i sve posebnosti i
jedinstvenosti svakog pojedinog otoka. Turisticke zajednice unutar cijele destinacije moraju
zajedniCkim snagama stvoriti projekt koji bi putem igre, avanture, zabave ali i poticanja
adrenalina motivirao goste da posjete, ako ne sve, onda barem veéinu otoka Zadarskog
arhipelaga.

Autori ovog rada kao case study zamislili su mobilnu aplikaciju putem koje bi se obilazenjem
otoka, rjeSavanjem zagonetki i odgovora na pitanja vezana uz otoke dolazilo do "tajne lokacije"
na pojedinom otoku. Vrlo je vazno u danasnjem svijetu moderne tehnologije da aplikacija bude
vezana uz drustvene mreze (Facebook, Instagram, Snapchat) te da za eventualno rjeSenje
zagonetki ili pronalazak cilja budu potrebno stvoriti odredene preduvjete unutar tih aplikacija,
(npr. FB check in, djeljenje slike putem IG i sli¢no) .

Otoci na dlanu kreée dolaskom turista u bilo koji turisti¢ki ured unutar destinacije gdje
gost/igra¢ dobiva tradicionalno vezen dalmatinski konop koji mu sluzi kao "baza" za
,harukvicu od otoka* te popratne upute. Na drvenom kovcegu bile bi izradene malene perle od
kamena s odredenog otoka. Perla bi na sebi imala oznaku otoka te rupu kroz koju je potrebno
provuci dobiveni konop. Na taj nain gosti kreiraju vlastitu ,,narukvicu od otoka* koju mogu
nositi na ruci kao ukras, ali i kao podsjetnik na nezaboravan odmor. Narukvica bi mogla biti
svojevrstan "statusni simbol” a prikupljanje svih kamenih perla rezultiralo bi nagradom od
strane turisticke zajednice grada ili popustima u trgovinama/restoranima diljem destinacije.

Slika 4. Otoci na dlanu, suvenir (moguci model)

(Izvor: https://debisdesigndiary.com/faux-stone-jewelry-from-polymer-clay)
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10 ZAKLJUCAK

U novom kognitivhom razdoblju kojeg vode pojedinci, tvrtke su posvecene ljudima vise nego
ikad prije. Brendovi trebaju postati ti koji ¢e klijentima pomo¢i na¢i svrhu jer je svrha ono sto
najvise tjera ljude na djelovanje u suvremenom drustvu. S porastom ucestalosti i u¢inkovitosti,
gamifikacija je postala buzzword u $iroj marketinskoj zajednici, a posebno medu razvojnim
inzenjerima za mobilne aplikacije. To se dogada prije svega jer se u aplikacijama primjenjuju
pravi psiholoski motivatori opisani u radu, a to se odnosi na mobilne aplikacije - online igre
koje mogu potaknuti emocije povezane s pozitivnim korisnickim dozivljajem. Marketinski
strucnjaci koji Zele iskoristiti gamifikaciju kao dio kampanje trebaju razumjeti urodene
psiholoske ljudske odgovore kad konceptualiziraju svoje ideje i strategije, jer je to ono Sto drzi
ljude angaziranima i potice njihovu Zelju ,,da se vracaju po vise.
(www.businesslive.com.za/redzone/news-insights/2018-04-13-the-psychology-of-
gamification/)

Ovim istrazivanjem autori pokazuju nacine i poslovne modele kako da turisti¢ke organizacije i
turisticke kompanije, primjenom poslovnog modela gamifikacije, kreiraju inovativne turisticke
proizvode, kao i1 nove nacine interaktivne komunikacije s kupcima. To im omogucuje da
komuniciraju s turistima na nove nacine te da im se dodatno posvecuju i kreiraju nezaboravna
1 jedinstvena turisticka iskustva. To ujedno omogucuje tvrtkama i turistiCkim destinacijama
uspjesnu diferencijaciju na turistiCkom trziStu, a uz to i produZenje turistiCke sezone. No
sredi$nji cilj koncepta bi bi omoguciti turistima upoznavanje neistrazeno bogastvo skrivenih
destinacija na zabavan i jednostavan na¢in. Gamifikacija na taj nacin oznacava i potice prelazak
iz usluzne ekonomije na iskustvenu, koja je marketin§ki mnogo znacajnija i omogucuje
emocionalnu povezanost s turstickom destinacijom, a samim time i poti¢e ponovni povratak u
hrvatske turisti¢ke destinacije, za koju ¢e turiste vezati jedinstveno zivotno iskustvo. Primjenom
toga koncepta turisticke organizacije i kompanije dokazuju svoju spremnost na nove
marketinske inicijative. Dakle, najvaznije je u primjeni gamifikacije korisnicima omogucditi
zanimljivo i nezaboravno iskustvo prilikom turistickog posjeta te na jednostavan nacin
probuditi u njima avanturisticki i natjecateljski duh.

Prikaz poslovnih modela autora trazi dodatne istraZivanja i verifikaciju i ogranicen je na tipove
destinacije koje karakteriziraju specifi¢nosti slicne promatranoj destinaciji (Zadar). Daljnja
istrazivanja trebalo bi usmjeriti i na ostale tipove turisti¢kih destinacija, kao i na druga podrucja
u turizmu, ali i na primjenu gamifikacije u drugim podru¢jima. To ujedno predstavlja i
ograni¢enje ovog istrazivanja. Nadalje, u daljnjim istrazivanjima trebalo bi ukljuciti 1 stavove 1
misljenja korisnika (turista), kao 1 stakeholdera (dionika) o ovakvom modelu 1 moguénosti
njegove implementacije.

Generalno, moze se reci da je danas konkurentnost moguce postici i osnaziti kroz prihvacanje
koncepta holistickog marketinga 1 holisti¢kog brendinga, kroz aktivno ukljuc¢ivanje korisnika
ne samo u marketinSku komunikaciju, ve¢ i u kreiranje inovativnog proizvoda koji ¢e
zadovoljiti njihove sve suptilnije zahtjeve. Poduzeca i druge organizacije to mogu uciniti samo
ukoliko prihvate princip potpune posvecenosti korisniku (,,Age of You*), na na¢in da kreiraju
jedinstveno 1 neponovljivo korisni¢ko iskustvo, primjenom nove tehnologije i digitalnog
marketinga. Samo tako ¢e biti spremne prijeci iz dosadaSnje paradigme ekonomije usluge na
novu paradigmu ekonomije iskustava, odnosno na ve¢ ranije najavljivano drustvo snova
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(,,Dream Society®, Jensen, 1999.). Upravo je gamifikacija i koncept i model koji je ve¢ dokazao
(ne samo marketinsku) moguénost uspjesnog kreiranja i komuniciranja novih dozivljaja,
iskustava i ,,snova“ u toliko otudenom svijetu danasnjice.
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ABSTRACT

According to the Financial Agency data, in 2017 there were 1,943 active companies in Croatia
whose main activity is the promotion and market research, and they employed a total of 5,683
employees. National Classification of Activities (NACE Provisions 2007) classifies the
mentioned activity in the section M 73 - Advertising and market research, and this section
includes advertising agencies, media advertising companies and market research companies.
The companies observed in this study are exclusively small or medium-sized enterprises. Since
the latest report by the CEPOR SMEs and Entrepreneurship Policy Centre shows positive
growth and development of small and medium-sized enterprises in the Republic of Croatia, the
aim of this paper is to examine if this also applies for the companies in sector M 73. To achieve
this aim, financial analysis of the entire sector M73 is carried out for the period 2013-2017.
Based on the conducted financial analysis, the financial position and the success of the sector
M 73 are precisely determined.

The results of the research show that in the last five years a positive trend prevails in the sector
M 73 by the number of enterprises, the number of employees and the realized revenues. Despite
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this, a number of problems have been identified in this sector that contribute to the development
of financial instability. One of the problems is that despite the fact that companies have working
capital their liquidity can be assessed as medium (neither good nor bad). Observed companies
in average finance 70% of their assets by short-term loans, to receive payments it takes more
than 100 days and the return on assets ranges from only 3.88% to 7.19%. The results obtained
for the whole sector motivate us for further research on the level of individual companies
because at that level there may be significant differences between companies, namely there
might exist extremely good or extremely bad companies. Our analysis of the number of
promotion agencies according to the number of employees and total revenues showed exactly
that.

KEYWORDS: Sector M73 ; marketing and market research ; financial reports ; financial
analysis

SAZETAK

Prema podacima Financijske agencije u Republici Hrvatskoj u 2017. godini bila su aktivna
1.943 poduzeca cija je glavna djelatnost promidzba i istraZivanje trzZista, a zaposljavala su
ukupno 5.683 zaposlenika. Sukladno Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti (NKD 2007)
navedena djelatnost se vodi u odjeljku M 73 - Promidzba (reklama i propaganda) i istrazivanje
trzista, a konkretno obuhvaca agencije za promidzbu, poduzeca za oglasavanje preko medija i
poduzeca za istrazivanje trzista. U strukturi promatranih poduzeca po velicini iskljucivo su
mala ili srednja poduzeca. S obzirom da posljednje izvjesc¢e Centra za politiku razvoja malih i
srednjih poduzeca i poduzetnistva u Republici Hrvatskoj pokazuje pozitivhe pomake u rastu i
razvoju malih i srednjih poduzeca, cilj ovog rada je ispitati da li za poduzeca iz sektora M73
to isto vrijedi. Kako bi se navedeni cilj postigao provedena je financijska analiza cjelokupnog
sektora M73 za razdoblje od 2013. do 2017. godine. Na temelju provedene financijske analize
egzaktno se utvrdilo financijsko stanje i uspjesnost sektora.

Rezultati istrazivanja pokazuju da u posljednjih pet godina prevladava pozitivan trend u
sektoru M 73 po broju poduzeca, broju zaposlenih i ostvarenim prometima. Unatoc tome u tom
su sektoru uoceni brojni problemi koji doprinose razvoju financijske nestabilnosti. Naime,
pokazatelji likvidnosti ukazuju da unato¢ tome Sto poduzeca raspolazu radnim kapitalom,
njihova likvidnost moze se ocijeniti osrednjom. U prosjeku promatrana poduzeca 70% svoje
imovine financiraju iz tudih i to vec¢inom kratkorocnih izvora, rokovi naplate potrazivanja
prelaze preko 100 dana, a neto rentabilnost imovine krece se u rasponu od svega 3,88% do
7,19%. Rezultati sektora poticaj su za daljnja istrazivanja na razini individualnih poduzeca
buduci da na toj razini mogu postojati znacajne razlike na nacin da postoje poduzeca s izuzetno
dobrim i iznimno loSim poslovanjem Sto je nasa analiza broja agencija za promidzbu s obzirom
na broj zaposlenih te ukupne prihode i pokazala.

KLJUCNE RIJECI: sektor M73, promidzba i istraZivanje trzista, financijski izvjestaji,
financijska analiza
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1 uUvOD

U Republici Hrvatskoj uocava se pozitivan trend u razvoju gospodarstva te su prognoze daljnjeg
razvoja sve vise optimisti¢cne. Navedeno potvrduje Izvjestaj Europskog semestra o stanju
gospodarstva u Hrvatskoj iz 2016. godine u kojem se konstatira da je u ,,2015. godini Hrvatska
izaSla iz 6-godisnje krize, s rastom BDP od 1,8%* (Centar za politiku razvoja malih i srednjih
poduzeéa i poduzetnistva, 2016, str. 9). ,,Podaci na nacionalnoj razini pokazuju da je na kraju
2017. godine u Republici Hrvatskoj bilo registrirano 254,8 tisu¢a pravnih osoba od kojih je
150,4 tisuca ili 59,0% bilo aktivno* (Hrvatska gospodarska komora, 2017, str. 3). Prema
veli€ini, znacajno dominiraju mala i srednja poduzeca koja zauzimaju 99%tni udio ukupne
strukture poduzeca (Centar za politiku razvoja malih i srednjih poduzeca i poduzetnistva, 2016,
str. 11). Promatrano prema djelatnostima NKD-a najvise ih je registrirano u trgovini na veliko
imalo (18,9%), ostalim usluznim djelatnostima (13,6%) te u stru¢nim, znanstvenim i tehnickim
djelatnostima (12,7%).

Cilj ovog rada je detaljnije istraziti poslovanje poduzeca iz sektora M73 kako bi se dobile to¢ne
i pouzdane informacije o tome postoje li u tim poduzeéima pozitivni pomaci te kakva je njihova
buduénost. U sektor M73 pripadaju poduzeca ¢ija je glavna djelatnost promidZba i istrazivanje
trziSta. Konkretno to se odnosi na agencije za promidzbu, poduzec¢a za istrazivanje trzista i
oglaSavanje preko medija. Tema je interesantna zato §to u mnogim razvijenim zemljama
industrija oglasavanja/promidzbe prolazi kroz znaCajne promjene i npr. u SAD je suocena s
padom.

Beasley (2016) analizira situaciju u SAD kroz vlastita razmiSljanja i1 razgovor s Michaelom
Farmerom, autorom knjige Madison Avenue Manslaughter. U SAD je odnos marketinskih
agencija i klijenata postao krhak za §to postoje viSestruki razlozi. Tako je i dalje uobicajeni
nacin dogovaranja cijene agencije 1 klijenta prema broju ljudi/sati koji su vezani uz pojedinog
klijenta. Dok je trziSte zasic¢eno uslijed velikog broja agencija, agencije konkuriraju jedna
drugoj 1 time smanjuju cijene na trzistu. Istovremeno uz pad cijena agencije odraduju sve Siri
krug poslova s obzirom na nove medije za oglasavanje. Kako im se zbog pada cijena smanjuje
profitabilnost, u mnogim ve¢im agencijama dolazi do otpuStanja zaposlenika Cime se
automatski smanjuje kapacitet za buduce poslove. Jedan od problema s kojima se agencije
susrecu jest kako izmjeriti rezultate koje je njihov posao donio klijentu. Farmer naglaSava kako
klijenti znaju isticati da im nije problem platiti uslugu ukoliko se analiticki moze dokazati da
taj troSak donosi povrat. Iz tog razloga agencije svoju kreativnost trebaju potkrijepiti mjerljivim
podacima jer klijenti svakako Zele vidljiv utjecaj na vrijednost za vlasnike. Sve to dovelo je do
gubitka dugoro¢nih odnosa agencija-klijent i dogovaranja poslova na projektnoj bazi §to otvara
vrata manjim agencijama 1 nezavisnim profesionalcima. Beasley zakljuCuje kako je potrebna
promjena nacina vrednovanja rada agencija na nacin da se napusti sustav naplacivanja
odradenih sati 1 da se prijede na naplatu stvorenih rjeSenja za klijenta gdje se tehnologija moze
iskoristiti za mjerenje rezultata i time dokazati vrijednost rjesenja.

Da kod velikih reklamnih agencija postoje problemi istice i Financial Times (Matthew
Garrahan, Scheherazade Daneshkhum 1 Anna Nicolaou, 2017), a zaklju€ak potkrepljuje padom
cijena njihovih dionica tijekom 2017. godine. Idok je cijelo trziSte raslo, te iste kompanije nisu
rasle. Financial Times (Shannon Bond, 2018) nadalje navodi kako na daljnji pad cijena dionica
velikih reklamnih agencija svakako utjece i trend smanjenja troSkova za marketing kod njihovih
klijenata kao 1 promjena nacina rada, npr. Procter & Gamble je najavio da ¢e viSe marketinskih
aktivnosti obavljati samostalno, znacajno je smanjio i dalje namjerava smanjivati budzet za
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marketing, a i smanjili su broj agencija s kojima suraduju sa 6000 na 2500 uz plan daljnjeg
smanjenja.

Globalnim digitalnim reklamnim trziStem dominiraju Facebook i Google. eMarketer u svom je
izvjestaju objavljenom krajem 2017.godine istaknuo kako se ocekuje da ¢e u SAD u 2017.
gotovo dvije tre¢ine prihoda od digitalnog reklamiranja ostvariti Facebook i Google i da se
ocekuje rast tog udjela.

Dominacija dviju kompanija na podru¢ju digitalnog marketinga te promjena ponasanja
oglasivaca vjerojatno utjeCu i na naSe reklamne agencije. Kako bi se ispitala financijska
situacija marketinskih poduzec¢a u Republici Hrvatskoj u ovom radu provodi se analiza njihovog
poslovanja u zadnjih pet godina temeljem financijskih izvjestaja.

2 ISTRAZIVANJE I ANALIZA

S ciljem da se utvrdi postoji li pozitivna korelacija izmedu rasta i1 razvoja gospodarstva
Republike Hrvatske s rastom i razvojem poduzeca za promidzbu i istrazivanje trzista provedena
je financijska analiza koja je obuhvatila sva poduzeca iz sektora M 73. Razdoblje promatranja
obuhvatilo je posljednjih pet dostupnih godina, odnosno razdoblje od 2013. do 2017. godine.
Cjelokupan sektor M 73 zajedno ¢ine agencije za promidzbu, poduzeca za oglasavanje preko
medija i poduzeéa za istrazivanje trziSta, a njihovo Kkretanje za promatrano razdoblje je
navedeno na Prikazu 1.

Prikaz 1. Broj aktivnih poduzeca iz sektora M 73

W NKD 7311 - Agencije za promidzbu (reklamu i propagandu)
NKD 7320 - IstraZivanje trfiéta i ispitivanje javnoga mnijenja

NKD 7312 - Oglasavanje preko medija

2013 2014. 2015 2016.

Izvor: izrada autora prema podacima Financijske agencije

Izuzev ostvarenog pozitivnog trenda u brojnosti poduzeca ¢ija je glavna djelatnost promidZzba i
istrazivanje trzista, pozitivan trend uocava se i u ostvarenim prihodima. U Tablici 1 se prikazuju
ostvareni ukupni prihodi za poduzeca iz sektora M73 za razdoblje od 2013. godine do 2017.
godine.
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Tablica 1. Prihodi poduzeca iz sektora M73 ostvareni u razdoblju od 2013. do 2017.

2013. 2014. 2015. 2016. 2017.
(u kunama) (u kunama) (u kunama) (u kunama) (u kunama)
Ukupni prihodi 4.121.607.201 | 4.137.761.553 | 4.556.777.106 | 4.871.532.943 | 5.034.898.762

Izvor: izrada autora prema podacima Financijske agencije

Uvidom u Tablicu 1. uocava se da su u razdoblju od 2013. do 2017. godine ukupni prihodi
poduzeca za promidzbu i istraZivanje trziSta kontinuirano rasli. Takoder, u tom razdoblju
primjetan je i porast vrijednosti ukupne imovine u promatranim poduze¢ima. Na Prikazu 2.
navedene su ukupne vrijednosti kratkotrajne i dugotrajne imovine poduzeca iz sektora M 73.

Prikaz 2. Vrijednost imovine poduzeéa iz sektora M 73 u razdoblju od 2013. do 2017. (u kn)

M Kratkotrajna imovina Dugotrajna imovina

1.166.015.204 1.084.350.486
1.155.854.092 1.141.881.498 997.390.358

| lU ZI? 2I3 2I3

2013, 2014, 2015, 2016. 2017.

Izvor: izrada autora prema podacima Financijske agencije

Na temelju Prikaza 2. moze se uociti da je ukupna vrijednost imovine promatranih poduzeca
maksimalnu vrijednost dosegla u 2016. godini kada je iznosila 3.845.376.177 kuna. U 2017.
godini ukupna vrijednost imovine iznosila je 3.761.741.139 kuna, Sto predstavlja smanjenje u
odnosu na prethodnu godinu, medutim ta vrijednost je visa od vrijednosti ukupne imovine iz
razdoblja od 2013. do 2015. godine. Takoder, Prikaz 2 ukazuje da u strukturi ukupne imovine
znacajno dominira udio kratkotrajne imovine, $to je ocekivano s obzirom na glavnu djelatnost
promatranih poduzeca. Vrijednost kratkotrajne imovine krece se u intervalu od 2.366.125.320
kuna do 2.679.360.973 kuna. Maksimalna vrijednost kratkotrajne imovine postignuta je 2016.
godini, a minimalna vrijednost ostvarena je u 2014. godini. Maksimalna vrijednost dugotrajne
imovine postignuta je u 2016. godini kada je iznosila 1.166.015.204 kuna, a minimalna
vrijednost dugotrajne imovine ostvarena je u 2015. godini kada je iznosila 997.390.358 kuna.

Na Prikazu 3. se usporeduje odnos vlastitog i tudeg financiranja ukupne imovine poduzeca iz
sektora M73, odnosno prikazuju se ukupne vrijednosti kapitala i obveza u razdoblju od 2013.
do 2017. godine.
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Prikaz 3. Vrijednost kapitala i obveza poduzeca iz sektora M 73 u razdoblju od 2013. do
2017. (u kn)

M Kapital ® Dugorotne obveze Kratkorocne obveze

2 B 2.187.053.354

2.191.107.748 7143348524 2.139.392.517

2013. 2014. 2015. 2016. 2017.

Izvor: izrada autora prema podacima Financijske agencije

Temeljem Prikaza 3. moze se uociti da u pasivi bilanci promatranih poduzeéa znacajno
dominiraju obveze nad kapitalom, §to se moze interpretirati ¢injenicom da poduzeéa iz sektora
M73 svoje poslovanje financiraju viSe iz tudih izvora, a manje iz vlastitih. S obzirom na
navedeno kako bi se postigla financijska sigurnost u promatranim poduzec¢ima od izuzetne je
vaznosti da poduzeca profitabilno posluju.

S ciljem da se preispita kvaliteta poslovanja s aspekta sigurnosti i uspjesnosti poslovanja
izraCunati su i komparirani financijski pokazatelji. Sigurnost poslovanja poduzeca promatra se
pomocu koeficijenta tekuce likvidnosti i koeficijenta zaduZenosti, dok se uspjeSnost mjeri kroz
neto marzu profita i neto rentabilnosti imovine. Izuzev, navedenog promatraju se i rokovi
naplate potrazivanja. Koeficijent tekuce likvidnosti pokazuje omjer ukupne kratkotrajne
imovine i ukupnih kratkoro¢nih obveza, a moze se vidjeti na Prikazu 4.

Prikaz 4. Koeficijent tekuce likvidnosti poduzeca iz sektora M 73 u razdoblju od 2013. do 2017.

1,300

1,245
1,250 1,224

1,200 1,181
1,150
1,105 1,104
1,100
1,050 I
1,000

2013. 2014. 2015. 2016. 2017.

Izvor: izrada autora prema podacima Financijske agencije
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U teoriji se navodi da bi koeficijent tekuce likvidnosti trebao biti ve¢i od 2, odnosno ako
poduzece Zeli odrzavati tekucu likvidnost na normalnoj razini, tada na raspolaganju mora imati
minimalno dvostruko vise kratkotrajne imovine nego §to ima kratkoro¢nih obveza (Zager i sur.,
2008, str. 248). Na Prikazu 4. moze se vidjeti da su se koeficijenti tekuce likvidnosti poduzeca
iz sektora M 73 kretali u intervalu od 1,104 do 1,245. Na temelju toga moze se konstatirati da
poduzeéa iz sektora M 73 posjeduju radni kapital, medutim njihova likvidnost moze se ocijeniti
osrednjom. Na Prikazu 5. navodi se pokazatelj zaduzenosti za poduzeca iz sektora M 73.

Prikaz 5. Koeficijent zaduzenosti poduzeca iz sektora M 73 u razdoblju od 2013. do 2017.

0,800 @789

0,780 0,771

0,763
0,760
0,740 0,731

0,718

0,720
0,700 I
0,680

2013, 2014. 2015. 2016. 2017.

Izvor: izrada autora prema podacima Financijske agencije

Koeficijent zaduZenosti prikazuje staticku zaduzenost. Pokazuje koliko imovine se financira iz
vlastitog kapitala, a koliko iz tudeg. Vrijednost koeficijenta zaduzenosti trebala bi biti §to manja
jer ako je koeficijent veci znaci da postoji veci rizik ulaganja u poduzece. Ovdje se u odnos
stavljaju ukupne obveze 1 ukupna imovina. Na Prikazu 5. koeficijent zaduZenosti pokazuje da
u promatranom razdoblju vise od 70% imovine promatranih poduzeca je financirano iz tudih
Izvora.

Pokazatelji profitabilnosti su odnosi koji povezuju profit s prihodima iz prodaje ili
investicijama, a zajedno promatrani pokazuju ukupnu ucinkovitost poslovanja poduzeca. Na
Prikazu 6. navodi se jedan od pokazatelja profitabilnosti za poduzeéa iz sektora M 73.

Prikaz 6. Neto marZa profita poduzeca iz sektora M 73 u razdoblju od 2013. do 2017.

6% 5,67%

5%
’ 4,32%
3,84%
4% 338% 347%
3%
2%
1%
0%

2013. 2014. 2015. 2016. 2017.
Izvor: izrada autora prema podacima Financijske agencije

43



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

Na temelju Prikaza 6. moZe se vidjeti da se neto marza profita poduzeca iz sektora M 73 krece
u intervalu od 3,38% do 5,67%. Pokazatelji rentabilnosti ukazuju na sposobnost poduzeca da
na temelju ulozenih sredstava generira profite (Prikaz 7).

Prikaz 7. Neto rentabilnost imovine poduzeca iz sektora M 73 u razdoblju od 2013. do 2017.

o
8% 7,19%

7%
6% 5,59%
5,14%

5%

4,09%
p 3855
3%
2%
1%
0%

2013. 2014. 2015. 201e. 2017.

Izvor: izrada autora prema podacima Financijske agencije

Neto rentabilnost imovine poduzeca iz sektora M 73 kreée se u intervalu od 3,88% do 7,19%.
Maksimalna vrijednost pokazatelja neto rentabilnosti imovine postignuta je u 2016. godini.

Pokazatelji aktivnosti kao Sto je koeficijent obrtaja potrazivanja upucuju na efikasnost
koriStenja resursa. Koeficijent obrtaja potrazivanja iskoristen je za racunanje trajanja naplate
potrazivanja te je uoceno da poduzeca iz sektora M 73 imaju znacajne probleme s naplatom
svojih potrazivanja (Prikaz 8).

Prikaz 8. Trajanje naplate potraZivanja
140

135

130

136
126 127
125
121
120 119
115
110
105
2013. 2014. 2015. 2016. 2017.

Izvor: izrada autora prema podacima Financijske agencije

Likvidnost poduzeca iz sektora M 73 najvisSe je ugrozena zbog nepravodobnog podmirenja
njihovih potrazivanja. lako se rokovi potrebni za naplatu potrazivanja postepeno smanjuju jos
uvijek su oni previsoki.
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Analiza provedena na agregatnoj razini ukazuje na pozitivne i negativne aspekte poslovanja
sektora kao cjeline. Medutim, na razini pojedinacnih poduzeca mogu postojati znacajne razlike
na nacin da postoje poduzeca s izuzetno dobrim 1 iznimno lo§im poslovanjem. Za pocetak, u
tablici 2 prati se kretanje broja agencija za promidzbu kroz godine prema broju zaposlenih u
njima. Odabrane su upravo agencije za promidzbu budu¢i da je u cijelom sektoru M73 njih
uvjerljivo najvise.

Tablica 2. Agencije za promidzbu po broju zaposlenika u razdoblju od 2013. do 2017.

Broj zaposlenika u Broj/postotak agencija
agenciji 2013. | % 2014. | % 2015. | % 2016. | % 2017. | %
0 462 | 36% 467 | 36% 438 | 34% 453 | 32% 484 | 33%
1 370 | 29% 399 | 31% 407 | 31% 442 | 32% 408 | 34%
2-10 370 | 29% 370 | 28% 382 | 29% 415 | 30% 419 | 28%
11-25 43 3% 47 | 4% 53 | 4% 63 5% 59 | 4%
=25 23 2% 20 | 2% 17 1% 21 2% 22 1%
Ukupan broj
agencija 1268 | 100% | 1303 | 100% | 1297 | 100% | 1394 | 100% | 1482 | 100%

Izvor: izrada autora prema podacima Financijske agencije

Iz tablice 2 vidljivo je da u svim godinama postoji nesto vise od 30% agencija koje nemaju ni
jednog zaposlenog i otprilike sli¢an postotak onih koje imaju samo jednog zaposlenog tako da

u ukupnom broju dominiraju mikro poduzeca. Postotak agencija s vise od 10 zaposlenih krece
se od 5-7%.

U tablici 3 agencije za promidzbu rangirane su prema razini ukupnih prihoda. Iako je apsolutan
broj agencija od 2013. porastao, broj onih najmanjih koje imaju do 100.000 kn ukupnih prihoda
se smanjio 1 to je jedini rang unutar kojeg je doSlo do smanjenja broja. Najvec¢i porast u
apsolutnom broju vidljiv je u rangu od 100-500 tisu¢a kn ukupnih prihoda.

Tablica 3. Agencije za promidZbu po ukupnim prihodima u razdoblju od 2013. do 2017.

Ukupni prihodi (u Broj/postotak agencija
000 kn) 2013. | % 2014. | % 2015. | % 2016. | % 2017. | %
<100 502 | 40% 477 | 37% 461 | 36% 466 | 33% 483 | 33%
100-500 358 | 28% 382 | 29% 407 | 31% 450 | 32% 469 | 32%
500-1.000 137 | 11% 141 | 11% 128 | 10% 140 | 10% 167 | 11%
1.000-2.000 §9 7% 115 | 9% 101 §% 124 | 9% 142 10%
2.000-5.000 95 7% 99 [ 8% 114 | 9% 115 | 8% 111 ] 7%
5.000-10.000 36 3% 39 3% 33 3% 48 3% 49 3%
10.000-50.000 40 | 3% 41 3% 40 | 3% 40 | 3% 47 3%
>=50.000 11 1% 9 1% 13 1% 11 1% 14 1%
Ukupan broj
agencija 1268 | 100% | 1303 | 100% | 1297 | 100% | 1394 | 100% | 1482 | 100%

Izvor: izrada autora prema podacima Financijske agencije

Podaci iz tablica 2 i 3 poticaj su nam za buduca istrazivanja temeljem financijskih podataka
individualnih poduzeca, gdje ¢e se analizirati kretanje pokazatelja u ovisnosti o veli€ini
poduzeca.
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3 ZAKLJUCAK

U radu je analizirano poslovanje poduzeéa iz sektora M 73 - Promidzba (reklama i propaganda)
1 istrazivanje trziSta koje je obuhvatilo agencije za promidzbu, poduzeca za oglaSavanje preko
medija i poduzeca za istrazivanje trziSta u Republici Hrvatskoj. U strukturi promatranih
poduzeca po veliCini iskljucivo su mala i srednja poduzeca. Provedena je agregatna financijska
analiza poduzeca iz sektora M73 za razdoblje od 2013. do 2017. godine. Rezultati istrazivanja
pokazuju da u posljednjih pet godina prevladava pozitivan trend u sektoru M 73 po broju
poduzeéa, broju zaposlenih i ostvarenim prometima. Unato¢ tome u tom sektoru uoceni su
brojni problemi koji doprinose razvoju financijske nestabilnosti. Naime, pokazatelji likvidnosti
ukazuju da unato¢ tome §to poduzeca raspolazu radnim kapitalom, njihova likvidnost moze se
ocijeniti osrednjom. U prosjeku promatrana poduzeéa 70% svoje imovine financiraju iz tudih
izvora, rokovi naplate potrazivanja prelaze preko 100 dana, a neto rentabilnost imovine krece
se u rasponu od 3,88% do 7,19%.

Rezultati sektora poticaj su za daljnja istraZzivanja na razini individualnih poduzeca buduéi da
na toj razini mogu postojati znac¢ajne razlike na nac¢in da postoje poduzeca s izuzetno dobrim i
iznimno lo$im poslovanjem §to je nasa analiza broja agencija za promidzbu s obzirom na broj
zaposlenih te ukupne prihode i pokazala.
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ABSTRACT

Nowadays, when it comes to promoting, communicating, sales and after-sales of more complex
products and services to existing or new consumers, telemarketing, catalogue and e-mail
marketing as well as other forms of direct and interactive marketing, has become a valuable
tool for marketers. Although this type of market communication has long been associated with
different ethical issues, like harassment, intrusion of privacy, unfairness, deception and fraud,
which led to introduction of Do Not Call list, ethical codes for electronic media and
telemarketing usage, and laws and regulations about consumer and data protection. Recently
the introduction of the EU General Data Protection Regulation 2016/679 additionally
emphasized this issue. The survey of consumers and providers opinion and experience has
shown that there is a correlation between perceived ethical behaviour of telemarketers and the
satisfaction and trust of consumers toward telemarketing companies. Thus, improved
compliance of telemarketers with ethical requirements of consumers, may lead to more trustful
and satisfied and possibly more loyal consumers.

KEYWORDS: direct marketing, telemarketing, ethics in market communication

SAZETAK

Telemarketing, kataloski marketing, e-mail i drugi oblici izravnog i interaktivnog marketinga
postali su snazan alat marketerima u oglasavanju, komuniciranju i prodaji posebice sloZenijih
proizvoda i usluga novim i postojecim potrosacima te postprodajnim uslugama za postojece
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potrosace. Ovakav nacin trzisne komunikacije ve¢ dugo prate razlicita eticka pitanja, poput
uznemiravanja, narusavanja privatnosti, nepravednog odnosa, obmana i prijevara, sto je
potaklo uvodenje registra 'ne zovi', razradu etickih kodeksa za uporabu elektronickih medija i
telemarketinga, zakona o zastiti potrosaca te propisa o zastiti podataka. To je nedavno posebno
istaknuto kroz pocetak primjene EU uredbe o zastiti podataka 2016/679. IstraZivanjem
misljenja i iskustva potrosaca i ponudaca o primjeni telemarketinga utvrdeno je da postoji
povezanost percipirane eticnosti ponasanja telemarketera te zadovoljstva i povjerenja
potrosaca prema poslovnim subjektima koji koriste telemarketing. Slijedi da bolje postivanje
etickih zahtjeva moze donijeti telemarketerima vece povjerenje i zadovoljstvo potrosaca, a
posljedicno moguce i lojalnije potrosace.

KLJUCNE RIJECI: izravni marketing, telemarketing, etika u trzisnom komuniciranju

1 UVvOD

Telemarketing (ili telefonski marketing) i kataloski marketing predstavljaju (uz osobnu
prodaju), dosad najduze koriStene oblike izravnog marketinga.? Razvoj fiksne, a posebno
mobilne telefonije pogodovao je Sirenju primjene telemarketinga na veci broj potencijalnih
klijenata. TehnoloSka podrSka i automatizacija poziva omogucila je visoku djelotvornost 1
troSkovnu ucinkovitost telemarketinga u odnosu na druge alate izravnog i interaktivnog
marketinga (posebno kataloski, pa i e-mail marketing). Posljedi¢no, telemarketing je Siroko
prihvacen kod brojnih ponudaca, posebice u financijskom i telekomunikacijskom sektoru te u
sektoru prodaje kucanskih aparata, potrepstina 1 kozmetike.

Dobro je poznato da stvaranje lojalnih potroSaca, predstavlja jedan od klju¢nih ciljeva
suvremenog marketinga. Stovise lojalnost potro$aca je prepoznata kao jedan od najvaznijih
izvora konkurentske prednosti, koja se ostvaruje kroz razvoj dugoro¢no, obostrano korisnih
odnosa s potrosa¢ima, $to je posebno vazno u visoko konkurentnom trziSnom okruzenju
[primjerice, Reinartz i Kumar, 2002: 4]. Pritom se procjenjuje da su troskovi privlacenja novih
potrosaca pet puta ve¢i od zadrzavanja lojalnih potrosaca [Kotler i Keller, 2012: 147]. Upravo
je izgradnja dugoro¢no lojalnih potroSaca i1 uzajamnog povjerenja, blisko povezana s
donoSenjem etickih odluka u marketingu, budu¢i da potrosaci Cesto odbijaju poslovati s
poslovnim subjektima ¢ije marketinske aktivnosti drze neeticnima. Stoga etika u marketingu
nadilazi zakonske odredbe i obuhvaca sve ono §to moZe izazvati osjecaje obmane, manipulacije
ili prijevare kod potrosaca [Babi¢, 2014: 31-32].

2 KONCEPTUALNI OKVIR ISTRAZIVANJA

Telemarketing predstavlja dvosmjeran, interaktivni proces izmedu poslovnog subjekta i
njegovih potroSaca uz koristenje fiksnog ili mobilnog telefona te pozivnih centrala za prodaju,
istrazivanja ili privlacenje novih potroSaca [Kotler i Keller, 2008: 611]. Interaktivni marketing
se pojavio kao rezultat promjene razumijevanja potroSaca, gdje potrosai postaju partneri
(ravnopravne strane), a poslovanje interaktivan odnos (komunikacija), koji rezultira

2 Katalogki marketing datira od 1872. godine, a telefonski marketing od 1970ih [Dvorski et al., 2005: 82 i 98].
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zajedni¢kim definiranjem ostalih elemenata marketing miksa te zadovoljenjem ciljeva, potreba
i zelja potroSaca i poslovnih subjekata [VIasi¢ et al., 2007: 15 1 42].

Telemarketing je zbog svoje djelotvornosti i troSkovne ucinkovitosti Siroko prihvaden u
razli¢itim djelatnostima, posebno u telekomunikacijskom i bankarskom (financijskom) sektoru
[Maulana i Nurulfirdausi, 2015: 70]. Djelotvornost telemarketinga manifestira se u prodaji kroz
moguénost trenutne promjene strategije djelovanja (kontinuirano personaliziranu
komunikaciju), dobivanje trenutne povratne i mjerljive informacije, potpune zaokupljenosti
potencijalnog kupca, a u odnosu na druge medije, telemarketing je brz, jednostavan i relativno
jeftin, odnosno troskovno uéinkovit [Dvorski et al., 2005: 98].

Telemarketing aktivnosti obuhvacaju dolazni, interni (inbound) telemarketing (primanje
dobrovoljnih poziva klijenata zbog njihova interesa za proizvod ili uslugu) i odlazni, eksterni
(outbound) telemarketing, odnosno iniciranje poziva potencijalnim kupcima, obi¢no radi
ostvarenja prodaje [Kotler i Keller, 2008: 611]. Eksterni telemarketing primjenjuje se na
trziStima krajnjih potrosaca (B2C), kao i poslovne potrosnje (B2B), no njihov razvoj ne
pokazuje sli¢nu dinamiku. Potencijalno nametljiva (neeti¢ka) priroda telemarketinga, dovela je
2003. godine, do uvodenja 'Ne zovi' registra (u SAD), u koji se ve¢ do polovice 2010. godine
registriralo preko 200 milijuna potroSaca, ¢ime je telemarketing znacajno izgubio na svojoj
ucinkovitosti. Registre su u narednim godinama uvele i mnoge druge drzave svijeta, primjerice:
V. Britanija i gpanjolska, 2003.; Kanada, 2005.; Australija, 2006.; Indija, 2007. [Connolly 1
Vierboom, 2009: 11]. No u B2B, telemarketing i dalje raste ¢cime doprinosi i razvoj mobilne
mreze te video telefonije [Kotler i Keller, 2012: 108 1 539].

Usporedno sa Sirenjem primjene, povecana je i pojava nedostataka telemarketinga, posebno u
pogledu eti¢nosti. Vaznost regulacije etickih pitanja prepoznata je jo§s 1937. godine, kada je
izdan prvi Kodeks ICC-a o oglasavanju, kao globalno prihvatljiva osnova za odgovorno
komuniciranje i kreativnost [HURA, 2014: §]. Prituzbe korisnika na pojavu obmana 1 prijevara,
rezultirale su uvodenjem novih propisa i kodeksa kojima se nastoje $tititi prava potroSaca,
sprijeCiti uznemiravanja i pojavu nepravednog odnosa ponudaca i potroSaca.

lako etika kao znanost o moralu, izu¢ava Siroko podrucje ljudskog djelovanja, pozornost se u
kontekstu ovog rada usmjerava na poslovnu etiku, odnosno ¢imbenike koji utje€u na eti¢no i
drustveno odgovorno ponasanje poslovnog subjekta [Antolovi¢ i Haramija, 2015: 73 1 93].
Osobna prodaja 1 telemarketing, predstavljaju podrucja gdje su neeticka ponasanja najvise
prisutna, budu¢i da nema Sire javnosti, koja bi takva ponaSanja osudila [Kesi¢, 2003: 588].

Najces¢i oblici neetickih ponasanja u izravnom marketingu su [Kotler 1 Keller, 2012: 540]:
uznemiravanje (mnogi ljudi ne vole upornu prodaju i 'dosadivanje'); nepravednost (neki
marketeri iskoriStavaju impulzivne i manje vjeste kupce ili 'napadaju’ ranjive, posebno starije);
obmane i prijevare (poruke i ponude dijela marketera dovode u zabludu ili pretjeruju u opisu
performansi, veli¢ina ili cijena); naruSavanje privatnosti (najc¢es¢e kroz neovlastenu distribuciju
i zlouporabu privatnih podataka i preferencija potrosaca). Primjerice, Drumwright i Murphy
[2004: 7], su utvrdili da mnogi profesionalci u oglaSavanju 'boluju' od tzv. ,,moralne miopije*
ili ,,moralne mutavosti®, §to zna¢i da rijetko razmisljaju o etickim pitanjima. Ipak veéina
ponudaca koji koriste izravni marketing svjesna je negativnih uc¢inaka ovakvih ponasanja na
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potrosace 1 zalazu se za ono Sto zele 1 sami potrosaci, a to su postene i dobro pripremljene
ponude, usmjerene onima koji ih Zele Cuti.

Pri analizi eti¢nosti u marketingu, posebna se paznja usmjerava na eticno ponasanje prodajnog
osoblja. Naime, prodajno osoblje je izlozeno vecim etiCkim pritiscima od zaposlenika na
mnogim drugim poslovima. Oni rade u relativno slabo nadziranom okruzenju, primarno su
odgovorni za stvaranje prihoda poslovnog subjekta i ¢esto vrednovani u odnosu na kratkoro¢ne
ciljeve, dok istovremeno imaju klju¢nu ulogu u stvaranju i odrzavanju dugoro¢nih kupo-
prodajnih odnosa i lojalnosti potroS$ac¢a [Roman i Munuera, 2005: 474-475].

No eticka pitanja razmatraju se ne samo s aspekta ponasanja prodajnog osoblja, ve¢ i percepcija
potroSaca. Opcenito potrosaci percipiraju rizike u nesigurnosti i nedostatku povjerenja tijekom
kupnje i konzumiranja proizvodaili usluge, a posebno u pogledu sigurnosti proizvoda, varljivog
pakiranja, planiranog (ubrzanog) zastarijevanja proizvoda, zavaravajuceg ili nepoStenog
pristupa formiranju cijena. Na ove rizike utjece niz ¢imbenika, primjerice, spol (Zene su sklonije
iskazivanju pozitivnih stavova za poslovne subjekte koje smatraju etickima), poznavanje
proizvoda/usluga 1 imidZ marke (posebno u odnosu na spremnost za plac¢anje visih cijena),
percipirana kontrola ponasanja (kao varijable teorije planiranog ponaSanja), i drugo [Kumar i
Mokhtar, 2016: 32-33].

Eticko ponaSanje u trziSnoj komunikaciji predstavlja slozen koncept, specifi¢an za pojedine
situacije, a obuhvaca na prvom mjestu izbjegavanje pretjeranog iskoriStavanja (over-marketing
ili overharvest) naklonosti (goodwill) potrosaca, $to se ¢ak smatra i jednim od vaznih razloga
opadanja raSirenosti primjene telemarketinga nakon 2003. godine i ve¢ spomenutog uvodenja
'Ne zovi' registra [Hurst, 2008: 112]. Ou et al. [2015: 675], su u kontekstu telemarketinga u
bankarskom sektoru Taiwan-a, istrazivali kako na zadovoljstvo, povjerenje te reakcije
potroSaca utjecu slijedec¢e komponente etickog ponasanja: sigurnost (posebno u financijskom
sektoru), postenje (u predstavljanju proizvoda/usluge, pruzanju svih potrebnih informacija i
neiskoris$tavanju nedovoljne upucenosti potrosaca), zastita privatnosti potroSaca (posebno od
neovlastene uporabe osobnih podataka), te neuznemiravanje.

Sli¢ne su komponente etickog ponaSanja u okviru telemarketinga u Indiji analizirali autori
Mehrotra i Agarwal [2009: 174-178]: percipirana nametnutost oglasa; psiholoski otpor
(reaktancija), potroSaca (zbog nametnutog pritiska, osjec¢aju gubitak kontrole te se ponasaju
suprotno oc¢ekivanjima); korisnost informacija i ponuda te potrebu zastite privatnosti potroSaca.
Isti autori dali su pregled istraZzivanja izravnog marketinga 1 utvrdili da su pretezito usmjerena
na trziSte SAD te usporedbe ispitanika u SAD i1 Australiji, Japanu, Argentini, Kini 1 drugim
drzavama. Sli¢no su zakljucili 1 Maulana 1 Nurulfirdausi [2015: 70), te analizirali radove iz
SAD, Velike Britanije, Kine, Japana, Malezije, Indije i Tajvana.

Nadalje, istrazivanja su cesto fokusirana na neku od komponenti etickog ponasanja u
telemarketingu, prvenstveno oko zabrinutosti za privatnost potroSaca [Mehrotra i Agarwal,
2009: 173-174], te obmane i prijevare, posebno kod starijih osoba [primjerice: Reiboldt i Vogel,
2001: 35-36, Alves i Wilson, 2008: 78-79, Reisig i Holtfreter, 2013: 332, Policastro i Payne,
2015: 631-632]. Dio autora segmentirao je potroSace s obzirom na njihove reakcije na
telemarketing pozive, primjerice, Mehrotra i Agarwal [2009: 188], su utvrdili dva segmenta —
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one koji prihvacaju ili odbijaju telemarketing ponude, dok su Maulana 1 Nurulfirdausi [2015:
71-72], izvrsili podjelu na tri segmenta: popustljive, agresivne i ravnodusne.

Istrazivanja etickih pitanja u trziSnom komuniciranju u Hrvatskoj, malobrojna su i pretezito
orijentirana na etiku oglasavanja. Tako su Antolovi¢ i Haramija [2015: 167-177], pronasli svega
15ak radova u znanstvenim casopisima ili zbornicima radova te predstavili rezultate istrazivanja
koja su provele HURA, 2013. i PROAGO, Antolovi¢ u 2014. godini.

Eticka ponasanja poslovnih subjekata istrazivana su u ovom radu sa stanovista percepcija
potroSaca. Temeljem analize dosadasnjih istrazivanja, odabrane su najvaznije komponente
etiCkih ponaSanja: korisnost telemarketing ponuda (informacija), (pozitivni) stavovi potrosaca
prema telemarketingu, njihova percepcija uznemiravanja i narusavanja privatnosti te postenja
u trziSnom komuniciranju, kao i utjecaj tih ponasanja na zadovoljstvo i povjerenje potrosaca
prema telemarketing ponudama, odnosno na posljedi¢ne odluke (reakcije) potrosaca.

Slijedom ove konceptualizacije, postavljene su slijedece hipoteze istrazivanja:

H1 Stavovi i percepcije gradana u pogledu etickog ponasanja u telemarketingu utjeCu na
zadovoljstvo i1 povjerenje gradana prema poslovnim subjektima koji koriste telemarketing.

H2 Stavovi i percepcije gradana u pogledu etickog ponasanja u telemarketingu utjecu na
reakcije 1 odluke gradana u odnosima s tim poslovnim subjektima.

H3Razina zadovoljstva i povjerenja gradana prema poslovnim subjektima koji koriste
telemarketing utjece na reakcije i odluke gradana u odnosima s tim poslovnim subjektima.

Konceptualni model istrazivanja s prikazom postavljenih hipoteza dat je na shemi 1.

Shema 1. Konceptualni model istrazivanja

/ Eticka ponasanja u \

telemarketingu

Percipirana korisnost
telemarketing ponuda Zadovoljstvo i

H1 povjerenje

H3
H2 l

Reakcije i odluke
potrosaca

Stavovi o telemarketinau

Percinirano uznemiravanie

privatnosti

— I\ J

[ Percipirano naruSavanje

Postenje u telemarketingu

Izvor: 1zrada autora; modificirano prema Ou et al., 2015: 677
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3 METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Radi dokazivanja postavljenih hipoteza provedeno je istrazivanje gradana. Instrument koristen
u sklopu istrazivanja predstavlja upitnik kojim su obuhvacene sve komponente konceptualnog
modela istrazivanja. Pri formiranju tvrdnji za ljestvice pojedinih komponenti mjerenja eti¢nosti
ponasanja u telemarketingu, uzeti su u obzir razli€iti izvori. Tako su za potrebe istrazivanja
komponenti etickog ponasanja u telemarketingu, prilagodene prvenstveno tvrdnje iz upitnika
autora Mehrotra i Agarwal [2009: 182], te Ou et al. [2015: 679], kao i autora Lagace et al.
[1991: 47] 1 Alrubaiee [2012: 22]. Kod formiranja ljestvice za percipirano nedopustano
ometanje, konzultirani su Li et al. [2002: 41], a u dijelu tvrdnji za utvrdivanja zadovoljstva,
povjerenja i odluka (reakcija) potroSaca, prvenstveno Ou et al. [2015: 680]. Pored ovih izvora,
ljestvice su dopunjene i samostalno razvijenim tvrdnjama koje ispituju upoznatost ispitanika s
postojeé¢im eti¢kim propisima u Hrvatskoj, kao i1 utjecaj pocetka primjene EU uredbe o zastiti
potrosac¢a, na komuniciranje putem telemarketinga.

Upitnik se sastoji od dva dijela i to 31 tvrdnje za ispitivanje komponenti etickog ponasanja te
16 tvrdnji za ispitivanje zadovoljstva, povjerenja i odluka (reakcija) potrosaca. Demografske
(kontrolne) varijable uklju¢uju spol, dob i stru¢nu spremu. Pri uobli¢avanju upitnika dio tvrdnji
je postavljen standardno, a dio je obrnuto postavljen, kako bi se zadrzala budnost ispitanika,
izbjegla sklonost suglasavanja sa svim odgovorima i postigla veca kvaliteta tumacenja
percipiranih pojava u upitniku [Swain et al., 2008: 117-118]. Za sve skupine koncepata
koriStena je intervalna (Likertova) ljestvica s pet stupnjeva (0d 1 §to znaci 'uopCe se ne slazem'
do 5 $to znaci 'potpuno se slazem'), koja omogucéavaju primjenu vecine statistickih metoda te
daje podjednako dobre rezultate, kao kod primjene ljestvica s vise stupnjeva.® Upitnik za online
popunjavanje pripremljen je uz pomo¢ LimeSurvey alata.

Istrazivanjem su prikupljeni odgovori od 167 gradana Republike Hrvatske. Upitnik je
distribuiran putem e-mail-a (na ukupno 722 e-mail adrese studenata, bivsih studenata i
zaposlenika Veleucilista u Rijeci). Pritom je primijenjena tzv. snowball metoda ili uzorkovanje
tehnikom 'snjeZne grude', budu¢i da su ispitanici zamoljeni da putem osobnih kontakata i
drustvenih mreza distribuiraju upitnik do ispitanika koji potencijalno imaju iskustva s
telemarketing ponudama. Veéina odgovora je prikupljena online ispitivanjem, a manji dio
pomocu rucno ispunjenih upitnika. Anketiranje je provedeno u svibnju i lipnju 2018. godine. U
nastavku su prikazane demografske karakteristike uzorka.

Tablica 1. Demografske karakteristike uzorka

Karakteristike N % Karakteristike N %

Spol 167 Dob 167

7 126 | 75,4 | Od 18 do 25 godina 48 | 28,7
M 41 | 24,6 | Od 26 do 30 godina 13 7,8
Strucna sprema 167 Od 31 do 40 godina 29 17,4
Niza 0 / Od 41 do 50 godina 31 18,6
Srednja 62 | 37,2 | Od 51 do 60 godina 22 13,2
Visa 50 |29,9| Od61do 70 godina 18 10,8
Visoka (uklj. mr. i dr.) 55 | 32,9 | Vise od 70 godina 6 3,6

Izvor: IstraZzivanje autora

3 Krosnick i Presser (2010: 272) utvrdili su da veéina istrazivanja pokazuje podjednaku pouzdanost bez obzira na
uporabu 2-3-5-7-9 ili vise stupnjeva.
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4 REZULTATI ISTRAZIVANJA

Prikupljeni empirijski podaci analizirani su primjenom vise statistiCkih metoda. Za analizu
podataka koriSten je statisticki alat GNU PSPP Statistical Analysis Software (Release 0.9.0-
g3a3d58, verzija 2014.). U analizi su primijenjene metode deskriptivne i inferencijalne
statistike te bivarijatne statisticke analize. Tako su radi usporedbe rezultata u odnosu na
demografske (kontrolne) varijable, provedene analize i to t-test za nezavisne uzorke i ANOVA.
U tablici 2 prikazani su samo statisticki znacajni rezultati analize deskriptivne statistike prema
kontrolnim varijablama.

Tablica 2. Rezultati s obzirom na spol, dob i stru¢nu spremu

Strucna sprema | Nizaisrednja (N=62) | Visa i visoka (N=105) Ttest | Sig
Varijabla (koncept) A.S. St. dev. A.S. St. dev. '
Percepcija uznemiravanja 3,68 0,41 3,50 0,45 -2,561 | 0,013*

Dob (raspon godina) | 18-30 (N=61) | 31-50 (N=60) | 51-70+(N=46) | Anova si

Varijabla (koncept) AS. | Stdev. | AS | Stdev. | AS. | Stdev | (F) g
Percipirana korist telemarketinga | 3,00 | 0,64 2,45 0,83 2,38 | 0,78 | 11,87 | 0,000**
Stavovi o telemarketingu 2,55 | 0,58 2,30 0,73 2,20 | 0,64 | 4,10 | o,018*
Odluke (reakcije) potrosaca 280 ] 074 | 316 | 0,74 | 330 | 0,49 | 813 | 0,000%*

Napomena: A. S.= aritmeti¢ka sredina; St. dev. = standardna devijacija; Sig. = pouzdanost; * -
znacajnost razlike na razini 0,05; ** - znacajnost razlike na razini 0,01
Izvor: Istrazivanje autora

Rezultati istrazivanih koncepata, u odnosu na kontrolne varijable, pokazala je da statisti¢ki
znacajne razlike (p < 0,01), postoje kod ‘percipirane koristi telemarketinga' te ‘odluke (reakcije)
potrosaca', gdje mladi ispitanici (18 — 30 godina), imaju bolje stavove u odnosu na ostale dobne
skupine. Statisti¢ki znacajne razlike (p < 0,05), postoje kod 'percepcije uznemiravanja', gdje
ispitanici sa srednjom stru¢nom spremom iskazuju vecu razinu uznemirenosti od skupine s
viSom 1 visokom stru¢nom spremom. Sli¢no je s 'pozitivnim stavovima o telemarketingu', gdje
takoder mlada skupina ima nesto bolje stavove od preostale dvije dobne skupine. Analizom
nisu potvrdeni rezultati ranijih istrazivanja [Kumar i Mokhtar, 2016: 32-33], prema kojima su
zene sklonije iskazati bolje stavove prema eti€nim poslovnim subjektima, buduéi da niti za
jedan koncept nisu utvrdene statisti¢ki znacajne razlike s obzirom na spol ispitanika.

Radi provjere pouzdanosti primijenjenih mjernih ljestvica, koristen je Cronbach a koeficijent.
Rezultati su vidljivi u tablici 3., u kojoj su ujedno u skra¢enom obliku prikazane i tvrdnje iz
upitnika.

Tablica 3. Pouzdanost mjernih ljestvica utvrdena Cronbach o koeficijentom

Tvrdnja \ Cronbach o (ako se tvrdnja izostavi) | Tvrdnja \ Cronbach o (ako se tvrdnja izostavi)

Percipirana korist telemarketinga (« = 0,82) Stavovi o telemarketingu (¢ = 0,66)
Telemarketing pomazu potrosa¢ima,... 0,78 | Kupovao(la) sam putem telemarketinga,... 0,64
Telemarketing nudi korisne informacije,... 0,76 | Zalbe na telemarketere se uvazavaju,... 0,61
Odobravam pozive postoje¢im potrosacima, Prikupljanje podataka,... 0 potrosa¢ima, kroz

: . 9 . 0,80 SRR . « 0,59
radi nudenja potro§nog materijala,... telemarketing = bolji odnosi s potro$acima
Odobravam pozive postoje¢im potroSa¢ima, Telemarketeri vode ra¢una o vremenu poziva

. . . . 0,81 0,60
radi nudenja novih proizvoda,..
Telemarketing pobolj$ava odnos tvrtka/kupac 0,78 | Imam simpatije za telemarketere,... 0,64
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Informacije telemarketera pozitivno utje¢u na

Mislim da se telemarketingom uglavnom

prestao/prestala sam kupovati od njih

odabir proizvoda/usluga 0,80 koriste tvrtke s kvalitetnim proizvodima,... 0,61
Tablica 3. Pouzdanost mjernih ljestvica utvrdena Cronbach o koeficijentom — nastavak
Percipirano uznemiravanje (a = 0,85) Percipirano narusavanje privatnosti (a = 0,15)
Telemarketeri samo Zele prodati, a ne vode 080 Dajem informacije telemarketing osoblju, ako /
ratuna o potrebama potroSaca ' znam da se moji podaci pazljivo ¢uvaju,...
Spreman/spremna sam dati trazene 087 Odgovaram na ponude telemarketing osoblja, /
informacije telemarketing osoblju ' ako ne traZe previse osobnih informacija
Cesto moram ¢itati neZeljene reklamne sms ili 082 Cesto se zalim na neZeljene pozive ili sms tele- /
e-mail poruke da dodem do informacija,... ' marketera, nadleznima za zastitu potro$aca
Pozivi, sms ili e-mail-ovi, su uznemirujuéi,... / Zelim jasna i kratka pravila zastite privatnosti,... | /
Ne znam kome se zaliti u vezi telemarketera 0,83 | Bojim se razmjene/prodaje kontakt podataka,... /
CUO(Ia) sam za eti¢ke kodekse HGK/HURA 0,84 Pojtenje u telemarketingu (a = 0,79)
Cuo/¢ula sam za udruge za zaititu potrogaca 0,81 | Telemarketeri iskoristavaju neiskusne kupce | 0,72
Nezeljeni pozivi, sSms ili e-mail-ovi gubitak su 081 Telemarl_<eteri nude nove proizvode/usluge, 072
vremena i novca za potrosace ' iako znaju da ne odgovaraju tom potrosacu '
Telemarketeri uporno nazivaju i nude,... 0,88 | Telemarketeri pretjeruju u opisu proizvoda,. | 0,74
Pozive telemarketera smatram Sikaniranjem,. / Telemarketeri ponekad obmanjuje potrosace | 0,75
Zadovoljstvo i povjerenje (a = 0,65) Odluke (reakcije) potrosaca (a = 0,62)
Vjerujem da telemarketing osoblje daje 057 Rado c’}l prepp_ruéig tvrt_ku koja I_<qristi tele- /
informacije po$teno i bez obmanjivanja ' marketing, prijateljima i poznanicima,...
Ne zelim postati potrosac telemarketing tvrtke / Zelim zadrzati ugovor s telemark. tvrtkom,... /
Nakon uvodenja GDPR uredbe, sam bolje 069 Dao/dala sam privolu na vec¢inu zahtjeva za /
upoznat(a) sa svojim pravima,... ' dopustenje uporabe podataka (GDPR),
Od uvodenja GDPR uredbe pozivi su rjedi 0,72 | Pozivi me navode da prekinem suradnju,... 0,62
Imam dobra iskustva s telemarketerima 0,52 | Prekidam poziv ¢im vidim nepoznat broj,... 0,62
Zadovoljan(na) sam ponudom telemarketera 0,54 | Cuo/Cula sam za registar 'NE ZOVI',... 0,61
Vjerujem telemarketing tvrtkama,... 0,54 | Namjeravam se registrirati u 'NE ZOVI'reg. | 0,54
Registriran(a) sam se u 'NE ZOVI' registru 0,57
Zbog neeti¢nih telemarketing ponuda, 051

Izvor: Istrazivanje autora

Iz analize pouzdanosti je vidljivo da

vrijednosti Cronbach koeficijenta za 'stavove o

telemarketingu', 'zadovoljstvo 1 povjerenje' te 'odluke (reakcije) potroSaca', imaju nizu, ali
prihvatljivu razinu pouzdanosti,* dok je iz daljnje analize je zbog niske pouzdanosti iskljucena
komponenta 'percipirano narus$avanje privatnosti'. Koeficijenti za ostale komponente iznose
priblizno ili iznad razine 0,80 te pokazuju da su mjerenja tih komponenti visoko pouzdana.
Cronbach o za finalni koncept eti¢kih ponaSanja iznosi 0,61. Ispitanici su koncept etickih
ponasanja ocijenili s 3,1689 (st. dev. = 0,63), razinu zadovoljstva i povjerenja s 2,6386 (st. dev.

= 0,56), a koncept odluka (reakcija) potroSaca s 3,0667 (st. dev. = 0,71).

postavljenih hipoteza provedena je korelacijska analiza (tablica 4.).

Tablica 4. Korelacijska analiza povezanosti izmedu postavljenih hipoteza (skraceni prikaz)

Varijable (koncepti)

Pearson korelacija

Sig. (2-strano)

H1: ETIPON < ZADPOV

0,40 0,000*%

Radi provjere

# Prema Leech et al. (2005: 67) vrijednosti koeficijenta Cronbach trebale bi hiti iznad 0,70, no prihvacaju se i
razine od 0,60 do 0,69, §to je obi¢no znak manjeg broja varijabli u konceptu.
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H2: ETIPON < REAK -0,01 0,935

H3: ZADPOV < REAK -0,18 0,021%
Legenda: ETIPON = Etic¢ka ponaSanja u telemarketingu; ZADPOV = zadovoljstvo i povjerenje potro-
Saca; REAK = Odluke (reakcije) potrosaca; * znaCajnost na razini 0,05; ** znacajnost na razini 0,01
Izvor: Istrazivanje autora

Rezultati korelacijske analize pokazuju statisticki znadajne (srednje jake)® veze izmedu
potroSackih percepcija etickih ponasanja ponudaca u telemarketingu te zadovoljstva i
povjerenja s ponudom (kontaktima) tih ponudaca (r = 0,40, pri p < 0,01), ¢ime je potvrdena
hipoteza H1. Veze izmedu percepcije etickih ponasanja ponudaca u telemarketingu i odluka
(reakcija) potrosaca prema tim ponudacCima, nisu statisticki znaCajne, dok je povezanost
zadovoljstva i povjerenja te posljedi¢nih odluka (reakcija) potroSaca, negativna (r = — 0,18, pri
p < 0,05) i vrlo slaba. Slijedi da se hipoteza H2 odbacuje, a hipoteza H3 moze prihvatiti.

Pored ispitivanja gradana, istrazena su i ponaSanja dijela hrvatskih poslovnih subjekata iz
klju¢nih sektora koji koriste telemarketing i to putem strukturiranog intervjua sa zaposlenicima
(intervjui su provedeni u lipnju i srpnju 2018. godine).

Tablica 5. Analiza karakteristika ponasanja poslovnih subjekata koji koriste telemarketing

Pitanje/Sektor Telekomunikacije | Poslovna banka | Kucanski aparati | Kué. potrepstine
!302|\<a se Stvarve i/ili Pret?z_lto 'sj[are, a Pretezn_o stari' Stare i nove Samo postojece
nove' potrosace? kao 'pivot' i nove | (dolazni pozivi)
Univerzalne ili Univerzalne, plus | Univerzalne Univerzalne i Razlic¢ito (ovisno
prilagodene prilagodene (akcijske), rjede | prema ranijoj jesu li ¢lanovi ili
ponude? potrosnji prilagodene potrosnji ne-¢lanovi)
Razgovor traje? 3 — 5 minuta 1 — 15 minuta 1-10(x=3-4) | 2—3 -5 minuta
L. Da, kod ugovora s S Da, kod prve Da, kod prve
Ima li traZenja . . . | Da, e-mail svim . . . ..
novima, no 'stare kupnje, a stari kupnje, a moze i

rivole? .. klijentima . .
P se ne trazi J putem e-mail-a telefonska privola

Manje poziva
nakon GDPR?

Podjednako, kao i
prije

Dolazni sli¢no,

Sliéno, kao i prije | 10 manje

Podjednako

Ima li vise prituzbi

na pozive? Nema Ne Podjednako Nema

Izvor: Istrazivanje autora

Usporedbom podataka iz intervjua s ponudacima i percepcije ispitanika, moze se zakljuciti da
se dojmovi razlikuju, budu¢i da ponudaci redom tvrde da imaju podjednaki broj poziva, dok
ispitanici drze da su pozivi nakon uvodenja Opée uredbe o zastiti podataka (25. svibnja 2018.),
rjedi budu¢i da su izrazili relativno visoko slaganje (3,87 na ljestvici 1 — 5) s tvrdnjom:
Zadovoljan/zadovoljna sam S§to su pozivi telemarketing osoblja rjedi, nakon uvodenja EU
Uredbe o zastiti podataka u svibnju 2018.

Treba istaknuti i prosjeénu razinu (3,09) slaganja ispitanika s tvrdnjom: Cuo/Gula sam za
registar 'Ne zovi', nisko slaganje (2,09) s tvrdnjom: Registrirao/registrirala sam se u 'Ne zovi"
registru, te nesto vece (3,30) slaganje ispitanika s tvrdnjom: Namjeravam se registrirati u 'Ne

5 Veza je vrlo slaba ako je koeficijent < 0,19; slaba ako je koeficijent > 0,20 < 0,39, srednje jaka ako je koef. >
0,40 < 0,69, jaka ako je koeficijent > 0,70 < 0,89 i vrlo jaka ako je koef. > 0,90 (Bryan i Cramer, 2005: 219).
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.....

(skra¢eno): Cuo/¢ula sam za kodekse HGK ili HURA, koji reguliraju eti¢nost u telemarketingu
i oglasavanju, dok ohrabruje znadajno vece (4,05) slaganje s tvrdnjom (skraéeno): Cuo/¢ula
sam za udruge za zaStitu potroSaca. Navedeno, govori o prili¢no niskoj razini svijesti ispitanika
0 postojanju, svrsi 1 potrebi uklju¢ivanja u registar 'Ne zovi", koji postoji kod agencije HAKOM
jos od veljace 2017. godine, kao i o postojanju kodeksa eti¢nosti ponaSanja u oglasavanju i
trziSnoj komunikaciji u Hrvatskoj.

5 ZAKLJUCAK

Slijedom rezultata istrazivanja moze se zakljuciti da postoji (srednje jaka) povezanost
percepcija eti¢nosti ponasanja telemarketera te zadovoljstva i povjerenja koje prema njima
iskazuju potrosaci, Sto slijedi zakljucke ranijih istrazivanja [Ou et al., 2015: 680], gdje je
takoder utvrdena (slaba) povezanost ovih koncepata. Nadalje, slaba negativna povezanost
relativno niske razine zadovoljstva i povjerenja potroSaca prema postupanjima telemarketera
(prosjec¢na ocjena: 2,64), i posljedi¢nih odluka (reakcija), ukazuje da su potroSaci s manje
zadovoljstva 1 povjerenja prema telemarketing poslovnim subjektima, viSe skloni prekidati
nezeljene pozive, sklopljene ugovore ili se registrirati u 'Ne zovi' registru. Proizlazi da je za
vece zadovoljstvo 1 povjerenje potrosaca te za stvaranje lojalnih potrosaca koji nece prekidati
pozive, ugovore ili se registrirati u 'Ne zovi' registru, vazan preduvjet kreiranje eti¢no
prihvatljivih ponuda i informacija te njegovanje eticnog ponasanja telemarketing osoblja.

Iz usporedbe analize percepcija potrosaca (gradana) i podataka poslovnih subjekata koji koriste
telemarketing dobivenih intervjuima, moze se zakljuciti da su mozda ocekivanja (percepcije)
ispitanika od uvodenja EU uredbe o zastiti podataka prevelika, budu¢i da se percepcije o
smanjenju broja poziva nakon pocetka primjene uredbe, ne slazu s podacima ponudaca, koji
takvo smanjenje ne biljeZe.

Potrebno je istaknuti i odredena ogranicenja ovog istrazivanja. Prvenstveno, to se odnosi na
nizu pouzdanost dijela komponenata mjernih ljestvica istrazivanih koncepata, Sto upucuje na
potrebu prilagodbe dijela tvrdnji i/ili eliminaciju tvrdnji kojima su dopunjene izvorne, ranije
uspjesno testirane mjerne ljestvice [primjerice, Ou et al., 2015: 679-680 ili Lagace et al., 1991:
47]. Nadalje, uzorak gradana ne odraZava u potpunosti dobnu, spolnu i obrazovnu strukturu
Republike Hrvatske, a nije istrazivana razina osobnih prihoda, zaposlenost i geografska
pripadnost. Pored toga, razdoblje od pocetka primjene Opce uredbe o zastiti podataka, do
trenutka provedbe ispitivanja (manje od dva mjeseca), je moguce prekratko za precizniju
percepciju ispitanika o koli¢ini poziva i ponaSanju telemarketera u pogledu traZenja privole te
se namece potreba za longitudinalnim istraZivanjem, primjerice, kroz godinu dana.
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ABSTRACT

With the technology development and the modernization of the market it can be noticed that in
the revenues structure of global marketing companies an increasing share of revenues is
generated by digital advertising. The aim of this paper is to investigate whether the same fact
is valid for the marketing companies which operate in Croatia. In addition, financial analysis
is carried out to determine the financial stability of the most successful marketing companies.
In order to achieve this aim, a sample of ten most successful marketing companies was selected
according to predefined criteria from the Register of Business Entities on the website of
Croatian Chamber of Economy, for which a financial analysis is then carried out. A sample of
this survey is made up of companies with the highest earnings in 2016 and companies whose
main activity, according to the National Classification of Activities (NACE Provisions 2007),
belongs to M, more specifically in section M 73 - Advertising and Market Research. In the
paper the revenues, assets and sources of assets are compared, and financial ratios are
calculated for the most successful marketing companies in Croatia.

The results show that in the structure of total revenues still dominate revenues that are
generated through advertising in the primary communication channels. Revenues generated
from digital advertising are still not so significant in the structure of total revenues. Insight into
the balance sheets of selected marketing companies shows that among assets dominate short-
term assets, mainly receivables, and among liabilities dominate short-term liabilities,
predominantly payables. All except one of the companies in the sample are liquid, and all of
them finance their operations mostly by loans. Although all observed companies efficiently
operate, it is noticeable that most of them have low profit margins. Therefore, it can be
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concluded that observed companies need to put a lot of effort in separating themselves from
competitors, thus securing market survival.

KEYWORDS: Companies for marketing and market research; financial reports; financial
analysis; comparative analysis

SAZETAK

S razvojem tehnologija i osuvremenjivanjem trzista moze se zamijetiti da u ukupnoj strukturi
prometa globalnih marketinskih poduzeéa sve veci udio zauzimaju prihodi ostvareni od
digitalnog oglasavanja. Potaknuti navedenim u radu je postavijen cilj istraziti da li za
marketinska poduzeca koja posluju u Republici Hrvatskoj vrijedi to isto. Osim toga, u radu Se
provela financijska analiza kako bi se utvrdila financijska stabilnost i uspjesnost najuspjesnijih
marketinskih poduzeca. Kako bi se navedeni cilj postigao na Internet stranici Hrvatske
gospodarske komore u Registru poslovnih subjekata, prema unaprijed zadanim kriterijima,
odabran je uzorak od deset najuspjesnijih marketinskih poduzeca, za koje je potom provedena
financijska analiza. Uzorak ovog istrazivanja cine poduzeca cija glavna djelatnost, sukladno
Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti (NKD 2007) pripada u podrucje M, konkretnije u odjeljak
M 73 - Promidzba (reklama i propaganda) i istraZivanje trZista, a odabrana su poduzeca s
najvecim ostvarenim prihodima u 2016. godini. U radu je kompariran promet, imovina i izvori
imovine najuspjesnijih marketinskih poduzeca u Republici Hrvatskoj, te su izracunati
financijski pokazatelji.

Rezultati istrazivanja pokazuju da u strukturi ukupnih prihoda, marketinskih lidera u Republici
Hrvatskoj, jos uvijek dominiraju prihodi koji su ostvareni temeljem oglasavanja u primarnim
komunikacijskim kanalima. Prihodi ostvareni od digitalnog oglasavanja jos uvijek nisu toliko
znacajni u ukupnoj strukturi prometa. Uvidom u bilance marketinskih poduzeca, odabranih u
uzorak, utvrdeno je da u njihovim aktivama dominira kratkotrajna imovina, pretezno
potrazivanja, a u pasivama kratkorocne obveze koje se u najvecoj mjeri odnose na obveze
prema dobavljacima. Sva poduzeca iz uzorka, izuzev jednog, likvidno posluju, a financiraju se
ve¢inom zaduzivanjem. lako sva promatrana poduzeca ekonomicno posluju, odnosno ostvaruju
prihode vece od troskova, zamjetno je da vecina njih postize niske marze profita. Zbog toga
moze se zakljuciti da promatrana poduzeca trebaju ulagati velike napore kako bi se izdvojila
od konkurenata i time si osigurala opstanak na trZistu.

KLJUCNE RIJECI: poduzeéa za promidzbu i istrazivanje trzita, financijski izvjestaji,
financijska analiza, komparativna analiza
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1 UVvOD

U Republici Hrvatskoj je, prema podacima Financijske agencije, u 2016. godini bilo aktivno
1.860 poduzeca ¢ija je glavna djelatnost promidzba i istrazivanje trzista. U ukupnoj strukturi
svih aktivnih poduzeéa, kojih je prema Drzavnom zavodu za statistiku u prosincu 2016. godine
bilo 144.522, zauzima udio od 1%. Unato¢ njihovoj malobrojnosti u ukupnoj strukturi
poduzeéa, podaci Drzavnog zavoda za statistiku pokazuju da su poslovi povezani s promidzbom
i istrazivanjem trziSta u vrhu najbolje plac¢enih djelatnosti u Hrvatskoj (DZS, 2017).

Sukladno Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti (NKD 2007) poduzeca Cija je glavna djelatnost
promidzba i istrazivanje trzista vode se u odjeljku M 73. Navedeni odjeljak obuhvaéa agencije
za promidzbu te poduzeca za istrazivanje trziSta i oglasavanje putem medija. Primarna
djelatnost agencija za promidzbu moze se prema, NKD 2007, podijeliti u dvije potkategorije a
to je kreiranje i1 provodenje promidzbenih kampanja putem reklama u novinama, ¢asopisima,
radiju, televiziji ili internetu, te na vodenje marketinskih kampanja koje su usmjerene na
privladenje i zadrzavanje kupaca (primjerice promocija proizvoda). Poduzeca za istrazivanje
trziSta provode razna istrazivanja kako bi utvrdila trziSni potencijal nekom proizvodu ili
provode ispitivanja javnog mnijenja o politickim, ekonomskim i drustvenim pitanjima.
Poduzeca za oglaSavanje preko medija poslovne prihode ostvaruju temeljem prodaje vremena
1 prostora za razlicite vrste medijskog oglaSavanja. U prosincu 2016. godine, prema bazi
podataka dobivenoj od Financijske agencije, bilo je aktivno 1.394 agencija, 297 poduzeca za
istrazivanje trziSta i 169 poduzeca za oglaSavanje.

Istrazivanja ukazuju da na globalnom trzistu sve ve¢i udio zauzimaju upravo poduzeca ¢ija je
temeljna djelatnost istrazivanje trzista. ,Poznato je da velika poduzeca koriste istrazivanje
trziSta u velikoj mjeri izdvajajuéi velike iznose za istrazivanja koja najces¢e provode velike
istrazivacke agencije (JeleCanin, 2015, str. 60). Venkatesan i Soutar su u istrazivanju pokazali
da postoji pozitivna korelacija izmedu uspjesnosti poslovanja poduzeca i nacina prikupljanja
informacija. Naime, utvrdili su kako je uspjeSnost poslovanja direktno povezana s razinom
istrazivanja trzita koju poduzece koristi, pri ¢emu vise formalnih istrazivanja trzista rezultira
vec¢im poslovnim uspjehom (Venkatesan, Soutar, 2001). ,,U Republici Hrvatskoj istrazivacka
industrija u posljednjih desetak godina raste po relativno visokim stopama, viSim i od stopa
rasta u Sjedinjenim Ameri¢kim drZzavama 1 Europske unije® (Poslovni dnevnik, 2008).
Medutim, u provedenom istrazivanju je uoceno da u prvih deset poduzeca, po veliCini
ostvarenog prometa u 2016. godini, nema niti jednog poduzeca koje se bavi istraZivanjem
trzista.

Kako bi se dobio bolji uvid u financijski polozaj i uspjesnost poduzeca iz sektora M73 u ovom
radu je postavljeni temeljni cilj provesti financijsku analizu na deset najuspjesnijih poduzeca iz
tog podru¢ja. U radu se najuspjeSnija poduzeca biraju po velicini ostvarenih prometa. Godina
promatranja je 2016. Poslovanje i ostvareni rezultati poduzeca iz uzorka analiziraju se 1
usporeduju temeljem pregleda i proucavanja njihovih financijskih izvjeStaja te izraunom
odabranih financijskih pokazatelja na osnovi podataka iz financijskih izvjestaja. Radom se
proucava bilanca te raCun dobiti 1 gubitka svakog od odabranih deset poduzeca pri cemu se
nastoji utvrditi kakvo je prosjecno stanje poslovanja svih poduzeca te u kojim se iznosima krecu
pojedine stavke bilance 1 racuna dobiti 1 gubitka, odnosno koliko se one razlikuju izmedu
poduzeca.
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2 AKTUALNO STANJE I BUDUCA PERSPEKTIVA RAZVOJA
PODUZECA ZA PROMIDZBU I ISTRAZIVANJE TRZISTA

Prema podacima Financijske agencije sektor M73 koji se bavi promidzbom i istrazivanjem
trziSta je 2016. godine brojio 1.860 aktivnih poduzeca koja posluju u ovom podrucju, a
zaposljavao je ukupno 5.453 zaposlenika. Ovaj sektor je 2016. ostvario ukupan promet u iznosu
od 4.871.532.943 kn. Usporedujuci sa ostalim sektorima, cjelokupan sektor M koji se odnosi
na struc¢ne, znanstvene i tehnicke djelatnosti prema broju poduzeca drugi je po redu sa 24.170
registriranih poduzeca. Ve¢i broj registriranih poduzeca (36.620) ima jedino sektor G koji se
odnosi na trgovinu na veliko i malo te popravak motornih vozila i motocikala. Prema broju
zaposlenih osoba, cjelokupan sektor M je Sesti od ukupno 13 sektora, a zaposljava 73.552
osobe, dok se prema ostvarenom prometu nalazi na sedmom mjestu sa 27.297.349.000 kn u
2016. godini. Usporedujuci sa 2015. godinom, ukupan promet cjelokupnog sektora M uz
sektore H (Prijevoz 1 skladiStenje), I (Djelatnost pruzanja smjestaja i hrane), J (Informacije 1
komunikacije), L (Poslovanje nekretninama) i N (Administrativne i pomoc¢ne usluzne
djelatnosti) je porastao za viSe od 8% dok je broj zaposlenih porastao za 2%. Sljede¢i prikaz
pokazuje broj poduzeca i broj zaposlenih kroz sve odjeljke cjelokupnog sektora M (Strucne,
znanstvene 1 tehnicke djelatnosti).

Prikaz 1. Prikaz cjelokupnog sektora M prema broju zaposlenih i broju registriranih poduzeca
u 2016. godini

25000 - M69 Pravne i racunovodstvene
djelatnosti
M70 Upravljagke djelatnosti;
20000 savjetovanje u vezi s
upravljanjem
M71 Arhitektonske djelatnosti i
15000 injzenjerstvo; tehni¢ko
ispitivanje i analiza
10000 - M72 Znanstveno istrazivanje i
razvoj
M73 Promidzba (reklama i
5000 - propaganda) i istraZivanje
trzista
0 : : : : : : 7 M74 Ostale strutne,

znanstvene i tehnicke
M69 M70 M71 M72 M73 M74 M75 djelatnosti

M Broj poduzeéa M Broj zaposlenih M735 Veterinarske djelatnosti

Izvor: Autori prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (2017)

1z prikaza 1 uocljivo je kako unutar cjelokupnog sektora M, djelatnost M73 broji viSe poduzeca
jedino od djelatnosti M72 (Znanstveno istrazivanje i razvoj) i M75 (Veterinarske djelatnosti),
dok sve ostale djelatnosti broje viSe registriranih poduze¢a od M73. Prema broju zaposlenih,
M73 se nalazi na Cetvrtom mjestu. ViSe osoba zapoSljava M69 (Pravne i racunovodstvene
djelatnosti), M70 (Upravljacke djelatnosti, savjetovanje u vezi s upravljanjem) i M71
(Arhitektonske djelatnosti 1 inZenjerstvo, tehnicko ispitivanje 1 analiza).

Analiza udjela u sektoru M prema ostvarenom prometu u 2016. godini prikazana je sljede¢im
prikazom.

62



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

Prikaz 2. Prikaz sektora M prema ukupnom ostvarenom prometu u 2016. godini

M69 Pravne i raunovodstvene
9.000.000 djelatnosti
8.000.000 - M70 Upravljacke djelatnosti;
savjetovanje u vezi s
7.000.000 7 upravijanjem
6.000.000 - M71 Arhitekt.onskewdjelatnosti i
injzenjerstvo; tehni¢ko
5.000.000 - ispitivanje i analiza
4.000.000 - MTZZnanstveno istraZivanje i
razvoj
3.000.000 A M73 Promidzba (reklama i
| propaganda) i istrazivanje
2.000.000 trista
1.000.000 M74 Ostale struéne,
znanstvene i tehnicke
0 ! ! ! ! ! ! ' djelatnosti
M69 M70 M71 M72 M73 M74 M75 MT75Veterinarske djelatnosti

Izvor: Autori prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (2017)

Temeljem prikaza 2 moze se utvrditi polozaj odjeljka M73 u odnosu na ostale u cjelokupnom
sektoru M. Najveci promet ostvario je odjeljak M71, a nakon njega M70, M69 te zatim
promatrani M73 dok su manji promet ostvarili odjeljci M72, M74 i M75. Sektor M obuhvaca
velik broj poduzeca i zaposSljava znacajan broj zaposlenika, a imajuéi u vidu njegov rast i
napredak iz 2015. u 2016. godinu, daljnjim razvojem mogao bi nastaviti svoj rast te dodatno
povecati promet, ali i broj zaposlenih. Suprotno tome, razvoj i rast poslovanja poduzeca za
promidzbu i istrazivanje usko je koreliran s rastom cjelokupnog gospodarstva. Ukoliko ¢e se
razvijati gospodarstvo te ukoliko ¢e potrosaci brze prihvacati trendove i promjene, poduze¢ima
za promidzbu 1 istrazivanje trziSta ¢e se pruziti veca prilika za razvoj i Sirenje te unapredenje
svog poslovanja.

3 METODA ODABIRA UZORKA ISTRAZIVANJA

Kao temelj za istraZivanje i razradu ove teme koriste se podaci o poduze¢ima dostupni na
Internet stranici Hrvatske gospodarske komore te financijski izvjestaji poduzeca dostupni na
stranicama Financijske agencije.

Uzorak ovog istrazivanja ¢ine poduzeca Cija glavna djelatnost, sukladno Nacionalnoj
klasifikaciji djelatnosti (NKD 2007) pripada u podruc¢je M, konkretnije u odjeljak M 73 -
PromidZba (reklama 1 propaganda) 1 istrazivanje trZiSta. Razdoblje promatranja odnosi se na
2016. godinu. U uzorak su odabrana sva aktivna poduzeca s ostvarenim prihodom iznad 30
milijuna kuna. Kriteriji za odabir uzorka izneseni su na slijede¢em prikazu.
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Prikaz 3. Kriteriji za odabir uzorka upisani u Internet trazilicu Hrvatske gospodarske komore

Obuhvaca sve aktivne tvrtke
Ukupni prihod prije oporezivanja (GFI 2016) je veci od: 30.000.000
Glavna djelatnost (NKD2007) je 'M73 Promidzba (reklama i propaganda) i istrazivanje trzista'
Sortirano po ukupnom prihodu (GFI 2016) silazno
Broj izlistanih subjekata: 35
Broj subjekata koji odgovara upitu: 35

Izvor: http://www1.biznet.hr/HgkWeb/do/fullSearchPost, dostupno 17.9.2018.

Na temelju zadanih kriterija, prikazanih na prikazu 3, u Registru poslovnih subjekata Hrvatske
gospodarske komore pronadeno je 35 poduzeca. Za ovo istrazivanje odabrano je prvih deset
poduzeca, tj. poduzeéa za promidzbu 1 istrazivanje trziSta s najvecim ostvarenim prihodima u
2016. godini. Radi boljeg uvida u poduzeca, koja su istrazena ovim radom, u nastavku se
prikazuje tablica s njihovim temeljnim podacima.

Tablica 1. Temeljni podaci za poduzeca iz uzorka

Naziv poduzeéa Glavna djelatnost (NKD | Datum Veli¢ina | Broj
2007) oshivanja zaposlenih

Unex Media d.o.o. M 7312 - Oglasavanje 2004. Srednje 49
preko medija

MediaCom Central M 7311 — Agencija za 2004. Srednje 26

Europe Zagreb d.0.0. | promidZzbu

Omnicom Media M 7311 — Agencija za 2006. Malo 7

Grupa d.o.0. promidZzbu

OMD Media d.o.o. M 7311 — Agencija za 2005. Malo 15
promidzbu

U.M. Universal M 7312 — Oglasavanje 2000. Malo 19

Mccann d.o.o. preko medija

Real Grupa d.o.o. M 7311 — Agencija za 1999. Srednje 44
promidzbu

Samsung Electronics | M 7312 — OglaSavanje 2010. Malo 54

Austria GmbH preko medija

Publics d.o.o. M 7311 — Agencija za 1997. Srednje 38
promidzbu

MPG d.o.0. M 7311 — Agencija za 1997. Srednje 207
promidzbu

Advans d.o.o. M 7311 — Agencija za 2004. Malo 16
promidzbu

Izvor: Autori prema Registru godi$njih financijskih izvjestaja (2016)

Uvidom u Registar godiSnjih financijskih izvjeStaja utvrdeno je da polovica promatranih
poduzeca se, po veli€ini, ubraja u srednje velika poduzeca, dok se druga polovica ubraja u mala
poduzeca. Na temelju cjelokupne pretrage uoceno je da u promatranoj cjelokupnoj djelatnosti
M?73 nema poduzeca koja bi se po veli¢ini, sukladno Zakonu o racunovodstvu, ubrajala u velika
poduzeca. U promatranom uzorku sedam je agencija za promidZzbu 1 tri poduzeca koja se bave
oglasavanjem preko medija.
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Na temelju prikupljenih informacija o uzorku mogu se izdvojiti dva poduze¢a. Poduzece s
maksimalno ostvarenim prihodima — Unex Media i maksimalnim brojem zaposlenih - MPG.
Naime, u samom vrhu po ostvarenim prihodima, je poduzeée Unex Media d.o.o., koje
posljednjih pet godina zauzima lidersku poziciju. Izdvojeni znacajni projekti koje je Unex
Media d.o.0. provodio su Eat ads odnosno No¢ gutaca reklama te Advent u Zagrebu
(www.unex.hr). U srpnju 2017. godine Unex Media je, radi nemogucnosti podmirenja dospjelih
obveza po osnovi neisplacenih mjenica Agrokora d.d., pokrenulo predstecajni postupak.
Poduzece, koje je u 2016. godini zapoSljavao maksimalni broj zaposlenih u djelatnosti
promidzbe 1 istrazivanja trzista, konkretno njih 207, je MPG. Kapitalni projekti koje provodi
MPG su Ultra Europe Music Festival u Splitu, projekt Audi A4 market launch kojim je
potencijalnim klijentima pruzena mogucénost virtualnog istrazivanja automobila pomocu
posebne tehnologije te projekt S-box kojim su studentima hrvatskih fakulteta dijeljene kutije sa
mnos$tvom besplatnih uzoraka i promotivnih materijala (www.mpg.hr).

4 FINANCIJSKA ANALIZA PODUZECA 1Z UZORKA

Poduzeca izabrana u uzorak specifi¢na su i jedinstvena po ostvarenim prometima, strukturi
imovine i njenim izvorima te je zbog toga provedena analiza u kojoj su spomenute stavke
usporedene. Na temelju provedene analize uoceno je da prema ostvarenim ukupnim prihodima
u 2016. godini znacajno najvece prihode ostvario Unex Media. Njegovi ukupni prihodi 2016.
godine iznose 305.747.591,00 kn. Ostala promatrana poduzeéa, se po ostvarenim prihodima,
kre¢u u intervalu izmedu 83 do 238 milijuna kuna.

Uvidom u strukturu imovine uoceno je da dugotrajna imovina zauzima malen udio u ukupnoj
imovini svih promatranih poduzeca, a najve¢i udio sa 13% zauzima dugotrajna imovina
poduzeca Unex Media. Njegova dugotrajna imovina 2016. godine iznosi 26.185.203,00 kn, dok
se vrijednost dugotrajne imovine poduzec¢a Real Grupe, Samsung Electronics, MPG i Advans,
krece u intervalu izmedu 2 i 4 milijuna kuna. Dugotrajna imovina ostalih poduze¢a mnogo je
manja i krece se tek u stotinama tisu¢a kuna. Iznosi kratkotrajne imovine svih poduzec¢a daleko
su ve¢i od iznosa njihove dugotrajne imovine. Najveci iznos kratkotrajne imovine ima poduzece
Unex Media, a vrijednost njegove kratkotrajne imovine iznosi 172.386.699,00 kn. Interval
kretanja kratkotrajne imovine promatranih poduzeca krece se od 20 do 172 milijuna kn.

Dominantan izvor imovine kod svih poduzeca su kratkorone obveze €iji su udjeli u pasivi
bilance znacajno ve¢i od udjela dugoro¢nih obveza i kapitala. Jedinu iznimku predstavlja
Samsung Electronics u ¢ijoj pasivi bilance sa dvostruko ve¢im iznosom nad kratkorocnim
obvezama dominiraju kapital i rezerve. Najve¢i udio kratkoro¢nih obveza u svojim izvorima
ima Universal McCann sa ¢ak 93,62%, dok dugoro¢nih obveza nema. Uz Samsung Electronics
1 Universal McCann, dugoro¢nih obveza takoder nemaju MediaCom Central Europe, Omnicom
Media Grupa, OMD Media i Publicis. Najvise dugoro¢nih obveza imaju Unex Media sa 10,39%
1 MPG sa 7,40% dok dugorocne obveze Real Grupe i Advansa iznose manje od 1% u ukupnim
izvorima imovine. Dugorocne obveze svih promatranih poduzeca prvenstveno se odnose na
obveze prema bankama i drugim financijskim institucijama, dok u kratkorocnim obvezama
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prevladavaju obveze prema dobavljac¢ima. Upisani temeljni kapital iznosi 20.000,00 kn kod
svih poduzeca osim kod poduzec¢a Real Grupa, Publicis i MPG ¢iji su iznosi temeljnog kapitala
znatno veci. Tako upisani temeljni kapital Real Grupe iznosi 1.000.000,00 kn, a Publicisa
1.380.000,00 kn, dok je kod poduze¢a MPG upisani temeljni kapital 700.000,00 kn.

S ciljem utvrdivanja sigurnosti i uspjesnosti poslovanja poduzeca iz uzorka provodi se analiza
financijskih pokazatelja. Naime, ,,dobro upravljanje podrazumijeva da su u poslovanju
zadovoljena dva kriterija, i to kriterij sigurnosti (likvidnost, financijska stabilnost i zaduzenost)
i kriterij uspjesnosti (ekonomiénost i profitabilnost)* (Zager et al. 2008, str. 244). Za analizu i
komparaciju poslovanja poduzeca s aspekta sigurnosti poslovanja odabrani su koeficijent
tekuce likvidnosti, zaduZenosti i obrtaja ukupne imovine. Za analizu i komparaciju uspjesnosti
poslovanja koriste se financijski pokazatelji: ekonomi¢nost ukupnog poslovanja i neto marza
profita.

4.1. ANALIZA FINANCIJSKIH POKAZATELJA SIGURNOSTI POSLOVANJA

Sigurnost poslovanja poduzeta u nastavku se utvrduje temeljem analize 1 interpretacije
prethodno izraunatih pokazatelja iz svake od skupine pokazatelja sigurnosti, odnosno
analizom 1 usporedbom dobivenih koeficijenta tekuce likvidnosti, zaduZenosti 1 koeficijenta
obrtaja ukupne imovine.

Vrijednosti izraCunatih koeficijenata tekuce likvidnosti, koji predstavljaju omjer kratkotrajne
imovine i kratkoro¢nih obveza, navode se na prikazu 4.

Prikaz 4. Koeficijenti tekuce likvidnosti za poduzeca iz uzorka u 2016. godini
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Izvor: Autori

Iz Prikaza 4 vidljivo je da najveci koeficijent tekuce likvidnosti ima Samsung Electronics.
Njegov koeficijent tekuce likvidnosti iznosi visokih 2,92 §to pokazuje da je ovo poduzece u
poslovanju veoma likvidno, odnosno da se njegove kratkoro¢ne obveze iz kratkotrajne imovine
mogu pokriti ¢ak viSe od dva puta. Za razliku od poduze¢a Samsung Electronics, pokazatelji
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tekuce likvidnosti kod ostalih poduzeca manji su od 2, ali ipak veci od 1 $to znali da sva
promatrana poduzeca imaju vece iznose kratkotrajne imovine od kratkoro¢nih obveza i da
posluju s osrednjom likvidno$¢u. Jedinu iznimku predstavlja Universal McCann ¢iji koeficijent
tekuce likvidnosti iznosi 0,92 Sto pokazuje da to poduzece iz kratkotrajne imovine ne moze
pokriti ¢itav i1znos svojih kratkoro¢nih obveza ve¢ samo 92%. Zbog toga se moZze konstatirati
da poduzece Universal McCann je jedino, od svih promatranih poduzeca, koje nije likvidno.

Omjer ukupnih obveza i ukupne imovine interpretira se kao koeficijent zaduzenosti. Za
promatrani uzorak poduzeca vrijednosti izracunatih koeficijenata zaduzenosti navedeni su na
Prikazu 5.

Prikaz 5. Koeficijenti zaduZenosti za poduzeéa iz uzorka u 2016. godini
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O NWAUION0W0O
s{Slelslslolalolalslst

Izvor: Autori

Prema koeficijentu zaduZenosti, svoju imovinu iz tudih izvora najvise financira vode¢i Unex
Media, koji iz obveza financira gotovo svu imovinu tj. ¢ak 96%, dok se sa 33% iz obveza
najmanje financira Samsung Electronics. To je ujedno i jedino poduzeée Cija je zaduzenost
manja od vlastitog financiranja, odnosno jedini koji svoju imovinu financira ve¢im dijelom iz
kapitala (67%). Izracunati koeficijenti pokazuju da je najviSe poduzeca koja iz obveza
financiraju oko 80 1 90% svoje imovine, a jedino poduzece kod kojeg je financiranje iz obveza
1 kapitala gotovo uravnotezeno je MPG ¢iji koeficijent zaduZenosti iznosi 0,56.

Koeficijent obrtaja ukupne imovine pokazuje koliko poduzeca brzo obréu svoju imovinu,
odnosno koliko prihoda ostvare po jedinici ukupne imovine, a za njih je pozeljno da budu Sto
veci. Kretanje vrijednosti koeficijenata obrtaja ukupne imovine za poduzeca iz uzorka vidi se
na slijede¢em prikazu.
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Prikaz 6. Koeficijenti obrtaja ukupne imovine za poduzeca iz uzorka u 2016. godini
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Izvor: Autori

Kao $to je vidljivo iz Prikaza 6, prema koeficijentu obrtaja ukupne imovine najbolji rezultat
ostvaruje Omd Media. Ovo poduzeée 2016. godine ostvarilo je 4,18 kn prihoda po jednoj kuni
ukupne imovine $to je veoma dobro te ukazuje na brzo obrtanje imovine. Svoju imovinu prema
pokazateljima najsporije obréu Samsung Electronics te lider prema ukupnim ostvarenim
prihodima - Unex Media. Usprkos najve¢im iznosima prihoda, Unex Media takoder ima visoke
iznose ukupne imovine zbog ¢ega je odnos izmedu te dvije stavke manji nego kod ostalih
poduzeca §to uzrokuje ostvarenje gotovo najmanje prihoda po jedinici imovine. Naime, Unex
Media i Samsung Electronics jedini su ¢iji su koeficijenti obrtaja ukupne imovine manji od 2
pri ¢emu Unex Media 2016. ostvaruje 1,52 kn prihoda po jedinici ukupne imovine, a Samsung
Electronics 1,49 kn.

4.2. ANALIZA FINANCIJSKIH POKAZATELJA USPJESNOSTI POSLOVANJA

Uspjesnost poslovanja poduzecéa utvrdena je analizom i komparacijom prethodno izracunatih
pokazatelja ekonomicnosti ukupnog poslovanja i neto marze profita. Ekonomi¢nost ukupnog
poslovanja, koji stavlja u odnos ukupne prihode i ukupne rashode, promatranih poduzeca
navodi se na Prikazu 7.
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Prikaz 7. Ekonomi¢nost ukupnog poslovanja za poduzeca iz uzorka u 2016. godini
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lzvor: Autori

Koeficijenti ekonomic¢nosti, vidljivi iz Prikaza 7, uobicajeno se kre¢u oko 1, a jedini odskace
koeficijent poduze¢a Samsung Electronics koji iznosi 1,38 1 koji predstavlja najekonomicnije
poslovanje. Poduzeée koje je ostvarilo najmanje prihode u odnosu na ostvarene rashode,
odnosno najmanje ekonomi¢no poduzeée je Universal McCann, a njegov koeficijent
ekonomicnosti je gotovo jednak 1. Vazan podatak u financijskoj analizi predstavlja i ostvarena
neto marza profita, koja se dobiva omjerom ostvarene neto dobiti i ukupnih prihoda. PoZeljno
je da bude Sto veca. Neto marZe profita promatranih poduzeca navode se na Prikazu 8.

Prikaz 8. Neto marza profita za poduzeca iz uzorka u 2016. godini
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lzvor: Autori

Promatrajuéi ostvarenu neto marzu profita svih deset poduzeca, moze se uociti kako uvjerljivo
najveci postotak neto marze profita ostvaruje Samsung Electronics, koji od ukupno ostvarenih
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prihoda ostvaruje ¢ak 22,21% neto dobiti kojom vlasnici mogu slobodno raspolagati. Visok
iznos profita nakon oporezivanja, ali u znatno manjem postotku od Samsung Electronics,
takoder, ostvaruje MPG sa 8,16%. Postotak neto marze profita kod svih ostalih poduze¢a manji
je od 5%, a najmanji je kod poduzeca Universal McCann te zatim OMD Media.

5 ZAKLJUCAK

Temeljem provedene analize i istrazivanja deset odabranih poduzeca i njihovih financijskih
izvjeStaja moze se zakljuciti kako u vecini istrazenih segmenata Svojim rezultatima i iznosima
prednjaci Unex Media d.o.o. koji stoga opravdano nosi titulu trziSnog lidera. Naime, Unex
Media raspolaze najve¢im iznosima dugotrajne i kratkotrajne imovine, obveza te ostvaruje i
najvece ukupne prihode.

Rezultati istrazivanja ukazuju da u aktivi bilanci promatranih poduzeca dominira kratkotrajna
imovina u kojoj prevladavaju potrazivanja, a u pasivi kratkoro¢ne obveze koje se u najvecoj
mjeri odnose na obveze prema dobavljac¢ima. Sva poduzeéa osim poduzeé¢a Universal McCann
imaju likvidno poslovanje, a financiraju se ve¢inom zaduzivanjem. Najvecu razliku izmedu
iznosa kratkotrajne imovine i kratkoro¢nih obveza ima Samsung Electronics koji je stoga i
najlikvidnije poduzece. Njegov koeficijent likvidnosti je ¢ak 2,92 dok je kod svih ostalih
poduzeéa taj koeficijent manji od 2. Najvise zaduzeno poduzeée je Unex Media, dok se iz
vlastitih izvora najviSe financira Samsung Electronics. Svoju imovinu najbrze obrée OMD
Media, a najsporije Unex Media i Samsung Electronics ¢iji su koeficijenti obrtaja ukupne
imovine jedini manji od 2. NajviSe prihoda po jedinici rashoda ostvaruje Samsung Electronics
Samsung Electronics je ostvario neto marzu profita od ¢ak 22,21% §to je znatno viSe u odnosu
na ostala promatrana poduzeca C€iji se postoci neto marze profita kre¢u oko 5%.

IstraZzenih deset poduzeca prema svim dobivenim rezultatima na trziStu posluje sigurno i
uspjesno, iako bi u pojedinim segmentima mogli ostvariti napredak. Daljnji razvoj poslovanja
1 napredak poduzeca ovisi o pracenju i pravodobnom uocavanju promjena na trzitu te
kvalitetnom reagiranju 1 odgovaranju na njih. Takoder, ve¢im poduze¢ima i liderima u ovoj
djelatnosti kao Sto je Unex Media, lakSe je pridobiti povjerenje klijenata i §iriti svoje poslovanje
pa tako 1 uspjeh. No s druge strane, i najuspjesnija poduzeca se susrecu s problemima kao $to
se poduzece Unex Media susrelo s problemom Agrokora s kojim je usko suradivao i koji je u
odredenoj mjeri unazadio njegovo poslovanje. Manja poduzeca trebaju ulagati vece napore
kako bi se izdvojila iz gomile poduzeca koja se bave promidzbom i istraZivanjem trzista te kako
bi ostvarila dovoljan promet koji im omogucuje opstanak na trzistu i konkuriranje ostalima.

Svako od promatranih deset poduzec¢a ima svoje specificnosti i na inovativan te drugaciji nacin
nastoji ponuditi jedinstvena i Sto kvalitetnija rjeSenja klijentu. I1za promatranih poduzeca stoji
niz provedenih projekata koji su postigli znacajan uspjeh, ¢ak i ve¢i od planiranog te niz
suradnja sa velikim 1 poznatim kompanijama. Takoder se radi o nagradivanim poduze¢ima koja
su pokazala da svojim poslovanjem klijentima mogu ponuditi kvalitetna rjeSenja ne samo za
trziSte Republike Hrvatske, ve¢ rjeSenja koja udovoljavaju zahtjevima i standardima i1 na
inozemnim trziStima.
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CREATION FOR A NEW PRODUCT OR SERVICE
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ABSTRACT

Development of a new product or service is mostly initiated by a new need of existing customers.
That means that the current product or service is no longer sufficient for market needs and the
development of new products or services is a response to those new needs. However, in some
cases, an idea for a brand new product or service appears first, but the potential customer is
not defined yet. That means that we have to identify customers, their needs which the new
product or service is going to satisfy, what problems will be solved and how. This paper will
describe the application of modern development methods for identifying and profiling
customers and determining the value that the new product or service provides. Afterwards it is
going to be described how the methods results can be used for creating a marketing strategy
for that new product or service.

KEYWORDS: customer identification, customer profiling, development methods, marketing
strategy
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SAZETAK

Razvoj novog proizvoda ili usluge najcesce je iniciran novom potrebom postojec¢ih kupaca. To
znaci da trenutni proizvod ili usluga vise nisu dostatni za potrebe trZista te je razvoj novog
proizvoda ili usluge odgovor na novu potrebu. Medutim, u nekim slucajevima prvo se pojavi
ideja za potpuno novi proizvod ili uslugu, za koju jos nisu definirani potencijalni kupci. U tom
slucaju za novu ideju potrebno je identificirati kupce, njihove potrebe koje ¢e novi proizvod ili
usluga zadovoljiti, koje probleme ¢e rjesavati te na koji nacin. U ovom radu biti ée opisana
primjena suvremenih razvojnih metoda za identifikaciju i profiliranje kupaca te odredivanje
vrijednosti koje im novi proizvod ili usluga pruzaju. Nakon toga ¢e biti opisano kako se rezultati
primjene tih metoda mogu iskoristiti kod kreiranja marketinske strategije za novi proizvod ili
uslugu.

KLJUCNE RIJECI: identifikacija kupaca, profiliranje kupaca, razvojne metode, marketinika
strategija

Ovo istrazivanje provedeno je kao dio Sireg istrazivanja u sklopu projekta ,,Razvoj inovativne platforme za
digitalnu transformaciju poduzeéa®. Projekt je sufinancirala Europska unija iz Europskog fonda za regionalni
razvoj.

1 UVvOD

Vrijednost nekog proizvoda ili usluge je moguée promatrati kroz dvije perspektive - kao
eksternu vrijednost za kupce (5to kupac placa), te kao internu za samu organizaciju (profit koji
organizacija ostvaruje) — [Schallmo et al., 2011]

Kreiranje vrijednosti za kupce i korisnike postojecih i/ili novih proizvoda ili usluga u dana$nje
vrijeme je imperativ svih organizacija, koje, kako bi ispunile zahtjeve trzista, svoje interne
resurse i sposobnosti svojih djelatnika moraju usmjeriti ka zadovoljenju istih [Marr et al., 2004],
jer su korisnici pokretaci razvoja u 90% organizacija [Dziadkiewicz, 2017]. Pri tome je razvoj
novog proizvoda ili usluge najcesc¢e iniciran novom potrebom kupaca ili korisnika, §to znaci da
proizvodi ili usluge koji se nude na trZiStu ne daju odgovor na nove potrebe.

Ako se medutim, prvo pojavi ideja za potpuno novi proizvod ili uslugu, za koju jo§ nisu
definirani potencijalni kupci, onda organizacija, kako bi prodala svoj novi proizvod ili uslugu,
mora pronaci mjesto plasmana, odnosno reverzno definirati kupca za ve¢ razvijenu novu ideju.

Prilikom definiranja potencijalnih kupaca, organizacija prikuplja razliite podatke o
kupcima te ih smjeSta u grupe i za svaku grupu definira jednog kupca koji predstavlja odredenu
grupu koja dijeli neke zajednicke karakteristike ili interese. Organizacija moZe prikupljati
podatke preko anketa, programa lojalnosti, web trgovine ili kroz osobni pristup potencijalnom
kupcu.

Definiranjem potencijalnih kupaca zapocinje proces razvoja marketinske strategije za novi
proizvod ili uslugu. Okvir razvoja marketinske strategije temelji se na cilju, u ovom slucaju
uvodenju novog proizvoda. Razvoj marketinSke strategije ukljuuje procese segmentacije,
pozicioniranja i odabir ciljanog trzista te odabir marketin§kog mixa.
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2 DEFINIRANJE VRIJEDNOSTI PROIZVODA ILI USLUGE ZA
KUPCA

Vrijednost nekog proizvoda ili usluge za kupca ili korisnika u najSirem smislu definiramo kao
,percepcija potroSaca glede odnosa korisnosti proizvoda prema njegovoj cijeni.”“ [Poslovni
dnevnik]

Platno ponude vrijednosti (skraéeno PPV, engl. Value proposition canvas) — [Osterwalder et
al., 2014] je metoda koja pomaze usuglasiti zahtjeve kupaca s ponudom vrijednosti proizvoda
ili usluga. Na slici 1 prikazan je izvorni graficki prikaz Platna ponude vrijednosti.

Prikaz 1: Platno ponude vrijednosti

The Value Proposition Canvas e }

Products Q

@ sStrategyzer

Izvor: strategyzer.com (pristupljeno 29.7.2018.)

PPV podijeljen je u dva dijela - prvi koji se odnosi na interne vrijednosti vezane uz organizaciju,
te drugi vezan uz eksterne vrijednosti za kupca. Postupak izrade PPV pocinje definiranjem
elemenata vezanih uz kupce:

1. Poslovi kupca (Customer jobs) — koji obuhvacaju identifikaciju segmenta kupaca ili
pojedinacnih kupaca koji kupuju proizvod ili uslugu, opis njihovih poslova vezanih uz proizvod
ili uslugu te definiranje potreba koje proizvod zadovoljava.

2. Koristi (Gains) - kojima se opisuju pozitivne znacajke proizvoda ili usluge kroz
osobine i koristi za kupca.

3. Muke (Pains) — koje nastaju kao negativna reakcija kupaca na neke osobine i znacajke
proizvoda ili usluga.

Drugi korak u izradi PPV, nakon $to su definirani elementi vezani uz kupce, odnosi se na interne
karakteristike organizacije:

1. Proizvodi i usluge (Products and services) — koje organizacija proizvodi kako bi kupci
mogli obavljati vezane poslove te kako bi njihove potrebe bile zadovoljene

75



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

2. Kreatori koristi (Gain creators) — koji obuhvacaju nacin na koji proizvodi i usluge
kreiraju koristi za kupce te ispunjavaju njihova ocekivanja vezana uz pozitivne znacajke
proizvoda

3. Umanjiva¢i muka (Pain relievers) — koji opisuju nacin na koji proizvodi i usluge
otklanjaju negativne emocije i reakcije kupaca i time njihove muke.

Navedeni postupak provodi se kad za postojece kupce definiramo novi proizvod ili uslugu, koji
¢e pruzati dodatnu vrijednost za kupca te time osigurati konkurentsku prednost organizaciji.
Medutim, kad postoji proizvod ili usluga, koji svojim karakteristikama moze pruziti dodatnu
vrijednost, ali nije definiran za koga, onda je u tom sluc¢aju za novu ideju potrebno je
identificirati kupce, njihove potrebe koje ¢e novi proizvod ili usluga zadovoljiti, koje probleme
¢e rjeSavati te na koji nacin.

Preslikavajuci to na opisanu metodu izrade Platna ponude vrijednosti, potrebno je prvo opisati
proizvod i uslugu, nacin na koji ¢e ti proizvodi kreirati koristi te umanjiti negativne emocije i
muke, a nakon toga potrebno je definirati segmente kupaca i poslove koji ¢e moc¢i obavljati
pomocu proizvoda ili koriste¢i uslugu, te koje pozitivne i negativne ucinke ¢e proizvod imati
na kupca.

3 PROFILIRANJE KUPCA

Prema poslovnom rje¢niku profiliranje kupca je sastavljanje baze podataka o kupcima. Ta baza
moze ukljucivati demografske, zemljopisne i psihografske karakteristike, ali isto tako i obrasce
kupnje, stilove Zivota, motivacije, sklonosti, kreditnu sposobnost ili povijest kupnje. Pomocu
te baze podataka se stvara profil kupca koji moze pomo¢i pri donoSenju vaznih poslovnih
odluka [Business Dictionary, 2018].

Profiliranje kupaca identifikacija je znacajki koje objasnjavaju zasto kupci reagiraju na
odredeni nacin prilikom odredenih marketinSkih akcija. Nakon izrade profila kupci se
klasificiraju u segmente koji moraju biti dovoljno veliki kako bi marketinSke aktivnosti bile
izvedive, ali i dovoljno mali da se osigura homogenost segmenta [Canhoto et al., 2013].

Kupce u bazi mozemo sortirati u grupe s obzirom na njihove slicne ili iste ciljeve 1 znacajke.
Nakon toga svakoj grupi moZe odrediti jednog predstavnika. Tom predstavniku dajemo ime,
opis 1 neku fotografiju. Postoje razliCite vrste predlozaka koji pomazu tijekom procesa
profiliranja kupca. Ne postoje pravila Sto bi sve trebao sadrZzavati profil kupca. Potrebno je
prilagoditi profil karakteristikama kupca koje su vazne za odredeni proizvod ili uslugu koja se
nudi ili ¢e se nuditi. Predlozak se moze 1 mijenjati tijekom vremena kada se uvide nove
karakteristike [My College Scout, 2018].

Prilikom izrade profila kupca potrebno je odgovoriti na niz pitanja koja su rasporedena u
nekoliko razli¢itih kategorija. Na samom pocetku odredujemo ime kupca i profesiju te
dodjeljujemo kupcu neku fotografiju koja ga prikazuje.

Nakon toga dolaze demografske karakteristike koje se sastoje od kupceve dobi, roda, razine

obrazovanja, njegovih prihoda, bra¢nog statusa, broja djece i mjesta stanovanja. Takoder
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demografske karakteristike mogu sadrzavati i religiju, fizicke karakteristike (poput tipa tijela
ili visine kupca), rodni grad ili druge sli¢ne karakteristike [Graham, 2017].

Slijedec¢e su psihografske karakteristike koje ukljuc¢uju kupceve stavove, vrijednosti, nacin
Zivota, interese, ciljeve, hobije 1 osobnost, ali takoder mogu sadrzavati i politicku orijentaciju,
omiljene emisije, glazbu ili medije, stvari koje kupac voli ili ne voli, to¢ke koje izazivaju bol
ili frustraciju kod kupca te sli¢ne karakteristike [Graham, 2017].

Potrebno je ispisati i navike tijekom kupnje. Poput kupceve uloge tijekom kupovine ( na primjer
da li sam odlucuyje ili ne tko drugi), zatim koliko Cesto kupuje, da li kupuje putem interneta,
mobitela ili u trgovini, koje ima prigovore ima na proizvod, koja pitanja si postavlja prije
kupnje, s kojih web stranica inace kupuje i slicne karakteristike [Preisler, 2017].

Na sljedecoj slici 2 mozemo vidjeti jedan primjer profila kupca koji sadrzi neke od navedenih
karakteristika.

Prikaz 2. Primjer Profila kupca

o L]
Daisy Discount
Behavior: Pain Points:
Daisy... Daisy's pain points are...
» Very rarely buys products on full price » High-priced items not on sale
+ Has no brand loyalty * Expired coupons
+ Searches mostly products based on best price * High delivery charges and taxes

or discounts

Demographics:

Motivations:

. Goals:
ggiﬁ? fear:]SaI A Daisy is motivated by...
MarltaI.StatuS' single Daisy wants to... » Early access to deals and discounts
L X y + Use great discount offers and coupons * Timely reminders and alerts for deals and sale
ocation: Dallas :
* Find cheap deals season
» Buy best value products » Discounts and deal selling websites
Occupation:
Receptionist at a Luxury Objections to the sale: Devices:
Hotel
* Too expensive * Mobile and tablet
Annual Income:
Channel: Key Strategies:
230,000 + Shops both online and in-store where she * Create some loyalty programs for her, so that she
gets the maximum discount. sees profit in buying from your store.
Education: + Highlight the discount figures on product pages.
» Use past data to find her general purchase budget
High school and show them the relevant deals first.

Izvor: Preisler, 2017. (pristupljeno 05.08.2018.)

Dobro poznavanje i profiliranje potencijalnih kupaca mogu organizaciji omoguciti bolja
ulaganja u dobre kupce te smanjiti trosak ulaganja u loSe kupce. Organizacije koriste razlicite
metode rudarenja podacima kako bi stvorili profile potencijalnih kupaca [Adomavicius et al.,
2001]. Profiliranje kupaca je jedna od najzastupljenijin metoda koja se koriste prilikom
proucavanja potencijalnih kupaca [Lin et al., 2009].
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4 MARKETINSKA STRATEGIJA ZA NOVI PROIZVOD

Postoje razli¢ita razmi$ljanja kad bi marketinska strategija trebala biti razvijena. Naime, u
praksi je vrlo Cesto slucaj da je proces razvoja novog proizvoda odgovor na potrebe ve¢ poznatih
klijjenata. U tom slucaju, razvoj marketinske strategije ukljuen je u proces razvoja novog
proizvoda. Medutim, kad je ve¢ osmisljen novi proizvod, a nisu poznati kupci, izrada profila
kupca uvod je u razvoj marketinske strategije.

Razvoj novog proizvoda ukljucuje potrebu integracije tehniCkog razvoja i marketinske
strategije u ranijim 1 kasnijim fazama procesa. Tvrtka ne moze razvijati nove proizvode bez
odrzivih ciljeva 1 dobre marketinske strategije. Razvijen je model koji pruza istodobno
razvijanje procesa razvoja proizvoda i strategije u kojem postoji horizontalna i vertikalna veza
u razvoju [Kordge and Okonkwo, 1992].

Definicija marketinske strategije temeljena je na dva dijela, a to je definiranje ciljanih trzista i
sastav marketinSkog mixa [Shaw, 2012]. Definiranje ciljanih trZiSta ukljucuje provedbu
marketing istrazivanja, pristupacnost, segmentaciju trziSta, ciljanje te pozicioniranje.
MarketinSka strategija trebala bi dati odgovor kako pravilno pozicionirati proizvode na trzistu,
kako ih ponuditi pravim kupcima, uklju¢uju¢i unutarnja i vanjska ogranienja na trzistu
[Vincent, 2008].

Razvoj 1 provedba ucinkovite marketinske strategije ukljucuje rjeSavanje potreba i zahtjeva
ciljanog trzista, uklapanje odredene strategije u okruzenje te koriStenje snaga resursa i znanja
poduzeca [Strategic Direction , 2016].

Kod komercijalizacije novih proizvoda i tehnologija razvoj marketinske strategije je posebno
vazan. Naime, strategija treba biti zivi koncept, gdje nove informacije, ucenje 1 znanje imaju
bitnu ulogu u razvoju strategija. Prema tome, razvijen je okvir za razvoj marketinske strategije
[Vincent, 2008].

Okvir za razvoj marketinske strategije dijeli se na dvije razine, gdje se prva razina odnosi na
segmentaciju, odabir ciljanog trZista i pozicioniranje, a drugu razinu ¢ini marketinski mix. Prije
razvoja marketinSke strategije potrebno je odrediti op¢i cilj. Kad postoji novi proizvod za koji
jo§ nije razvijena marketinska strategija, cilj je uvodenje novog proizvoda na odgovarajuce
trziSte 1 odabir odgovarajucih prodajnih aktivnosti na odabranom trzistu.
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Prikaz 3. Okvir za razvoj marketinske strategije

Marketing Strategy Development

Goal: To develop a marketing strategy that will leverage the technology’s
competitive advantage within the marketplace

v

Y

.

Segmentation
+Partitioning of a market into
meaningful subgroups
+Strategies - Mass market,
Differentiated, or Concentration
+Evaluation — Size, Growth, Product

Target Market Selection
*Group of customers on which the
product selling efforts will focus
*Evaluation — Needs (match with
technology). Accessibility, Size,
Competitive Intensity

Positioning
*The perception of the product by
consumers compared to the
competition
*Need to ensure that value proposition
is based on product benefits

Considerations

{performance or price)

| 'MARKETING MIX

Product Distribution Pricing Promotion |
i *Features/Benefits — Concept *Channel Strategy - # *5C's *Advertising :
i | and Product Use Testing of intermediaries *Pricing Strategies — Price +Public Relations I
{ | *Lifecycle Considerations *Distribution Intensity Skimming, Penetration *Sales Promotion |
i | *Branding Pricing, Experience Curve +Personal Selling :

Marketing Strategy Implementation

Izvor: Vincent, 2008.

Segmentacija podrazumijeva proces prepoznavanja i pribavljanja razli¢itih skupina kupaca te
odredivanje vrijednosti svakog segmenta kupaca. Takoder, ukljucuje utvrdivanje ponude za
kupca i vrijednosti koju proizvod (ponuda) ima za njega, a koja ih razlikuje od konkurencije
[Canhoto et al., 2013]. Obzirom da je identificiranje i profiliranje kupca dio segmentacije,
razvo] marketinSke strategije zapoCinje ve¢ izradom profila kupca. Nakon §to su odredeni
segmenti kupaca, odabire se ciljano trZiSte na kojem ¢e poduzece predstavljati svoj novi
proizvod i usmjeriti prodajne aktivnosti. Odabir ciljanog trzista ukljucuje identificiranje ostalih
potreba kupaca, dostupnost i veli¢inu trzista te sadasnju i buducu konkurenciju.

Pozicioniranje je kategorizacija novog proizvoda ili tehnologije u umu potroSaca [Vincent,
2008]. Odreduje nacin na koji bi novi proizvod trebao biti zapazen na trzistu. Za poduzeca koja
imaju razvijen novi proizvod, preporuca se provedba internog ispitivanja ili istrazivanja medu
zaposlenicima kako bi se dobila okvirna predodzba o proizvodu. Na taj nac¢in moze se dobiti
okvirna slika kako bi novi proizvod trebalo pozicionirati na trzistu.

Nadalje drugu razinu ¢ini marketinSki mix proizvod, cijena, distribucija i promocija. Obzirom
da je proizvod ve¢ prethodno razvijen, moguce je provesti testiranje proizvoda kako bi se
poboljsala konacna vrijednost za kupca [Vincent, 2008]. Nakon toga odreduje se cijena
proizvoda na trziStu pri ¢emu je potrebno voditi brigu o opstanku na trzistu, profitu, prodaji,
kvaliteti proizvoda i trziSno natjecanju. Distribucija podrazumijeva kanale putem kojih ¢e se
vrsiti prodaja. Promocija je prezentacija novog proizvoda na ciljanom trziStu, a postoje razliiti
mehanizmi putem kojih se to obavlja poput oglasavanja, odnosa s javnos$¢u, nacina prodaje 1

drugo.
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5 ZAKLJUCAK

Novi proizvod i/ili usluga, razvijen kao rezultat poticaja unutar organizacije, bilo kroz novi
tehnoloski proces, unapredenje postojeceg ili kroz novu ideju jednog ili vise djelatnika, kako bi
pronasao svoj put do trziSta odnosno do kupca ili korisnika kojem ¢e predstavljati novu
vrijednost, zahtijeva drugaciji pristup nego u slucaju kad je poticaj ostvaren izvana iz okoline
organizacije.

U ovom radu prikazan je moguci pristup definiranju internih i eksternih elemenata kreiranja
vrijednosti novog proizvoda ili usluge, profiliranja specificnog kupca te kreiranja marketinske
strategije usmjerene ka ostvarenju ciljeva za odabrani profil kupca. Opisani pristup obuhvaca
korake koje organizaciji pomazu da novi proizvod ili uslugu plasira na trziste na nacin da time
ostvari dobrobiti za sebe te kreira novu vrijednost za kupce.

LITERATURA

[1]
[2]

[3]

[4]
[5]

[6]
[7]

[8]

[9]

[10]

Adomavicius, G.; Tuzhilin, A. (2001). Using data mining methods to build
customer profiles. Computer, 34(2), pp 74-82, 2001.

Business Dictionary. (2018). Customer Profile,
http://www.businessdictionary.com/definition/customer-profile.html, downloaded:
[August, 5th 2018]

Canhotoa, I. A; Clarkb, M; Fennemor P. (2013). Emerging segmentation practices
in the age of the social customer. Journal of Strategic Marketing, 21(5), pp 413—
428, 2013.

Dziadkiewicz, A. (2017). Customer value development in the light of design
thinking approach. Journal of positive management, 8(3), pp 58-68, 2017.

Graham G. (2017). How To Create Customer Profiles with Template and
Examples, https://fitsmallbusiness.com/customer-profile-template-examples/,
downloaded: [August, 5th 2018]

Kordge, G.D; Okonkwo A.P. (1992). Linking Marketing Strategy to New-Product
Development. Journal of Education for Business, 68(1), pp 21-26, 1992.

Lin, 1.J; Wu, J.T.B; Yang, M.H. (2009). The impact of a customer profile and
customer participation on customer relationship management performance.
International journal of electronic business management, 7(1), pp 57-69, 20009.

Marr, B; Schiuma, G; Neely, A. (2004). The dynamics of value creation: mapping
your intellectual performance drivers. Journal of Intellectual Cap, 5(2), pp 312-325,
2004.

My College Scout. (2018). Customer Profile Examples Filename.
http://mycollegescout.com/tag/customer-profile-marketing-examples/, downloaded:
[August, 5th 2018]

Osterwalder, A; Pigneur, Y; Bernarda, G; Smith, A. (2014). Value proposition
design, Hoboken, New Yersey: John Wiley &Sons

80


http://www.businessdictionary.com/definition/customer-profile.html
https://fitsmallbusiness.com/customer-profile-template-examples/
http://mycollegescout.com/tag/customer-profile-marketing-examples/

CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]
[16]

[17]

Poslovni dnevnik. Leksikon: vrijednost proizvoda.
http://www.poslovni.hr/leksikon/vrijednost-proizvoda-1579, downloaded: [July,
29th 2018]

Preisler, P. (2018). How to Create a Customer Profile Template To Boost Retention
Revenue. https://www.growmodo.com/customer-profile-template/, downloaded:
[August, 5th 2018]

Schallmo, D; Salarvand, T. (2011). Applying Customer Value Propositions to
enable Sustainable Innovation: The Integrated Customer Value Cycle. Proceedings
of the XXII ISPIM Conference: "Sustainability in Innovation: Innovation
Management Challenges, pp 1-13, Hamburg, Germany.

Shaw H.E. (2012). Marketing strategy: From the origin of the concept to the
development of a conceptual framework. Journal of Historical Research in
Marketing, 4(1), pp 30-55, 2012.

Strategic Direction. (2016). The key role of marketing strategies: effectiveness
within a developing economy. Strategic Direction, 32(7), pp 11-13, 2016.

Strategyzer. The value proposition canvas. https://strategyzer.com/canvas/value-
proposition-canvas, downloaded: [July, 29th 2018]

Vincent H.L. (2008). Marketing strategy considerations in the commercialization of
new technologies: An overview and framework for strategy development.
Technological Innovation: Generating Economic Results Advances in the Study of
Entrepreneurship, Innovation and Economic Growth, Volume 18, pp 173-200,
2008.

81


http://www.poslovni.hr/leksikon/vrijednost-proizvoda-1579
https://www.growmodo.com/customer-profile-template/
https://strategyzer.com/canvas/value-proposition-canvas
https://strategyzer.com/canvas/value-proposition-canvas

CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

82



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

Scientific paper/Znanstveni rad

ADVERGAMING: IDENTITY BRAND ANALYSIS
IN THE VIRTUAL WORLD

DINKO JUKIC, PhD
Trade and Commercial School “Davor Milas” Osijek
I. Gunduli¢a 38, 30000 Osijek, Croatia
dinkojukic.phd @gmail.com

ABSTRACT

Advergaming is a process that includes advertising and gaming. The video game industry is
rapidly growing, and has passed film and music production. In recent years, video game
industry dominates the segment of global entertainment economy. Marketing communication
through video games is a new term in marketing. Advergaming reflects the postmodern
consumer by joining integrated marketing communications and games as entertainment and
culture. The paper analyzes advergaming from the aspect of marketing and culture. It is based
on Kapferer's theory of brand building and Aaker's theory of brand personality. The game
phenomenon, its cultural component and consumer essence were displayed according to
Huizingera's theory. Models of cultural theories, cultural objects and models of cultural
prototypes were also implemented. This paper is based on the analysis of brand building in the
video industry according to Kapferer's Brand Identity Prism. The brand's personality reflects
the consumer's personification, and the cultural model of Homo Ludens serves as the starting
point for gaming phenomenon interpretation. The aim of the paper is to analyze the identity of
the brand in virtual reality with the review of the cultural phenotype of advergaming.

KEYWORDS: brand, virtual reality, digital marketing, video game, culture

1 INTRODUCTION

Today, only those corporations have succeeded in adapting their communications to new
consumer needs. In the postmodern society [Best and Kellner, 1991:16], consumers connect
with brands, and the world market is no longer a seller’s market, but the consumer market.
Postmodern consumers have specific needs and are very sensitive to the way of satisfying those
needs. Consumers are no longer condemned to classical sources of information, but have
interactive resources available. New technologies drive companies towards integrated approach
and interactive communication.
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The advantage of postmodern marketing [Brown, 1993:19-34] is that today consumers can
integrate independently into the integrated marketing communication process. By doing so,
consumers take on the role of message senders who are encoding their needs. The consumer
becomes an active participant in production and repositioning of images and symbolic
meanings. Another problem is [Brown, 1993:29], are we prepared to accept the postmodern
marketing challenge?

Relying on postmodern postscript, art and marketing are much closer than implied [Brown,
2001:118]. The video game industry or interactive entertainment is one of the fastest growing
industries in the past decade. The evolution of video games enables a wider and faster base of
users, greater and easier access and ultimately a huge communication channel. By diversifying
the video game market, new marketing aspects are being developed. Marketing communication
via advergaming is a new term in marketing.

2 CONSUMER AS HOMO LUDENS

Human culture has emerged and developed from the game [Huizinga, 2016]. The concept of
game we perceive as the emergence of culture, not as a play per se. The game phenomenon
does not find its full interpretation in the space of the need and its value does not measure its
usefulness for others. Also, the freedom of the game implies creativity. So the game is older
than culture [Huizinga, 2016: 1]. It is impossible to deny the game and it is an independent
category, or, if we are more precise, the game is intermezzo in everyday life [Huizinga, 2016:
9].

Feeling of joy and pleasure are important features of the game. Such a feeling of satisfaction is
interpreted according to two game theories: a game as a flow [Csikszentmihalyi, 1990] or a fun
[Huizinga, 2016]. Recognizing the need for the game causes the appearance of a growing
number of playroom, workshop, creative treasury or opening gaming centers. The game
phenomenon in this paper is viewed in accordance with Huizinga's theory, that is, through the
prism of culture [Griswold, 2013] and postmodern [Best and Kellner, 1991].

The ability to play the game, of course, exists, but it always ranges from free will and agreed
rules. The paradox of the game is that it does not matter who is in the game, but the very act of
accepting the rules of the game. Since the game is an activity in which a consumer enters a free
will, creating their own rules are taking place in the virtual sphere, in the area of the unreal.
Specifically, advergaming reflects the joining of entertainment content [Huizinga, 2016] and
marketing [Kotler and Keller, 2008]. Video games represent a form of entertainment, both in
younger populations and older people. Advergaming, unlike other forms of communication,
has a unique advantage, which is that the ads within games are highly desirable.

As a link between the culture and structure is imposed Griswold's Cultural Diamond [Griswold,
2013]. Therefore, Griswold's Cultural Diamond can be defined as a framework of cultural
relations that starts from four relationships: social world, cultural object, producers and
receivers. Cultural Diamond is the concept of "cultural object” that implies a socially
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meaningful expression that is audible, visible or tangible or that can be articulated. In other
words, the cultural object is the subject of corporate marketing analysis. State of the cultural
object results from an analytic decision that we make as observers. In the context of
advergaming, a cultural object can be a game, a player or a text.

As can be seen in Figure 1, cultural object is a video game that is generated by cultural creators
who imply designers, writers, and video game developers. If we look at the message in the
wider context of the game's culture, they are linked to the players through the recipient's and
sender's relationship. Therefore, the relationship between cultural creators is very similar to the
concept of a cultural prototype [Colbert, 2012:31-37] intended for serial production, except
when it is a limited edition, which is still a hybrid form of a cultural prototype. The horizontal
link between the cultural object of the game in the widest sense and the gaming community is
also a representation of subculture. Unlike the vertical link between manufacturers and
consumers reflecting supply and demand, horizontal connectivity is an association of corporate
brand image [Balmer and Greyser, 2006:730-741] that correlates with brand identity [Kapferer,
2008:183].

Figure 1. Cultural object of gaming industry

Gaming Society

Consumption perspective

Production perspective

Game

Source: Adopted from Griswold [2013:16]

It is interesting that the relations between the creators (the service provider) and the service
itself (experienced games) depends on internal factors and the relationship between consumers
(viewers) and games (cultural property) on external factors. The cultural sphere of games
implies a meaningful function of consumer culture. Every game means something. The game
phenomenon appears as a certain social function [Huizinga, 2016:4]. The myth is also a form
that takes the elements of the game that would eventually, through metaphor, translate to the
consumer brand image.
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If we look at these two relationships as a production and consumer dimension, then we
understand the video game in a cultural aspect. By doing so, the brand, in the widest sense of
the word [Bennett, 1995:85] becomes a complete video game, together with all stakeholders.
We watch the video game as a brand. The strategy of building brand begins whit a clear
understanding of what brand represents to producer and consumer [Keller, 2008:35]. Brand
strength is based on a good brand positioning, it’s most important components: consumer
associations. To build a brand equity there are three key components: identity, image and brand
personality. Only creating a brand indicates creating differences [Kotler and Keller, 2008:275].

3 AVERGAMING PHENOMENON

Advergaming is compromise of two word advertising and gaming [Sharma, 2014:248]. We can
conclude that advergaming is a combination of advertising and entertainment in the form of
video games. Advergaming uses interactive gaming mechanics to influence creative messaging
to consumers. Advertising have some important functions for the brands: to inform, to persuade,
to teach and to entertain [Sharma, 2014:248]. Advergaming advantage is that with gamers
creates interaction and involvement with the brand. The term advergaming means the practice
of using computer games, console games, and mobile communication devices, which are
commonly referred as video games. Figure 2 shows the classification of advergaming from the
aspect of virtual reality and brand. As is apparent, advergaming is viewed through two
categories where the first category is the original, starting micro game that serves primarily as
a promotional corporate software. Its main purpose is to increase brand awareness [Adis and
Kim, 2013a: 58-67]. The second category includes the game as a completely different product
where brands are integrated within the game or as a game add-on.

Figure 2. Advergaming and virtual reality

Advergaming

Second
category

First category

Inside gamin
L Advergame S1de gaming

Around brand

Source: Author

So, advergaming category includes games that are fully developed in order to promote the brand
and the category in which brands are integrated into the game. Evidently, the first category are

86



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

games that are specifically developed exclusively for the promotion of their own brands and
those that they can be most often appear on the pages of the corporation or is distributed free
[Adis and Kim, 2013b: 117-139] via cell phone. The second category includes so-called
ambient advertising, these are very complex games, both graphically and by content. In this
paper the second category of advergaming will be analyzed.

There are two reasons why the first category of advergaming is not analyzed. The first reason
relates to a part of a consumer who uses such games exclusively as entertainment. Also, such
games cannot be considered games as cultural objects [Griswold, 2013] of a society or games
that consumers are approaching to culture [Huizinga, 2016]. And finally, the second reason is
the growing consumer concern about using their personal information and brand trust, because
consumers believe that such methods collect information about their preferences. According to
recent research, the role of customization, brand trust and privacy concerns in advergaming has
shown a positive impact on advergame persuasion [Wottrich et al, 2017:60-81]. When privacy
concerns are low, a game containing customization leads to a positive brand attitude. Concerns
about consumer privacy on the Internet strongly influences the effectiveness of advertising
[Ryan et al, 2006:344-360] since the games have become deeply rooted in society.

On the other hand, video games represent a remarkably significant possibility of
communicating with consumers, which is still largely unused. Excluding the first category of
advergaming, the video industry market is a big challenge for all potential investors.
Advertising within a video game allows reaching a wide auditorium. Just match the video game
Call of Duty: Modern Warfare 3, which earned $ 400 million in North America and England
for 24 hours, and two weeks after a billion dollars [Marchand and Hennig-Thurau, 2013:141].
The video game industry is in huge growth, both dynamically and innovatively. The game
concept [Huizinga, 2016] has gained a broader definition and evolved from subculture
[Haralambos and Holborn, 2008:662-664] into management, which is confirmed by the term
gamification. According to the Annual Report Entertainment Software Association (ESA), the
average gamer is 35 years old, and 26% is 50+ [ESA, 2016:13]. Video game industry generated
a record of 36 billion and a growth of 19%. Figure 3 shows the annual sales revenue of video
games for the last ten years.
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Figure 3. Annual video game content spend in billions
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Source: Adopted from ESA [2018:10]

The graph clearly shows that video game sales, and therefore the entertainment industry is
growing every year. Also, note that the chart does not show the sale of hardware and peripherals
because then we include another $ 6.9 billion, which accounts for $ 36 billion in revenue in
2017, up 18% from 2017, according to new data released by the ESA. According to the annual
report [ESA, 2018], 60% of gamers play games daily, and 45% of the total population is women.
Video games have become a mass phenomenon, accompanied by a growing number of exciting
questions and possible strategies for marketing managers [Marchand and Hennig-Thurau,
2013:154].

Advergaming must therefore be viewed through integrated communication of the game as
culture [Huizinga, 2016], art [Colbert, 2012] and society in which the game has become a very
serious category [Alvarez and Michaud, 2008]. In the field of art, where emotions play an
important role, the hedonic satisfaction of the consumer experiences from contact with the
artwork is a key element [Colbert, 2012: 563-565]. The video game industry not only promotes
digital marketing but also indirectly affects network effect. Concept of two-sided markets and
indirect network effects are related [Rochet and Tirole, 2003: 990-1029]. Specifically, the
hardware produced by Sony is by selling the console and selling the gaming license. Thus, a
multi-player platform player is more desirable to the consumer. Video games successfully
manage to keep consumers interested in virtual reality and as long as possible in the game. And
that is the key difference. Advergaming, unlike other forms of communication, has a unique
advantage: consumers want to see the brand.
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4 BRAND IN VIRTUAL REALITY

In the context of the second category of advergaming, brands are extremely desirable in virtual
reality. At the same time, it is about an oxymoron because consumers do not like
communication messages, but in virtual reality, not only consumers are looking for them, they
are ready to pay more. Virtual reality and digital marketing have a unique feature that
contributes to the reality of the game itself. Specifically, the virtual reality where a consumer
recognizes real brands, logos, colors or music contributes to the reality and allows the player to
experience more powerful connectivity. This especially stands out when it comes to car brands,
because the game Gran Turismo 6 may find 1,247 different models of extension of car brands.

Also, there is a paradox, because until recently video game makers have had to pay for the
brand, while the situation is now reverse. It is often the case that the characters of virtual reality
integrated marketing communications used in other media and simultaneously create brand
within a brand. Specifically, character Lare Croft uses many brands in the game (sunglasses,
clothing, watches, engines, cars), and also becomes the trademark of the brand. At the same
time, video games with their main character can become so recognizable that they are filming
them, as is the case with the Tomb Raider game.

The importance of virtual reality and video games is precisely because the game itself allows
the player to take an active role in interaction. That is the most important brand impact in virtual
reality, when a player can actively participate in the game using his avatars, order a favorite
drink, eat a favorite food, dress a favorite clothes, or drive a favorite car. Such brand
connectivity creates brand attachment [Park et al, 2008]. Brand loyalty is a measure of
consumer commitment to the specific brand and functions that arise from the preferred brand,
or loyalty becomes the so-called Holy Grail [Sartain and Schumann, 2006:13]. Because of the
above, fidelity is most pronounced when transferring ownership of a brand to a consumer, i.e.
when emotional connectivity is created.

Various factors of consumer engagement [Park et al, 2008] can also be manifested through
perceived value, which indirectly affects brand trust and brand commitment. In today's
postmodern marketing [Brown, 1993: 19-34] the role of brand loyalty is imposed as an a priori.
The key is to attract and retain consumers, and the brand is crucial in attracting because it
reflects the promise that consumers expect. The basic customer loyalty issues are reflected in
the brand attachment analysis. Attitude to brands is a construct we take from psychology or the
theory of attachment. Attachment theory represents an interdisciplinary approach, because the
starting point of psychoanalysis, cognitive psychology and anthropology [Steele, 2003:83-101].
The beliefs and feelings of self-image are, in part, predestined with the object of attachment.

Brand image interactive effect on consumer's self-images. Accordingly, the symbols that
represent the brand are observed through the context of symbolic values. We understand the
brand through the model of association and image. Such an experienced structure of attitudes
and opinions, beliefs and prejudices represents the image in the widest sense of the word. The
image, in a communicative sense, denotes an object of exchange and represents a set of
perceptions, attitudes and impressions by brands. In this sequence, consumer impressions are
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viewed as certain conceptions of the product, or as the conceptual model that arises in the mental
part of an individual based on received information.

The concept of brand personality derives from the behavioral behavior of consumers towards
brands, and for the first time appears in 1997[Aaker, 1997: 347-356]. Brand personality is
defined as a set of human features associated with the brand. The personality of the brand is
based on the hypothesis that the consumer brand perception through personification of human
characteristics [Miller, 2008: 3]. The consumer usually chooses the brand he recognizes, and if
he recognizes a few brands, he will choose the one he perceives as the best. Such brand beliefs
are based on brand image.

Brand personality encompasses a group of human characteristics that correspond to the internal
domains of consumer personality. To make the brand a "passionate”, it must have a deep inner
inspiration and as a result help consumers in their lives and in discovering their own identity.
The image is a reflection of perception and represents a very important strategic role in mark
positioning. The brand may contain different parameters that ultimately create the overall
consumer perception. The brand personality dimensions proposed by Aaker do not necessarily
have to include the aforementioned features because they are subject to psychodemographic
and cultural-social variables [Aaker et al, 2001: 492-508]. From the aspect of consumer self-
confidence, the brand's personality represents an expanded consumer perception, which is often
manifested as symbolic, status and ideal self-portrait. To the concept of brand personality
[Azoulay and Kapferer, 2003: 143-155] consumers attributes various descriptive features to a
very wide range of categories. Such personalizations reflect the consumer's perception of
creating a brand character that leads us to identity.

It is necessary to distinguish the identity from the brand image [Kapferer, 2008: 174]. Identity
is on the side of the corporation, in the context of the communication model it is the sender,
while the brand image is on the consumer side and is understood as the recipient of the message.
The above shows that the identity precedes the image. Therefore, identity is understood as the
desired image (message) sent to the consumer, that is, the identity is viewed as the "sender" of
the message, and the image as the "recipient” of the message. ldentity observe the six aspects
that Kapferer called Brand Identity Prism.

Brand feelings represent consumers' emotional responses to brands and are viewed as mild,
powerful, positive, or negative. Consumers buy brands because they feel better and "coordinate
their values" [Conley, 2008:76]. Gobe distinguishes between personal and imposing brand
identity [Gobe, 2001:123]. Personal identity tends to creativity, and impose abstraction, which
means that the emotional meaning of the brand has to develop from being imposed in person.
Those brands that are based on so-called. Imposed brand identity model implies a passive
consumer, while the personal model of brand identity is based on contact, which actually
implies a closer, two-way relationship.

The brand's true value lies in the consumer's thoughts, associations, beliefs and emotions, that
is, in the minds share [Arvidsson, 2005: 188-192]. From a sociological point of view, such a
share in the consumer's mind is a construct of social activity. Advergaming can affect brand

90



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

information, can increase brand awareness [Hernandez and Chapa, 2010:59-68], brand
knowledge, and positive brand attitudes [Lee and Cho, 2017:235-245]. That's why gamers
develop a specific form of virtual brand personality [Adis and Kim, 2013a; Adis and Kim,
2013Db; Lee and Cho, 2017] that has the characteristics of the personality dimension and starts
from emotionality towards brands in the virtual world [Aaker, 1997: 347-356], According to
research [Lin, 2010:4-17], gamers perceive the brand towards the dimensions of personality, as
in real life.

Therefore, brand personality can be observed from the aspect of the gaming platform [Palomba,
2016:63-82] and from the aspect of gamer's perception. The first approach is in line with the
classic dimensions [Aaker, 1997: 347-356], so the leading console Sony PlayStation is regarded
as a sophistication that then explains the appearance of specific genres in that group of God of
War, Uncharted, Detroit: Become Human, and the Xbox represents toughness, which confirms
its exclusivity such as Halo, Alan Wake, Gears of War, while the Wii console represents
excitement Super Mario and Zelda. There is a significantly positive relationship between
extroversion personality trait and excitement brand personality. Competence and sophistication
brand personality have a significantly positive influence on action loyalty [Lin, 2010:4-17]. The
second approach implies the modified dimensions of the brand personality in the virtual world
[Lee and Cho, 2017:235-245] that are referred to by Advergame Personality (AP). The
advergame personality goal is expanding the brand personality in the video industry. AP
approaches to five dimensions: vibrancy, competence, intelligence, activeness and excitement.
Although this AP study [Lee and Cho, 2017:235-245] appears to be in line with previous
research on the brand personality scale replicating two dimensions i.e., competence and
excitement following those in Aaker model [Aaker, 1997: 347-356]. Also, the gaming
experience to the brand of the game is an emotional, positive and desirable [Lee and Cho,
2017:235-245].

5 CONCLUSION

Advergaming reflects the fact of connecting entertainment [Huizinga, 2016] and marketing
[Kotler and Keller, 2008]. Unlike the vertical link between manufacturers and consumers
reflecting supply and demand, horizontal connectivity is an association of corporate brand
[Balmer and Greyser, 2006:730-741], image, which is in correlation with brand identity
[Kapferer, 2008:183].

Advergaming is viewed through the integrated communication of the game as culture
[Huizinga, 2016], art [Colbert, 2012] and society in which it plays a very serious category
[Alvarez and Michaud, 2008]. Two categories of advergaming are proposed. The first category
is an original, micro game that serves as a corporate promotional software. Its primary purpose
is to increase brand awareness[Adis and Kim, 2013a: 58-67]. The second category includes the
game as a completely different product where brands are integrated within the game or as a
game add-on. Virtual reality and digital marketing have a unique function that contributes to
the reality of the game itself. The importance of virtual reality and video games is precisely
because the game itself allows the player to take an active role in interaction.
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Such brand connectivity creates brand attachment [Park et al, 2008]. Brand is understood in the
context of the image, i.e. through the model of association and image. The experienced of
structure, attitudes and opinions, beliefs and prejudices represents the image in the widest sense
of the word. Advergaming is an object of exchange and is basically a set of perceptions,
attitudes and impressions to brands. One of the manifestations of such perceptions starts from
the personified views of the brand's personality [Aaker et al, 2001: 492-508], i.e. the dimensions
of the AP [Lee and Cho, 2017:235-245]. Identity precedes the image. Therefore, identity is
understood as the desired image that is sent to the consumer through the game. And finally,
brand feelings are consumer emotional responses. The brand's personality reflects the
consumer's personification, and the cultural model of Homo Ludens.
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ABSTRACT

Explaining the need for an online marketing dimension for a company in present-day is almost
unnecessary. However, due to the extremely rapid market emergence and even faster
development, there was no component of good knowledge and understanding of the basic
concepts of internet marketing. Therefore, this paper through the short lines draws the image
of internet marketing in a deductive way, drawing it to its particular forms. The paper focuses
on the notion and the role of affiliate marketing as a business-friendly strategy, where the
principle of acting through the merging of business entities on the internet is explained. The
idea behind everything is that business entities provide "free" space for promoting other
businesses on their own web site. Which most often results in positive way for both sides: for
the company being promoted and for the web pages that provides this kind of service. In order
for the theory itself to be supported by evidence, research was carried out to collect primary
data to confirm the thesis about the need for further development and promotion, given that
affiliate marketing is poorly represented in Croatia, what we found out from collected
secondary and primary data. Given that many of the marketers in Croatia believe that this form
of internet marketing is still not sufficiently presented in this country and that its diversity can
adopt the best as it can to a particular business entity. This work will provide an overview of
the current market situation and will, in addition to the analysis of the collected primary data,
offer proposals such as use of this form of internet marketing to improve the overall online
marketing strategy of the company.
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SAZETAK

Objasnjavanje potrebe za online dimenzijom marketinga u danasnje doba gotovo da i nije
potrebno. Ipak, zbog izuzetno brze pojave na trzistu, te jos brzeg razvoja, izostala je
komponenta kvalitetnog poznavanja i razumijevanja osnovnih pojmova internet marketinga.
Stoga ovaj rad kroz kratke crte na deduktivan nacin gradi sliku internetskog marketinga
granajuci ga prema njegovim pojedinim oblicima. Sam rad se najvise usmjerava na pojam i
ulogu udruzenog marketinga kao strategije pogodne za B2B poslovanje, gdje se objasnjava
princip djelovanja putem udruzivanja poslovnih subjekata na internetu. Ideja na kojoj sve
pociva jest da poslovni subjekti ,, besplatno *“ pruze prostor za promoviranje drugih poduzeca
na vlastitim internetskim stranicama. Sto najcescée rezultira pozitivnim rezultatima za obje
strane: kako za poduzece koje se promovira tako i za same internetske stranice koje ovu uslugu
pruzaju. Da bi se sama teorija potkrijepila dokazima provedeno je primarno istraZivanje koje
Ce potvrditi teze o potrebi njegovog daljnjeg razvijanja i promoviranja s obzirom na cinjenicu
da je udruzeni marketing slabo zastupljen u Republici Hrvatskoj, Sto pokazuju prikupljeni
sekundarni i primarni podaci. S obzirom da mnogi smatraju kako ovaj oblik internetskog
marketinga jos uvijek nije dovoljno kvalitetno predstavijen u Hrvatskoj kako bi se njezina
raznolikost mogla najbolje prilagoditi pojedinom poslovnom subjektu ovim radom ée se pruziti
prikaz postojeceg stanja na trZistu te ce se osim analize prikupljenih primarnih podataka
ponuditi prijedlozi kako ovaj oblik internetskog marketinga koristiti u svrhu poboljsanja
cjelokupne online marketinske strategije poduzeca.

KLJUCNE RIJECI: internetski marketing, udruZzeni marketing, udruzeni partner, mreze
udruZenog marketinga

1. UvOD

Tradicionalno, mediji i internetske stranice na pocecima popularizacije interneta za
prikazivanje oglasa zahtijevale su naplatu odredenog pauSalnog iznosa kao naknadu za
dobivanje tocno odredenog mjesta na njithovim stranicama. Glavni problem na strani poduzeca,
koja su se Zeljela na ovaj nacin oglaSavati, bio je taj Sto ona Cesto nisu mogla kvalitetno
procijeniti doseg potencijalnih kupaca koje ¢e uspjeti privuci oglaSavanjem. Samim time to je
predstavljalo veliki financijski izdatak za poduzece, §to bi se moglo okarakterizirati
svojevrsnim kockanjem [The Internet Marketing Academy, 2011]. UdruZeni marketing pojavio
se kao jedno od potencijalnih rjeSenja za takve probleme. No, ¢esto se joS i danas upravo on
tumaci kao oblik marketinga koji najviSe ide na ruku samim organizatorima udruzenih
programa, dok bi veci i znacajniji mediji kao udruzeni partneri ishodili male koristi. Ipak, iz
perspektive manjih udruZenih partnera ova vrsta marketinSke aktivnosti Cesto predstavlja
dodatan izvor prihoda te povecanje zadovoljstva korisnika njihovih internetskih stranica. 1z tog
razloga udruzeni marketing je kroz godine uspio opstati kao pozeljna marketinska strategija
djelovanja na trzisStu i to uz kontinuirano mijenjanje i prilagodavanje svojih karakteristika.

Cilj kojem se jo§ i danas tezi, ponajviSe u Hrvatskoj, jest pojasniti i pribliZiti javnosti ovu vrstu
marketinga kroz vrlo kompleksan odnos Cak tri strane od kojih je satkan. Dok je osnovni cilj
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kojim se vodi ovaj rad, provjera podudarnosti teorijskih koncepata udruzenog marketinga kroz
digitalno djelovanje poduzecéa i portala, te provjera njegove pozicije na podrucju Republike
Hrvatske kroz kvalitativno istrazivanje koje je provedeno medu hrvatskim portalima.

2. IDEJA I KONCEPT UDRUZENOG MARKETINGA

Ideja na kojoj pociva ova marketinska strategija jest da se ovdje radi 0 svojevrsnoj indirektnoj
preporuci koju mediji ili druga poduzeca kroz banner oglase ili link adrese objavljuju na svojim
internetskim stranicama za proizvod ili uslugu drugog poduzeca. Slikovito, ovaj pojam moze
se pribliziti na sljedeci nacin: kada bi netko od nas zatrazio preporuku za mjesto za ljetovanje,
mi bi smo preporucili upravo ono koje prema vlastitom iskustvu i procjenama drugih
prevladava kao najbolje. To bi zapravo bio princip ,,word of mouth* marketinga koji se ¢esto
primjenjuje u svakodnevnom zivotu, no bez bilo kakve naknade za korist koju ¢e ovaj oblik
marketinga donijeti nekome kroz danu preporuku [Stokes, 2008]. S druge strane, kao inacica
ovog oblika preporuke, a koja ima svoju financijsku korist pojavio se koncept udruzenog
marketinga.

2.1. DEFINICIJA I POVIJEST UDRUZENOG MARKETINGA

Dakle, kako bi se u konacnici isplatilo medusobno dijeljenje informacija za sve sudionike trziSta
osmisljen je koncept udruzenog marketinga (eng. affiliate marketinga). Jednu od njegovih
definicija daje i Previsi¢ [2011] prema kojem udruZeni marketing predstavlja suradnju izmedu
organizatora programa (eng. merchant) i udruzenih partnera (eng. affiliates), tj. online medija
ili drugih internetskih stranica, pri ¢emu partner postavlja oglas organizatora na Svoju
internetsku stranicu za $to dobiva dogovorenu pla¢enu proviziju po svakoj transakciji.

Cijela prica oko udruzenog marketinga proizlazi iz 1994. godine kada je CDNow glazbena
internetska stranica pokrenula prvi takav program ,,BuyWeb* temeljen na afilijacijskom ili
suradni¢kom donosu [Harden, Heyman, 2009]. CDNow ponudio je svoj program stranicama
¢ija je glavna tematika bila vezana uz glazbene osvrte na pojedine glazbenike i1 albume. Ideja
je bila sljedeca: citateljima ¢e nakon ili u toku tih osvrta biti istaknut link koji ¢e ih
preusmjeravati na stranicu CDNow kako bi automatski mogli obaviti kupnju doti¢nog albuma
[The Internet Marketing Academy, 2011]. No, pri¢a koja je daleko najpoznatija i koja je podigla
popularnost primijene udruzenog marketing na novu razinu vezana je uz Amazon Associates
Program. Sve je zapocelo kada je supruga Jeffa Bezosa, glavnog izvrSnog direktora i osnivaca
tvrtke Amazon.com, istaknula kako bi zeljela putem svoje internetske stranice prodavati knjige.
Upravo tada Jeff je zakljucio da njegovoj supruzi nije potrebno nikakvo ulaganje u bilo kakvu
vrstu infrastrukture, nego bi jednostavno rjeSenje bilo sklapanje suradnje s Amazon.com.
Naime, Amazon.com ve¢ je nudio prodaju knjiga online te je bilo dovoljno da se samo na
stranicu njegove supruge za odredenu knjigu postavi link koji ¢e Citatelja preusmjeriti na
Amazon.com. Time bi se posjetitelju omogucila kupnja doti¢ne knjige, a samoj vlasnici stranice
za svaku uspjesnu preporuku isplatio bi se odredeni iznos novaca. To je bio zacetak Amazon
Associates Programa od kojeg se predvida da danas osigurava ¢ak 40% njegovog ukupnog
prihoda [Stokes, 2011]. Prikaz 1 donosi iznose provizija koje udruzeni partneri mogu ostvariti
kao postotak od prodaje po pojedinoj kategoriji proizvoda.

97



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

Prikaz 1: Postotak provizije za pojedine kategorije proizvoda

Product Category Fixed Standard Program Fee Rates

Wmazon Gift Cards, Wine 0.00%
fideo Games & Video Game Consoles 1.00%
Televisions, Digital Video Games 2.00%
PC, PC Components, DVD & Blu-Ray 2.50%
IWmazon Fresh, Toys 3.00%
lkmazon Fire Tablet Devices, Dash Buttons, Amazon 4.00%

Kindle Devices

Physical Books, Health & Personal Care, Sports, Kitchen,  4.50%
lLutomotive, Baby Products

Digital Music, Grocery, Physical Music, Handmade, 5.00%
Digital Videos

IDutdoors, Tools 5.50%
Headphones, Beauty, Musical Instruments, Business & 5.00%

Industrial Supplies

lpparel, Amazon Cloud Cam Devices, Amazon Element 7.00%
[smart TV (with Fire TV), Amazon Fire TV Devices,

Dewelry, Luggage, Shoes, Handbags & Accessories,

Natches, Amazon Echo Devices

Furniture, Home, Home Improvement, Lawn & Garden, 8.00%
Pets Products, Pantry

lkmazon Fashion Women, Men & Kids Private Label, 10.00%

Luxury Beauty, Amazon Coins

l&ll Other Categories 4,00%

(Izvor: https://affiliate-program.amazon.com/help/operating/policies , pristupljeno 11.9.2018)

2.2. PRINCIP DJELOVANJA UDRUZENOG MARKETINGA

Udruzeni marketing sastoji se od tocno odredenih koraka izmedu sudionika tog procesa:
organizatora udruZenog programa, udruzenih partnera, po potrebi mreZa udruZenog marketinga
1 neizostavnih korisnika internetskih stranica zbog kojih je djelomi¢no i program osmisljen kako
bi im se olaks$ao odredeni proces u kupnji [Chaffey, Smith, 2013].

Organizator udruzenog programa (eng. merchant) predstavlja internetsku stranicu poduzeca ¢iji
je cilj kroz udruzeni odnos prodati proizvod ili uslugu putem online oglasavanja [Edelman,
Brandi, 2015]. Cilj ulaska u ovakav oblik partnerske suradnje za organizatora predstavlja
povecanje dobiti kroz upoznavanje vec¢eg obujma korisnika interneta s njegovim proizvodom
ili uslugom, a sve to uz relativno niske troskove. Upravo on stvara i definira sve to¢ke u ugovoru
koje ¢e osigurati udruzenim partnerima ostvarivanje provizije. Valja istaknuti kako se pri
odredivanju udruZenih odnosa koriste Cetiri modela oglaSavanja putem udruzenog programa
koje organizator i mediji ili internetske stranice mogu upotrijebiti prilikom dogovaranja
suradnje [Stokes, 2008]:
a) Naplata po akciji (eng. Cost per Action, CPA) koja predstavlja fiksnu cijenu provizije
za svaku ostvarenu akciju poput: preuzimanja odredenog PDF formata ili prijava za
dobivanje newsletter-a.
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b)

c)

d)

Naplata po vodenju (eng. Cost per Lead, CPL) takoder predstavlja unaprijed odredenu
fiksnu proviziju, pri ¢emu se ona isplacuje za samo dovodenje potencijalnog kupca do
poduzeca neovisno o ostvarenoj kasnijoj prodaji.
Udio prihoda (eng. Revenue share) kao provizija gotovo je ,,win-win“ situacija za obje
strane B-t0-B odnosa, jer podrazumijeva da ¢e za vece ostvarene prihode na strani
poduzeéa biti isplacena i veca komisija za medije. Primjeri okvirnog odredivanja
provizija:

e 1-10 ostvarenih kupnji: 10% provizije

e 11-25 ostvarenih kupnji: 11% provizije

e 26-50 ostvarenih kupnji: 12% provizije

e 51 iviSe ostvarenih kupnji: 15% provizije
Naplata po kliku (eng. Cost per Click, CPC) koja predstavlja najrjedi oblik u
udruzenom marketingu gdje poduzece placa fiksni iznos provizije za svaki klik na
njihovu stranicu. lako je ovaj oblik prevladavao u samim pocéecima udruZenog
marketinga, napusten je zbog uocenih prijevara gdje se placalo za klik koji ustvari nije
donosio nikakve koristi za poduzece.

Drugi sudionik ovog odnosa jest udruzeni partner kao svojevrsni posrednik, tj. internetska
stranica koja se moze registrirati u odredeni udruzeni program s ciljem promicanja
proizvoda/usluge organizatora na internetskoj platformi. Kako bi se biljezila i pratila aktivnost
partnera po ugovaranju suradnickog odnosa on dobiva poseban link za vezu koja ima dvojaka
znacenja [JuriSova, 2013]:

a)
b)

omogucuje provodenje preusmjeravanja korisnika s trenutne stranice udruZenog
partnera prema organizatoru

omogucuje pracenje aktivnosti koje su se dogodile putem tog linka udruZenog partnera
kako bi mu se mogla isplatiti pravodobna 1 to¢na provizija definirana ugovornom
obvezom

Chaffey, Smith [2013] dali su pregled osnovnih grupa internetskih stranica ¢ije djelovanje se
temelji na udruzenom marketingu te predstavljaju modele udruzenog partnera:

a)
b)

c)

d)

f)

Agregatori (eng. Agregators) su vrste internetskih stranica ¢iji je primarni cilj
omoguciti kupcima usporedbu putem recenzija i detaljnih specifikacija proizvoda
Stranice za pregled (eng. Review sites) u sklopu svojeg sadrzaja isti¢u linkove koji
omogucuju preusmjeravanje kretanja kupca prema internetskim stranicama
organizatora udruZenog programa

Stranice koje nagraduju (eng. Rewards Sites) predstavljaju stranice udruZenih
partnera koji nude specificnu nagradu kupcu za posredovanje prilikom kupnje
proizvoda ili usluge

Stranica s kodovima za bonove (eng. Voucher code sites) predstavlja stranicu ¢ija je
ideja prikupiti Sto veéi broj poduzeca iz razliCitih vrsta djelatnosti ili odredene
djelatnosti za koju su specijalizirani, kako bi krajnjim kupcima ponudili bonove,
popuste i ponude

Uber-blogovi (eng. Uber-bloggers) predstavljaju vrstu internetske stranice koja moze
biti u ulozi udruzenog partnera

Ostale vrste udruZenih stranica podrazumijevaju sve one internetske stranice koje
upotrebljavaju udruzeni marketing kao jednu od Internet strategija bez tendencije da
postanu volumenom ,,super udruZeni partneri‘
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Mreza udruzenog marketinga (eng. affiliate network) predstavlja posluzitelja putem kojeg se
odvijaju i vode udruzeni programi generirani od strane organizatora programa (eng. merchant)
prema udruzenim partnerima. Ideja mreze podrazumijeva okupljanje na jednom mjestu velikog
broja organizatora programa iz razli¢itih djelatnosti, ali i razli¢itih internetskih stranica kao
potencijalnih udruzenih partnera. Osim prostora za izradu programa, mreze nude i know-how
poslovanje koje podrazumijeva: razvoj analize ciljane publike, odabir najpogodnije tehnike za
komunikaciju s korisnicima 1 procjenu afiniteta proizvoda ili usluge za ponudu kroz udruzeni
program drugim internetskim stranicama [JuriSova, 2013].

3. PRMJENA STRATEGIJE UDRUZENOG MARKETINGA NA
HRVATSKIM PORTALIMA

Zbog specifi¢nosti odabrane marketinske strategije koja spada iskljuc¢ivo u business-to-business
metodu javila se potreba za prikupljanjem i analiziranjem podataka kako bi se saznala situacija
na hrvatskom trzistu. Za potrebe rada provedeno je kvalitativno istrazivanje ¢iji je instrument
istrazivanja bio podsjetnik na intervju. Primarni podaci prikupljeni su u izravnom kontaktu s
portalima na hrvatskom trzistu i to kroz metodu dubinskog intervjua. Stoga je i samo
istrazivanje bilo provedeno na namjernom uzorku, uzorku stru¢njaka. Ispitani su stru¢njaci iz
podruc¢ja marketinga ili osobe koje se bave podru¢jem udruzenog marketinga na ispitanim

portalima.
3.1. CILJEVI ISTRAZIVANJA

Koristenje internetske platforme danas podrazumijeva sve vecu svakodnevnu posjeéenost
udruZzenog marketinga neizostavna su karika koja omogucuje provodenje ove vrste strategije.
Osnovna pretpostavka bila je nedovoljna upoznatost portala s ovom vrstom marketinske
aktivnosti, $to je za posljedicu uzrokovalo slabu zainteresiranost te nizak odaziv za primjenu
ovakvog strateSkog pristupa u Hrvatskoj. Iz toga su proizasli sljede¢i ciljevi istrazivanja:
utvrditi ostale marketinske strategije koje portali paralelno upotrebljavaju te medu njima znacaj
udruZenog marketinga, uoc€iti sve pozitivne 1 negativne strane njezine primjene kod portala 1
konacni utjecaj na klijente onih portala koji nude takve programe za promociju i suradnju.

3.2. UZORAK ISTRAZIVANJA

Kako bi se saznala trenutna pozicija i raSirenost udruZzenog marketinga u Hrvatskoj poslani su
upiti prema 35 razlic¢itih portala, od ¢ega je za daljnje ispitivanje bilo pogodno njih 9 koji koriste
navedenu strategiju. Prilikom odabira uzorka vazno je bilo uzeti u obzir osnovnu podjelu portala
na dvije vrste: horizontalne 1 vertikalne. Kod horizontalnih portala istraZzivanje je obuhvatilo 10
najposjecenijih 1 najpopularnijih portala, gdje se pokusalo saznati jesu li upoznati s pojmom
udruzenog marketinga te korite li ga kao jednu od svojih strategija djelovanja. Za odabir portala
koristen je Gemius d.o.0., jedna od najvecih online istrazivackih agencija. Uz njih ispitana su i
3 najposjecenija portala Varazdinske Zupanije. Za odabir vertikalnih portala koristen je Hrvatski
web imenik — HR PORTALI koji se na dnevnim bazama azurira i tako kontinuirano pruza
pouzdane i nove podatke. Prilikom pretrazivanja sekundarnih podataka na internetskim
stranicama utvrdeno je da je mali broj poduzeca ustvari upoznato i nudi takvu vrstu marketinske
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promocije te ih pojavise ima u podruc¢ju turizma, umjetnosti i kulture te IT industrije. Upravo
su iz tog razloga za potrebe istrazivanja odabrani portali tematski vezani za spomenuta
podrucja.

Prilikom prvog koraka istrazivanja koji se odnosio na pronalazak ispitanika, potvrdena je
pretpostavka kako velika vecina portala uopée ne koristi ovu vrstu marketinske strategije. Upiti
su elektronickom postom poslani iskljuc¢ivo marketinskim odjelima doti¢nih portala ili osobama
koje su na svojevrstan nacin ukljucene i upoznate s marketinskim aktivnostima portala. Svi
ispitani izjasnili su se kako su upoznati s osnovnim pojmovima i principom djelovanja
udruzenog marketinga kao vrste marketinskog pristupa, no odredeni broj portala istaknuo je
kako uopc¢e nikada nije ni pokazalo zelju za zapoCinjanjem njene primjene. Jedan od portala
istaknuo je: ,,U posljednje 2-3 godine imali smo vise od 200 ponuda za ulazak u razlicite
"affiliate” programe, no sve smo ih odbili. Drugi dio portala koji vi$e ne primjenjuju udruzeni
marketing, no u proslosti su se s njim susreli, naveli su sljedece razloge za to:

e princip naplate prema proviziji koji je najmanje privlaéan i potpuno nepovoljan za
medije na podrucju trziSta Hrvatske. Mediji, tj. portali puno su vise skloni prakticiranju
cijelog niza drugih nacina uspostavljanja poslovnih suradnji s poduzeé¢ima po pitanju
oglaSavanja, a koji konkretno njima donosi vecu financijsku korist. Jedan od portala
istaknuo je usporedbu kako mediji u Hrvatskoj vide princip djelovanja udruzenog
marketinga: ,,Stanoprimac odluci iznajmiti stan, no uz uvjet da plati stanodavcu tek kad
nade posao i dobije placu.” Opéi zakljuc¢ak njihovog pogleda jest kako je ovaj oblik
poslovanja isklju¢ivo na strani poduzeca koja im nude svoje udruZzene programe bez
uspostavljanja fer odnosa kroz kontinuirano razdoblje poslovne suradnje;

e udruZeni marketing po svojim osnovnim principima djelovanja vise je prilagoden za
globalnu razinu nego za manja trzista poput Hrvatske. Dok s druge strane isticu da kako
su 1 sama poduzeca u Hrvatskoj poprilicno inertna po pitanju edukacije 1 napretka u
podrucju udruZzenog marketinga. Primjer koji navodi jedan od ispitanih je sljedeci:
wkada bi internetske trgovine u Hrvatskoj malo vise poradile na svojim affiliate
programima i sami portali vise bi se ukljucili u ovakav nacin marketinga.*;

e zamjerke su bile upucene 1 u smjeru komplikacija koje se javljaju po pitanjima tehnicke
prirode, a kojima je svrha omoguciti da svi sudionici udruZenog marketinga budu
spojeni radi pracenja medusobnog rada. Jedan od portala kao bivsi korisnik ovakvog
nacina poslovanja istaknuo je sljedece: ,,Zamislite situaciju da Zelite raditi s 20 affiliate
mreza — totalna programerska katastrofa u kodu, ovisite o brzini stranih servera odakle
se povlaci kod, jer ako server affiliate mreza ne radi to se reflektira i na medij usporenim
ucitavanjem, prikazom gresaka i slicno.*;

e najceSce spominjani razlog svakako je loSa educiranost poduzeca koja nude udruzene
programe. Naime, percepcija portala jest da poduzec¢a udruzeni marketing vide
isklju¢ivo samo kao nacin kako najlakSe promovirati svoj proizvod bez velikih
financijskih troskova s njihove strane, ali 1 bez pruzanja zadovoljavajuce razine
satisfakcije portalu koji ih zastupa.

S druge strane, istrazivanje je dokazalo da u Hrvatskoj ipak postoje portali koje koriste ovu
vrstu marketinSke strategije, te iz nje proizlaze korisne 1 kvalitetne suradnje s drugim
poduze¢ima. Sama tema udruzenog marketinga po svojem karakteru spada u business-to-
business sektor, stoga je istrazivanje zahtijevalo prikupljanje kvalitativnih podataka, a najbolja
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tehnika pri tome je provodenje dubinskih intervjua. Intervju usmjeren prema tim portalima
sastojao se od 20 pitanja rasporedenih u 4 osnovne cjeline.

3.2.1. Opéeniti pogled ispitanika na udruZeni marketing

Na samom pocetku intervjua definirao se uvod u temu i temelj za daljnje istrazivanje kroz
osobni pogled ispitanika na temu udruzenog marketinga kako na vlastitim tako i na drugim
portalima. Osnovni zakljucci proizasli iz tog dijela govore sljedece: portali jesu upoznati s
osnovnim pravilima funkcioniranja udruzenog marketinga, te je on prisutan na hrvatskom
trziStu ve¢ dulji niz godina. Osnovni problem jest taj, Sto je zastupljen u vrlo manjoj mjeri.
Upravo iz tog razloga kod portala Cesto dolazi do kombiniranja viSe razlicitih strategija uz
primjenu udruzenog marketinga. Kao potencijalne konkurentske, ali i partnerske strategije
ovdje se isticu: e-mail marketing i marketing drustvenih mreza. Osnovne razloge slabe pozicije
udruzenog marketinga u usporedbi s ostalim marketinskim strategijama, portali navode
nedovoljnu razvijenost i upoznatost Hrvatskog trziSta s osnovnim pravilima, efektima i
potencijalima za sve sudionike. Jedan od ispitanika izjavio je sljedece: ,,mozda i jesu upoznati
s osnovnim pravilima, ali ne rade ga kvalitetno. Prije svega, poduzeca pokusavaju progurati
affiliate marketing prije drugih strategija. Ono u ¢emu su se svi zastupnici portala slozili jest
da je udruzeni marketing premalo iskoriSten oblik marketinske strategije u Republici Hrvatskoj,
a da je njegov potencijal itekako velik. Za buduénost u njegovom daljnjem razvoju istaknuto
je: ,,sigurno je manje zastupljen u RH, ali mislim da je trend pozitivan. Vjerujem da bi u
buducnosti mogao imati nesto veci udio u prihodima, Sto se tice medija.*

3.2.2. Udruzeni marketing u praksi

Provedeno istrazivanje poluc¢ilo je 1 drugi pozitivan rezultat vezan za stvaranje slike
funkcioniranja udruZzenog marketinga na stvarnim primjerima poslovanja portala. Informacije
koje su se prikupile ovim putem odnosile su se na osnovne karakteristike portala te znac¢aj koji
za njih predstavlja udruzeni marketing kao jedna od strategija poslovanja. Zanimljivo je bilo
vidjeti kako se portali u Hrvatskoj zbog slabe razvijenosti udruzenog marketinga te potrebe da
se prilagode razli¢itim uvjetima poduzeca i njihovim programima na trZistu, javljaju u ¢ak 2 ili
3 razli¢ita modela udruzenih partnera. Najzastupljeniji su pri tome bili model ,,aggregators “,
,, review sites “ 1 ,, rewards sites “.

Iako upotreba udruzenog marketinga za portale predstavlja ulaganje ve¢eg napora nego u druge
oblike marketinskih strategija, primarni ciljevi i koristi kojima se portali vode u njegovoj
primjeni su sljedeci: podjela zarade od prometa, obostrana korist, uSteda vremena i novaca
korisnicima, povecanje posjeta 1 udjela u dosegu HR populacije iskljucivo na ciljanu publiku.
Ukratko, jedan ispitanik je jasno sumirao glavnu svrhu udruzenog marketinga: ,,udruzeni
marketing daje relativno jednostavan i funkcionalan nacin podizanja prodaje i promocije za
obje strane partnerskog odnosa.“ Zanimljiva informacija proizasla iz istrazivanja po pitanju
budu¢ih planova za marketinske aktivnosti isti¢e kako portali udruzeni marketing svakako
namjeravaju zadrzati zbog korisnog 1 zanimljivog sadrzaja za posjetitelje, ali i zbog korisnog
izvora dodatnog promoviranja. Takoder, odredeni portali istaknuli su kako ga primjenjuju od
samog pocetka te u njemu nalaze brojne koristi, no isto tako i vide upravo ovu vrstu marketinga
kao buduénost online prodaje. Ti business-to-business odnosi koji proizlaze iz udruzenog
marketinga za razli¢ita poduzeca predstavljaju razli¢ite dobrobiti. Kod vecéine ona se ocituje
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kroz dobar temelj za izgradnju kvalitetnog i dugoro¢nog partnerskog odnosa: ,,iako u nasoj
agenciji nije zastupljen kao najpozeljniji, udruzeni marketing dobra je baza za stvaranje
partnerskih odnosa i Sirenje brenda.” No, ne smiju se zanemariti ni druge kvalitete poput
stvaranja platforma za povezivanje, pri ¢emu se otvara moguénost uspostave ,,win-win-win*
situacije kroz oglasavanje prema ciljanoj publici.

Iz svega prethodno istaknutog jasno se da isCitati izmedu redaka kako postoje odredene
pozitivne, ali i negativne strane udruZzenog marketinga. Pod pozitivne portali istiCu ubiranje
provizije dulji vremenski period, veci broj posjeta, jednostavnost i funkcionalnost modela.
Negativne strane uglavnom se odnose na nedostatak informiranosti ili to¢nosti 0ko poznavanja
osnovnih pravila funkcioniranja koncepta udruzenog marketinga. Naime, kako je ideja
postojanja udruzenog marketinga suradnja barem 3 razli¢ita sudionika, potrebno je da svaki
sudionik barata istom razinom znanja vezano za doti¢ni model, §to ¢esto ne bude slucaj u praksi.
Zbog toga dolazi do gubitka vremena oko tumacenja i dogovora osnovnih pravila djelovanja
medu partnerima. Osim neinformiranosti, veliki problem predstavlja i nedostatak informaticke
razvijenosti i kvalitetne infrastrukture medu partnerima o kojoj ova vrsta poslovanja naprosto
neograniceno ovisi.

Neosporiva je Cinjenica kako se svaki na¢in poslovanja mora se s vremenom razvijati i kroz
primjeru uocavati i uvoditi poboljsanja. Upravo zato treba slusati korisnike kako bi se od njih
prikupile sve potrebne informacije, resursi i savjeti koje jedino oni kao korisnici iz prve ruke
mogu uociti. Sukladno tome, dala se jasno iscitati jedinstvena preporuka portala vezano za
udruZzeni marketing: ,,K/juc je u rasSirenosti. Potreban je velik broj partnera i velika mreza
rasirenosti da bi uspjesnost bila znacajnija. Prije svega ozbiljniji pristup domacih trgovina i
poduzeéa prema toj vrsti marketinga. Ne ovisi sve o portalima. Domace Internet trgovine
nemaju kvalitetno razradene affiliate modele. Ovako nemate izbora pa se morate okrenuti
prema stranim partnerima.

3.2.3. Posljedice udruzenog marketinga

Kroz trecu cjelinu intervjua prikazan je utjecaj udruzenog marketinga na klijente kojima su
portali u ovom slu¢aju udruzeni partneri, te njihovu razinu upoznatosti s pojmom udruzenog
marketinga iz perspektive i iskustva portala. IstraZzivanjem se dokazalo kako je najefikasniji
nacin suradnje upravo izmedu istih ili srodnih djelatnosti, jer se time cilja to¢no odredeni i
traZzeni segment publike. Stoga udruZeni marketing nalazimo u sektoru turizma, IT industrije,
internetske trgovine i raznih agencija.

Nazalost, kao posljedica nedovoljne razvijenosti ove marketinSke strategije u Hrvatskoj, javlja
se Cesto izostanak komunikacije izmedu sudionika. Za ovakav model poslovanja, to predstavlja
veliku opasnost, jer smanjuje mogucnost daljnjeg napretka, poboljSanja i Sirenja. Ne samo da
bi se komunikacijom izmedu sudionika postiglo bolje partnerstvo, ve¢ bi se stvorili i svojevrsni
temelji za lojalnost koja s vremenom mozZe izrasti jedino iz konkretnih, kvalitetnih i fer
postupanja obiju strana. S druge strane, kod uspostave komunikacije treba se uvijek teziti da
bude $to viSe kvalitetna 1 produktivnija, stoga je potrebno podi¢i razinu znanja o udruzenom
marketingu. Op¢i zakljucak svih portala glasi: ,,puno njih ne zna ni kako to funkcionira.
Edukacija je potrebna prema svim strana u procesu: klijentima, pruzateljima usluga i
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izdavacima. Mislim da svi imamo nedovoljno informacija o potencijalu udruzenog marketinga
I Nacinima implementacije *.

3.2.4. RaSirenost udruZenog marketinga

Iako je ideja udruzenog marketinga stvaranje suradnje i povezivanje, ipak postoji svojevrsno
pracenje ponaSanja i djelovanja samih portala medusobno, vezano za kombinacije upotrebe
razli¢itih marketinSkih strategija. Najefikasnije je uciti iz pokusSaja i iskustava drugih, stoga
treba vidjeti u kojem trenutku koja strategija prevladava na trziStu. Vidljivo je iz rezultata
istrazivanja da se velika vecina portala po tom pitanju redovito informira, ali i da iz njihovih
saznanja nema velike rasirenosti u znacajnijoj upotrebi udruzenog marketinga medu njihovim
konkurentima.

4. ZAKLJUCAK

Svaka strategija za sebe ima posebnosti koje ju odmicu od drugih, no zivotni stil u kojem se
nalazimo rijetko im daje mogucnosti da same za sebe prosperiraju. Naprosto, nalazimo se u
razdoblju zasi¢enosti trziSta u svim njegovim segmentima, stoga je suradnja, partnerstvo i
medusobno nadopunjavanje neminovna stvarnost kojoj se svi moramo prilagoditi. Takav
pristup ima u svojoj sustini udruzeni marketing, $to je opisano u samom radu kroz veze svih
njegovih faktora od kojih je sacinjen. Medutim, zanimljivo je bilo vidjeti iz rezultata
istrazivanja, da nema portala ili poduzeca koje bi primjenjivalo samo jednu vrstu marketinske
strategije na trziStu. Uvijek je bila prisutna medusobna kombinacija paralelne upotrebe nekoliko
strateSkih pristupa koji su se medusobno nadopunjavali.

Komplementarne su se tako naSle i strategija udruZenog marketinga sa primjerice marketingom
na pretrazivac¢ima. Sami ispitanici shvatili su da ,,prepustaju¢i mjesto na svojem portalu*
udruzenim programima drugih poduzeca, besplatno dobivaju veci broj pogleda, vecu
zainteresiranost korisnika za kvalitetniji i $iri sadrzaj portala. No, najveca prednost koja za njih
pri tome proizlazi jest bolji rang koji postizu na pretraziva¢ima, ¢ega sami na pocetku nisu ni
bili svjesni.

Usprkos cinjenici da udruzeni marketing u svijetu zauzima popriliéno velik udio u
marketinSkim aktivnostima portala 1 poduzeca, u Hrvatskoj on je jo§ na svojim pocecima.
Izostaje edukacija i upoznavanje s njegovim konceptima kod gotovo svih sudionika koji ga
saCinjavaju, a koja je osnovni pokreta¢ da mu se pridruzi ve¢i broj poduzeca 1 portala.
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ABSTRACT

The genetic algorithm belongs to a group of evolutionary algorithms that find inspiration in
Darwin's theory of maintaining the best species. It is based on only three operations: selections,
crossover and mutations. The application space is found in all areas that require optimization
by finding the values of the variables that optimize the target function. Each genetic algorithm
therefore uses a fitness function in order to choose the best crossover units from the population
in the next generation. The optimal structure of sales assortment is a theoretical and pragmatic
challenge to the sales function in every market-oriented organizational system. In this paper,
the optimization of the sales assortment structure is viewed as the task of determining the share
of individual products in a group of products sold on a particular market. There is a hypothesis
that the structure of the sales assortment can be optimized using the genetic algorithm. In the
paper is developed software solution in C# to verify the main hypothesis and the solution is
open to new extensions and demonstrates a satisfying application power.

KEYWORDS: evolutionary algorithms, selection, crossing, mutation, sales assortment.

INTRODUCTION

Optimization of the sales assortment is a complex economic, mathematical, marketing,
accounting and IT task. The market's "correct" choice of sales assortment structure and the
quantity share of individual products in the assortment structure results in economic effects that
certainly increase the economic and organizational performance of companies. Therefore, sales
knowledge should always be complemented by appropriate methods and algorithms to
minimize procurement errors, both in content and in quantitative terms. In order to assist with
marketing procurement activities, various mathematical approaches and sales forecasting
methods (ARMA models, ARIMA models, exponential smoothing, moving averages etc.) have
been developed, knowledge management systems seeking to provide expert knowledge of sales
in the form of knowledge base expert system. However, it is rarely seen in the literature that
the choice of quantity of individual products in a given sales assortment is being monitored in
order to minimize procurement risk and meet demand [2]. For solution, knowledge from more
scientific disciplines is needed. In particular, marketing knowledge on procurement, demand,
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market, and mathematical knowledge of modeling and optimization can be distinguished [5].
There are two simultaneous goals: maximizing the margin rate realized by the sales assortment
(the sales limit is the market absorption power or demand for the products in that sales
assortment) and minimizing the risk of sales. It is therefore necessary to observe and analyze
the market and, based on the data on the quantities sold and the margin rate of each product in
the sales assortment, select a structure that will ensure satisfactory sales in the margin rate of
the entire assortment and acceptable sales risk. Such research for the task of the mathematical
usually solves quadratic programming.

The paper analyzes and presents a different approach to optimizing the sales assortment using
a genetic algorithm. It was developed and implemented a special software solution proposing
the structure of the sales assortment, and then the relative share of each product in the sales
assortment. The sales assortment can consist of a group of products such as ice cream (different
manufacturers and packaging), beer (different manufacturers and packaging), cosmetics,
footwear etc. In theory, it is important to minimize the risk of product procurement. The risk is
always directly correlated with the average quadratic deviation of the sales of the individual
product in the sales assortment (or margin rate) from their average. This measure is called a
variance. Larger value of variance (or it square root - standard deviation) means higher risk,
and smaller standard deviation means less risk. Risk and standard deviation are directly
proportional. The complexity of the problem of the optimal assortment is the consequence of
economic logic that the lesser risk is always associated with the smaller margin rate, and then
the lower profit or profitability. There may be more questions to ask. How to maximize the
margin rate range for the pre-accepted risk expressed by the standard deviation of the margin
rate in the sales assortment? How to minimize the risk for a predetermined margin rate? What
is the best and most acceptable relationship between risk and expected margin rate? The logical
consequence of such questions are two mathematical, quantitative goals: minimizing the risk
of sales and maximizing the realized margin rate of the sales assortment. It is therefore
necessary to present and analyze a mathematical model that calculates the expected return and
standard deviation of the assortment as a measure of procurement risk.

1 OPTIMIZATION OF SALES ASSORTMENT

The sales assortment is made up of products whose average margin rate is denoted as
RuCs,..., RuCh, the individual product share in the total sales assortment 1, p2, Ua,..., Hn
respectively. The expected margin rate of the whole sales assortment is (Rp):

R, = EluiRUC" 1)
If the sales assortment consists of only two products, then the variance of the sales assortment
is:

6%p=E(RUCi-E(RUCi))>=E[u1(RUC1-p1)+ pz2(RuCz-p2)]*=

= w’E(RUC1-p1)® + wo?E(RUC2-p2)*+2 1 p2(RUC1-p1) (RUC2-p2)=

= w? 64+ w2? 6%+2 W w2 612 2
gdje je:
o%,= the variance of the margin rate of the sales assortment,
o%1= the variance of the margin rate of the first product,

o%= the variance of the margin rate of the second product,
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Rp=margin rate of sales assortment,
n

wi= the share of the i-th product in the sales assortment (2 u, = 1),
i=1

p1= the arithmetic mean of the margin rate of the first product in the sales assortment,

p2= the arithmetic mean of the margin rate of the second product in the sales assortment,

w1t =1 => p2=1- p,

RuCi= the expected margin rate of the i-th product in the sales assortment.

The calculated profit margin of the sales assortment is a relatively simple task (1) while the
standard deviation of the sales assortment (2) is more complex. Namely, the variance of the
profit margin of the sales assortment is not the arithmetic mean of the variance of profit margins
of individual products in the sales assortment. A sophisticated analysis is needed in order not
to derive the wrong conclusion that the arithmetic mean variables of the profit margins of
individual products of the sales assortment is the variance of the sales assortment [3]. How then
is the standard deviation of the profit margin of the sales assortment calculated? Therefore, the
simplest sales assortment will be analyzed first, with only the two products with the average
profit margins RuC and RuCo, relative shares in sales assortment p1 i p2, standard deviations
of weekly profit margins o1, o2 and covariances of profit margins of the first and second
products c12.

The goal is to minimize the function (2). Therefore, the first function is derived and equated
with zero:

((sy)
n == 207 +2(1- w)o; +2(1-p,)o,, =0 3)
1

Solving equation (3) by 1 we obtain:

2
G 2-0yp
- 4
Ky % + 6% - 20, (4)
If we use the correlation coefficient as a ratio between the covariance profit margins in the sales
assortment and the standard deviations, then the equation (4) can be written:

2
62 -fo,0,
= 5
Ky o4 +0% - 2160, (%)
where r is the coefficient of correlation between the profit margins of the first and second
products in the sales assortment.

The required data for the calculation of the optimal shares should be shaped as a data set in
which the columns represent the profit margins of the first (RuC1) and the second (RuC2)
product and the corresponding equal time periods (T):

T RuC; | RuC;

1 a1l a1z

o a1 dz2

tn an1 an2
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Table 1. Margin rate of sales assortment for two products

It is obvious that the share of sales volume and profit margins depend on the variations in the sales
volume (ie profit margin) of the product in the sales assortment and their coefficients of correlation.
Therefore, appropriate variances and coefficients of correlation are calculated. Then the result is
included in equation (5) and the share of the first product is obtained. If it is assumed that the profit
margin variance of the first and second products is 6%1= (0,6)? a 6= (0,8)? respectively, and the
correlation coefficient of profit margins of the first and second product in the sales assortment
r = 0.5 then the relative share of the quantity of the first and the second product can be calculated
on the basis of:

0% -lo0, _ 0,8°-05*0,6*0,8 _064-024 04
M52 162, 2t00,  062+082-2%05%08%0,6 1-048 052
The profit margin variance (sales volumes) of the assortment is:

Gzpzulz o1+ uzz 6% +2 Ui M2 O12 =0,769*0,6% +0,231*0,82+2*0,769*0,231*0,5*
0,6*0,8=
=0,27684+ 0,14784+0,0853 = 0,432

=0,769

The variance of the sales assortment is 43.2% while the profit margins of the product range
60% and the other 80%. If the sales assortment optimization is generalized to n products, then
based on the data behind the dataset for n products:

T RuC; | RuC; | ..... | RuCn1 | RuC,
t1 au a1 ceeee | An ain
t o1 a2 veee. | Q201 az2n
tm a.ml a.m2 ceene amyn-]_ amyn

Table 2. Margin rate of assortment for n products

can calculate the matrix covariance oij, and the variances s of margins rates oi of each i-th
product in the sales assortment.
The goal is to minimize the variance of the sales assortment:

min Zl %uiujcij (6)

i=1j=

with constrains
R, =2nRuC; 2A ()
_Zlui =1 (8)

The variance of the sales assortment is not just the arithmetic mean of the variance of the profit
margins of the product in the sales assortment but rather of the more complex function (6).

In practical situations, the sales assortment may be very deep and there may be a large number
of products in it. Therefore, it is reasonable to assume that the sales assortment is formed on the
basis of the profit margin data obtained by the n product ie it is selected a certain number of
products (eg 15). Therefore, in the paper, the 15 products that earn the highest profit margin in
the last 60 periods (the period may be a day, a week, a month) are selected.
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2 OPTIMIZATION OF THE SALES ASSORTMENT USING A GENETIC
ALGORITHM

The genetic algorithm belongs to a group of evolutionary algorithms. Its key idea is to imitate
the survival of the most sophisticated and most powerful individuals in the population. It
implements only three operations: selection, crossover, mutation and fitness function. It
"checks" every single population of the generation and chooses among them the ones that
maximize the fitness function. The best individuals with their genetic material have the highest
probability of crossover choices and thus reproduce the new generation (individuals of the
population) with the best genetic material (genes).

The genetic algorithm has four key features [2]: parameter coding, parallelism, fitness function,
the choice of individuals and their evaluation. The block diagram of the genetic algorithm steps
shows the following picture:

Choose the starting generation

A 4

Evaluate the contribution of a single
fitness function

Replace the old populations
with offsprings

f

Evaluate the contribution of the
offsprings to the fitness

T

Pairing parents and getting

offsprings
f Y
Select
crossing units No An acceptable
solution was
found?

Yes

Figure 1. The steps of the genetic algorithm
Below is a brief description of the genetic algorithm's properties and a description of its steps

[1].
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1. Encoding parameters

Parameters are the objects of optimization of genetic algorithms. The main goal of optimization
is to find the best combination of parameters for the set problem. Parameters are most often
displayed (coded) with binary digits (as binary digits 0 and 1). Coded parameters can also be in
a decade number system.
2. Parallelism
Genetic algorithms simultaneously analyze the points distributed in different parts of the space
of possible solutions. By contrast, the standard optimization algorithms view (analyze) at one
point only one point in the space of possible solutions [4]. This is an example of a linear
programming algorithm that improves the function of a goal by moving from one point to
another in a local area.
3. Fitness function
An essential component of the genetic algorithm is a certain function or fitness function. It is
the key to the selection of individuals in solving problem because each population is a potential
solution.
4. Election and evaluation rules
Space research is based on stochasticity. Thus a genetic algorithm avoids the danger of
"capturing™ in the local extremes. Units of the population in one generation determine the
candidates for the next generation. The basic steps of the genetic algorithm make the following
sequence:
1.Generate the starting generation
2. Evaluate each and every single population and her contribution to fitness function
3. Repeat:
* Select the crossing units (parents) from population
* Save parents and get offspring
* Evaluate the contribution of the offspring to the fitness function
* Replace the descendants' old population until a satisfactory solution is found

[6]

3 OPTIMIZE THE SALES ASSORTMENT STRUCTURE WITH A
GENETIC ALGORITHM

The optimization of the sales assortment structure with the genetic algorithm is only possible
with the development of software solutions that in some programming language encode all of
its steps. This paper presents a software solution in language C # ..

The first step is to choose the starting population with 15 products with the highest profit
margin in the last 60 time intervals. These 15 products will be a sales assortment and the task
of the genetic algorithm is to define their volumes in total procurement, whereby the ratio
between the total sales volume of the assortment and the risk is maximized.

The following table shows the shares of individual products (15) in the sales assortment in the
last 60 intervals (periods):
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T RuC; | RuC; | ..... | RuCu | RuCys
1 U11 U2 veee. | U1g U1s
) Uz U veee. | U2s Uos
tso | Um Um2 eee. | Ug014 | Usonis

Table 3. Shares of profit margins ujj of products j in time interval i

Based on the share uj; of the product j in the time interval t is calculated the covariance matrix
he of the sales assortment for 15 products:

15 15 60

zzz(ukj 'pj)*(uki 'pi)

i=1j=1k=1

cov(i, ) = 15

where is:
Ukj -array and make it a share of the profit margins of each product included in the sales
assortment
pi— the average profit margin of the i-th product for all 60 time intervals. In C #, enough to
use two loops for:
double[,] u;
double[v];
for (j=1;j<16;j++)
{ v=0;
for(k=1;k<=60;k++)
{v=v+u(k,j);}
u(j)= Math.Round(v/60,4);
}

Again, it is necessary to write down the function that calculates the covariance of the profit
margins of the sales assortment based on the data from Table 1. (shown as the array data
structure):

public void covariance()

{
double [,] cov; double [,] u; double [] p;

inti,jk;
for (i=1;i<16;i++)
{

for(j=1;j<=60;j++)

{cov(i,j)=0;
for (k=0;k<61; k++)

{cov(i,j)=cov(ij)+ (u(k,j)-p())*(u(k,i)-p(i));}

cov(i,j)=Math.Round(cov(i,j)/15,4):
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ks

A covariance is the measure of agreeing a profit margin change in the sales assortment over
the past 60 time intervals.

3.1. SELECTION AND CROSSING OPERATIONS

After calculating the share of profit margins of each product in the sales assortment (Table 1),
the covariance matrix of the profit margins of the sales assortment it is neccassary o select the
individuals for crossing from the population.

The selection of chromosome for crossover is performed by randomly generated numbers so
that individuals contributing more to fitness function are more likely to choose [2]. The result
of the selection operation is the interpopulation where two individuals generates two
offsprings. They carry the parent genetic material. Therefore, it is necessary to generate
randomly. The crossing point of the chromosome must be a randomly generated number.
Replacing the right parts of the chromosome constitutes offsprings for the next population.
The chromosome crossover illustrates the following figure:

Crossover point
u uz U3 w4 us Us Uy u1s ul6
Parent 1 | 0,0808 | 0,0798 | 0,0449 | 0,0724 | 0,092 | 0,0639 0,094 | 0.0874 | 0,0279
Parent? | 0,134 | 0,0477 | 0,0358 | 0,0763 | 0,0702 | 0,0448 0,0377 | 0,0492 | 0,0524
Child 1 | 0,0808 | 0,0798 | 0,0449 | 0,0763 | 0,0702 | 0,0448 0,0377 | 0,0492 | 0,0524
Child2 | 60,1134 | 0,0477 | 0,0358 | 0,0724 | 0,092 | 0,0639 0,094 | 0,0874 | 0,0279

Figure 2. Crossover operation

After crossing the third parent gene, two children are born. They need to be evaluated by the
fitness function The fitness function is determined by the profit margin of the sales assortment
and it should be maximized by the function of the variation of the sales assortment (the risk of
sales of the assortment) that needs to be minimized. In other words, it is necessary to maximize
the function of goodness:

2 wRuC,
max( fitnessF ) = --——— ©)

zzuiujcu

i=1j=1

After 500 generations of sales assortments, a sales assortment with the best results for the fitness
function (0) was chosen. Each generation finds chromosomes (unit of sale assortment) with the
best ratio of expected margin rate and risk.

The result of applying the genetic algorithm for the given data set and the fitness function is
shown in the following table:
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Expected profit margin of Margin rate risk Product | Product share
sales assortment (standard deviation) in sales assortment
of the sales assortment (quantities)

0,2871 0,042 P1 0,09

P2 0,06

Ps3 0,15

P4 0,04

P15 0,08

Tablica 4.: Optimal shares of product quantities in sales assortment

After 500 generations, the product shares in the sales assortment that give the best ratio between
the expected margin of the sales assortment and the risks are:P1=9%, P>=6%,...P15=8% with
the expected margin rate 28.71% and the risk of 4.2%. The genetic algorithm and its selection,
crossing, and mutation operations have generated a satisfactory solution, information needed in
the procurement process. Of course, the number of generations can be over 500, which simply
allows the software solution.

4 CONCLUSION

Information on the optimal sales assortment is key to the procurement process and it allows to
improve the financial performance of the organizational system. Optimization simultaneously
meets two goals: maximizing the expected profit margin and minimizing risk. The genetic
algorithm demonstrates simplicity in the application and selection, crossing, and mutation
operations to find the best chromosomes representing the product shares in the sales
assortment. This paper presents some of the code functions implemented in the C # language.
Experimental results with sixty chromosomes after five hundred generations show an
acceptable solution. The genetic algorithm uses fitness function and optimizes product shares
in sales assortments. The solution is open to extensions of the assortment depth and C #
shows an acceptable developmental potential and applicability.
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ABSTRACT

Bulgaria has a unique chance of identifying the tourism market using its paleobotanical
deposits and geological phenomena that can successfully be included not only in the cultural
heritage list but also in the tourist branding. The presence of natural paleontological surface
outcrops with a fossil flora from the Rhodopean Paleogene create real conditions for modeling
of successful tourist destinations, which is offered for the first time in the country. The tourism
resources in the Rhodopes mountain have been identified, with an analysis of the geological
conditions, the paleobotanical records and the accessibility to the natural fossil sites in the area
of Mesta and Polkovnik Serafimovo grabens. An assessment of the potential for development of
paleontological tourism in the Rhodopes region was made.

KEYWORDS: paleontological tourism, Rhodopes mountain, Bulgaria, marketing approach

1 INTRODUCTION

The presence of natural paleontological deposits with fossil flora (well preserved leaf imprints
from ancient geological time) creates prerequisites for modeling of tourist destinations that are
targeted to visitors who have special interest as researchers, experts or to tourists who are
emotionally connected with nature. The specificity of such a destination is the choice of a
suitable geological objects with impressive history records. The paleontological routes
themselves take place in geo parks, protected environment areas with described geological
objects, which are natural phenomena or preserved natural paleontological deposits as
“Paleontological Path” in Cortona, Italy, dinosaurs trip in Patagonia, Argentina, fossil
collection trips for different target groups, visits to paleontological museums as an education
trip or for collectors. The Canadian’s experience in management of paleontological tourism is
very impressive.

The real experience in Bulgaria of organizing and offering of high specialized tourist products,
based on paleontological routes is not enough rich. Several fossilferous sites are waiting to
transform into tourist routes and paleontological visiting centres with special focus on relevant
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museum expositions. Some of interesting places are in Dorkovo village, town of Asenovgrad,
town of Elena etc.

All of them have their special place on the alternative tourism map of Bulgaria. Obviously the
luck of well packaged paleontological tourist destinations or trials does not contribute to more
complete tourist vision of our country. Our chance to present paleontological sites depends on
obtained projects results with different scopes of research activity- geological, paleobotanical,
paleoecological, cultural, social, tourism, etc. According to idea that the alternative tourism
is a vital approach for sustainability development of economy, we promoted some geological
phenomenas and unique finds that have a high scientific, and aesthetic value. Part of the
recognizable natural sites as an element of tourist routes are related to Karlukovo karst area in
North Bulgaria and more precisely to the territory of Geopark Iskar-Panega. Bulgarian
Association of Geomedicine and Geotherapy (BAGG) developed and promoted a new
geomedical tourist product since 2007 in the same area with focus on geo trails and routes [9].

2 AIM, OBJECT AND METHODOLOGY

The aim of research was to create a new marketing strategy for Bulgarian tourism, based on
identify a suitable paleontological resource for tourism in the Rhodope mountain region. To
describe a new product mix in order to achieve the positive vision of Bulgarian niche tourism.

The paleontological deposits, which are located in the Southwest Bulgaria ( Borino-Teshel
graben and Polkovnik Serafimovo graben) are the main objects of investigation.

The study was done in the following order:

Analysis of geological conditions and paleo-floristic deposits in the Rhodope Paleogene
bedrocks - Accessibility analysis of deposits for tourists- Analysis of tourist infrastructure in
the areas under study - Analysis of generating tourism markets -Modeling of the new tourism
route "Rhodope Paleogene™.

3 RESULTS

The geological deposit called “Rhodopean Paleogene” has been extensively researched by a
number of researchers for more than 60 years. The geological section is distinguished by a
variety of volcanic-sedimentary rocks and paleontological finds with biostratigraphic
significance. The described paleofloristic collection of more than 27 rich fields has been
processed and systematized both in its own paleobotanical and lithostratigraphic aspect. Among
the sites surveyed, a special place occupied two grabbing decreases, where the conditions for
storing floristic materials (leaf imprints) were really good and the fragments of them were fit
for their identification. A detailed characterization of the geological profile, lithostratigraphic
division based on the established macroflora and paleoecological reconstruction of the studied
sites is made.
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GEOLOGICAL AND PALEONTOLOGICAL OVERVIEW OF POLKOVNIK
SERAFIMOVO GRABEN

The object is situated in the Smolyan Palaeogene Basin and is an element of the Smolyan
depression. The Paleogene geological cross-section is formed by alternating sands, aleurolites,
limestones, coal shales, tuffs, organogenic and bituminous limestones. Paleofloristic imprints
were obtained in the carbonate sediment rocks. Representatives of Lauracaea, Pinacaea,
Platanaceae, etc. are among the paleobotanical finds. More of them represent a serious scientific
interest due to the species variety of the palaeoflora - 51 species, belonging to 23 families and
38 paleo genus. Among them, there are two paleo species, which are very new in Bulgaria and
their determination expanded their geographic range to the east direction of Hungary. Platanus
neptuni and Dewalquea fraxinifolia are specific paleontological finds that have a high value for
specialized tourism [5]. The paleoecological and paleoclimate reconstruction of Polkovnik
Serafimovo basin was made. Specified paleofloristic species are belonged to Mediterranean
climate with a predominantly warm and humid period. The age range of obtained taxa in the
Polkovnik Serafimovo deposit is an early Oligocene, Paleogene.

GEOLOGICAL AND PALEONTOLOGICAL OVERVIEW OF BORINO-TESHEL
GRABEN

The researched area is situated in West Rhodopes mountain, West Bulgaria.

The geological section is represented by fine-grained sandstones and argillites, which alternate
with granitoid conglomerates, gneisses and marbles. The age range is early Oligocene [8].
According to the palaeoecological reconstruction of the deposit it connects with evergreen
laurel forests, developing in subtropical climatic conditions. The finds from some paleo species
are indicative of the existence of wetlands in the Borino-Teshel region.

More than 80 paleofloristic species are found and described in the deposit, which are
predominantly of the Lauraceae, Fagaceae and Ferns families. Two endemic species have been
identified, which gives the field even higher information and scientific value [6] [7].

TOURISM SURVEY OVERVIEW

The successful tourism/visitors destinations depend on the physical environment quality and a
wide range of natural resources, as climate, waters, soils, landscape, energy and management
of environment quality in general.

The analysis conducted by the Bulgarian Association for Geomedicine and Geotherapy (2010-
2018) on the main generating markets for a specialized tourist products shows that the main
tourist’s interest is related to cultural (including geological, paleontological) and ecotourism
destinations as additional tourist services. The best fossil hunting places in the world for 2017
are in line to paleontologists interests only. In the other hand, the specific supply as
paleontological exhibitions or trails would provoke the interest in our country not only to
geologists but also to visitors and free tourists who share the philosophy of Wellment tourism

[3].
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The successful tourism/visitors destinations depend on the physical environment quality and a
wide range of natural resources, as climate, waters, soils, landscape, energy and management
of environment quality in general.

Natural tourism resources in Mesta and Polkovnik Serafimovo grabens are determined by
recreation landscape, geological phenomena, panoramic views, water falls, rivers, lakes and
paleontological spots.

The assessment of tourism resources is available using collected data about the more than 14
ecotourism well known routes near Borino village, several geological objects with national
value as caves ‘“Jagodinska peshtera” and “Devil throat”, gorge “Trigrad jdrelo”, natural
protected area “Kastrakli. Special focus is taken to evaluation of recreational potential of the
natural landscape and the good ecological characteristics. The Rhodope Karst region is a quite
suitable place for development of different geomedical tourist practices also [10]. There is
famous eco route Waterfalls Canyon, which is a recognizable tourist site.

The availability of thermal springs and highly developed SPA tourism is a further argument for
including the paleo-floristic natural deposits in the tourist portfolio of the Rhodope region.

In addition, the strong developed tourist infrastructure with different possibilities for relax,
offering at the hotels, guest houses, wild tourism bases and authentically Bulgarian and local
cuisine, we can conclude that there are key prerequisites for manage of creative or recreation
tourism.

ASSESSMENT OF PALEONTOLOGICAL THEMATIC ROUTESPOTENTIAL OF
RHODOPES AREA

Our interest in the described areas is directly related to the their potentials for developing high
specialized scientific geoheritage tourism or paleontolotogical creative tourism, recognizable
and practiced in Australia, USA, Mexico, Brazil and many European countries [1],
(http://www.geoparkralsko.cz/sites/default/files/files/Geopark%20Ralsko-brozura%20A4-
maleEN.pdf).

The real market segmentation, tourists interests and geographic preferences were taken into
account when modeling the tourist destination "Rhodope Palaecogene". The creation’s aim is to
develop specialized paleontological routes in Rhodopes mountain which have to be a
recognizable with their geological (geoheritage value), paleontological and cultural
characteristics, as an element of Bulgarian and world cultural heritage.

The detailed study of the local palaeoflora and geological sites in the period 1995-2015 is
considered as the main prerequisite for the development of paleontological tourist destinations
in these areas. In this case, all of them have a high scientific value. The abundance of the
palaeoflora in the well developed Rhodopes tourist area, draws our attention to the creation of
paleontological specialized type of alternative tourism. Its organization requires a good
infrastructure that provides clear and safety access to natural paleontological deposits and offers
comfort to clients. More than 27 paleofloristic collections from different localities has been
processed and systematized. Among the studied sites, a special place occupied two grabens-
Polkovnik Serafimovo and Mesta graben, where the conditions for storing floristic materials
(leaf imprints) were really good and the fragments of them were fit for their identification. A
detailed geological and lithostratigraphical profile based on the established macroflora and
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paleoecological reconstruction of the studied sites is made [6,7,8]. Part of the Rhodopean finds
have applied for palaeoclimate reconstruction of the Smolyan Paleobasin later [2] which gives
a general idea of the geological development of this region and would represent both scientific
and tourist interest. The restored paleoclimate environment in which the floristic remains were
developed was subtropical, with two periods - dry - hot and warm - humid [2]. The described
paleofloristic data, which carry specific information about the prevailing climate conditions in
the ancient Smolyan basin, are considered as a major tourist resource with a tourist identity
characteristic of the Rhodope region. The obtained information is included in the tourist
portfolio of famous  destinations, enjoying lasting interest and  success
(http://smolyanpress.net/?page_id=389).

Seven steps for successful paleontological destination are described on fig. 1.

reation or concept with paleontological objects
\ .
Inancial Tramework oT Innovation proaucts

Viarketing and products design

ourism portrolio creation with relevant Information

HR Managemen

Quality management ot proaucts

4
ITe cycle o € proaucts

Figure 1. Modeling key for paleontological destination management

The main drivers for special paleontological tourism development in Bulgaria are
increasing incomes, new and cheaper transport, and intensive use of the info-communication
technology. We can orient our client to the different scopes (core tourist product) of
paleontological tourism in Bulgaria as a part of alternative tourism mix:

Museum exhibitions core;

Finding of paleontological examples (fossils) core with terrain work;
Creative/education paleontological trails core;

Alternative tourism package with paleontological basic elements core;
Scientific paleontological destinations with thematic core.

4 CONCLUSION

If we accept the definition about cultural tourism, “Cultural tourism is the movement of persons
to cultural attractions away from their normal place of residence, with the Heritage Tourism,
Thematic Routes and Possibilities for Innovation 47 intention to gather new information and
experiences to satisfy their cultural needs” [4], we have to clear term about paleontological
tourism: it is most impressive, creative and complementary cultural products, oriented to
visitors with high emotional needs.

The tourist interest in Paleo-Ottoman Gardens in Mata, Brazil, is too remarkable. And the
attendance of the Fossil Forest in Chemnitz, Germany and that one in Dorset, England, are
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seriously evidence of the increasing tourist interest in paleontological deposits. Bulgaria has a
unique chance for image positioning on the tourist market using its paleontological deposits
and geological phenomena that can successfully be included in the tourist branding.
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ABSTRACT

Digital transformation is a challenge and opportunity for companies that must be ready for
change. In modern times, small and medium sized enterprises (SMES) are expected to adapt
to the market using modern infrastructure through which they offer their services and goods.
For this reason, digital transformation has become an inevitable step that companies need to
take in order to achieve better efficiency and ensure market competitiveness. A digital
marketing transformation of one company helps its recognizability and better communication
with consumers.

This article deals with the review of digital literacy in the field of marketing of small and
medium enterprises. The results of research on World Wide Bases (WOS and Scopus) and the
search of publicly available sources through Google's search engine are listed as a set of
guidelines or trends in which this area is focused on marketing small and medium businesses.
In order for companies to react on changes, it is necessary to first determine their current
market position, the current digital position, the readiness of employees to digital
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transformation, digitization strategies, concrete digitization measures and the effectiveness of
the measures taken.

KEYWORDS: small enterprise, medium enterprise, digital transformation, marketing
communication, competitiveness

SAZETAK

Digitalna transformacija predstavlja izazov i priliku za poduzeéa, koja moraju biti spremna za
promjene. U moderno vrijeme drustvo od malih i srednjih poduzeca (MSP) ocekuje prilagodbu
trzistu i moderniju infrastrukturu putem kojih oni nude svoje usluge i dobra. Iz tog razloga,
digitalna transformacija postala je nezaobilazan korak koji poduzeca trebaju poduzeti kako bi
postigla bolju efikasnost i osigurala konkurentnost na trzistu. Digitalna transformacija
marketinga jednog poduzecéa pomaze njegovoj prepoznatljivosti i boljoj komunikaciji prema
potrosacima.

Ovaj c¢lanak bavi se pregledom literature iz podrucja digitalne transformacije u marketingu
malih i srednjih poduzeca. Rezultati istraZivanja provedenih nad svjetskim bazama (WOS i
Scopus) te pretrazivanjem javno dostupnih izvora putem trazilice Google navedeni su kao skup
smjernica ili trendova u kojem se navedeno podrucje nalazi s naglaskom na marketing malih i
srednjih poduzecéa. Kako bi se poduzeca odlucila na promjene, potrebno je da prvo utvrde svoju
trenutnu poziciju na trzistu, trenutni digitalni poloZaj, spremnost zaposlenih na digitalnu
transformaciju, strategije digitalizacije, konkretne mjere digitalizacije te efikasnost poduzetih
mjera.

KLJUCNE RIJECI: mala poduzeéa, srednja poduzeca, digitalna transformacija, marketingka
komunikacija, konkurentnost

Ovo istrazivanje provedeno je kao dio Sireg istraZivanja u sklopu projekta ,,Razvoj inovativne platforme za
digitalnu transformaciju poduzeéa®. Projekt je sufinancirala Europska unija iz Europskog fonda za regionalni
razvoj.

1. UvOD

Digitalna transformacija, kao transformacija poslovanja poduzeca temeljena na digitalnoj
tehnologiji, nezaobilazan je dio poslovnog ciklusa poduzeéa. Ona oznacava mijenjanje i
preobrazbu poslovnog modela poduzeca i to koriStenjem razli¢itih digitalnih tehnologija.
Zapocela je primjenom tehnologija kao $to su Cloud computing, Big Data, Internet of Things
(IoT), dok u danasnje vrijeme moZemo u kontekstu digitalne transformacije govoriti o primjeni
robota, umjetne inteligencije (Al), 3D printanju, dronova, odnosno o takozvanoj ,,industriji 4.0
[Domitrovi¢, 2016].

Digitalizacija 1 digitalna transformacija imaju velik utjecaj na poduzeca. One ne mijenjaju
samo sadrzaj rada ve¢ i nacin rada, fokusirajuci se pri tome na krajnjeg korisnika [Schreiber,
2017]. Ponasanja i ocekivanja kupaca drasticno su se promijenila pa su s toga poduzeca
primorana promijeniti svoje poslovanje kako bi bila konkurentna na trziStu. Naime, kupci ne
oc¢ekuju da poduzeca reagiraju na njihove zahtjeve, ve¢ od poduzeca ocekuju da predvidaju,
kreiraju njihove buduce potrebe i to prije nego li su oni sami utvrdili koje su. Nadalje, kupci su
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manje lojalni jednom poduzecu, prije kupnje prikupljaju lako dostupne i korisne informacije na
Internetu, razmjenjuju iskustva s drugim kupcima te formiraju sve veéa ocekivanja vezana uz
proizvode ili usluge [von Leipzig at al., 2017]. Slijedom navedenog, poduzeca digitalnu
transformaciju moraju usmjeriti na zadovoljenje Zelja 1 potreba kupaca te na kreiranje Sto
prisnijeg odnosa s istima.

Temeljem navedenog u ovom radu stavljen je naglasak na pregled literature i problematiku
marketinga te s njime povezanih aktivnosti u specifi¢noj domeni digitalne transformacije malih
i srednjih poduzeca. MSP su kapitalom relativno siromasna i na marketinske aktivnosti ne mogu
izdvojiti vecu koli¢inu resursa, djeluju uglavnom lokalno i ovise o dobrim preporukama te
lojalnosti svojih kupaca.

U narednim poglavljima opisana je metodologija i postupak provedenog pregleda literature.
U poglavlju digitalna transformacija i MSP objasnjena je veza izmedu transformacije
poslovanja pod utjecajem digitalnih tehnologija kod malih i srednjih poduzeca sa svim svojim
prednostima i ograni¢enjima. To u konacnici ¢ini novi splet: tehnologija, mind-seta i novih
poslovnih modela koji donose prednost na trzistu te stvaraju nove proizvode i povezana nova
iskustva korisnika. U poglavlju uloga tehnologije u digitalnoj transformaciji marketinga opisan
je utjecaj tehnologije na sve aspekte ljudskog zivota te prilike koje ona otvara u marketingu
posebno s osvrtom na MSP. Posljednje poglavlje ujedno ¢Cini svojevrstan pregled trendova u
istrazenoj domeni, digitalnoj transformaciji marketinga u MSP te rad zavrSava zakljuckom.

2. METODOLOGIJA

Istrazivanje koje je rezultiralo ovim radom provedeno je u sklopu IRI projekta ,,Razvoj
inovativne platforme za digitalnu transformaciju poduzeca®, a fokusiralo se na istrazivanje
znanstvene literature s podrucja digitalne transformacije marketinga u MSP. Pregled literature
koji je proveden u ovom radu napravljen je temeljem pretrazivanja baze WOS Core Collection
te baze Scopus klju¢nim rije¢ima ,,digital tranformation* od po prilici od 2002. godine kad
transformacija nije viSe samo digitalizacija (pretvorba iz analognog u digitalno) ve¢ i
transformacija pomocu digitalne tehnologije pa sve do pocetka 2018. godine. Radovi su
dodatno analizirani te izdvojeni prema sadrzaju vezanom za marketing 1 MSP. Pocetni filter
radova iz baze WOS sadrzavao je 107 radova a Scopus 96 radova pod pojmom ,,digital
transformation®. Dodatno je pretrazivan skup radova u otvorenom pristupu putem trazilice
Google uz kombinaciju klju¢nih rije¢i ,,digital transformation® 1 ,,digital transformation SME*
te ,,digital transformation of marketing“. Pronadeni radovi obradeni su analizom sadrzaja te
uvrsteni u ovaj rad ovisno o svom doprinosu navedenom podrucju.

3. DIGITALNA TRANSFORMACIJA | MSP

Kako bi proces digitalne transformacije bio efektivan, veoma je bitno da poduzeca njemu
pristupe odgovorno, savjesno, planski, ali unutar svojih moguénosti te s punom podrskom
zaposlenih. Velika poduzeca Cesto su demotivirana za digitalnom transformacijom iz razloga
jer promjene najc¢e$¢e zahtijevaju znatna financijska sredstva, proces je dugorocan [Andriole,
2017], zaposlenici smatraju kako je digitalna transformacija prijetnja postojeCem poslovnom
modelu te kako oni nisu spremni mijenjati svoje radne navike i ustaljene radne procese [Dasi at

127



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

al., 2017]. Takva poduzeca ponovno razmisljaju kako ¢e se natjecati na digitalnom trziStu pa s
toga ulazu u nove tehnologije te sagledavaju na koji nacin ¢e izboriti svoju lidersku poziciju na
trziStu 1 tako postati digitalni vode [Sebastian at al., 2017]. Vecina digitalnih transformacija u
velikim poduzeéima u ranoj je fazi te se na trziStu ukazala prilika da svoju poziciju izbore mala
1 srednja poduzeca.

Mala i srednja poduzeca ukljuCivanjem u proces digitalne transformacije osiguravaju svoju
konkurentnost na trziStu. Ona, kada je rije¢ o promjenama, imaju prednost pred velikim
tvrtkama zbog njihove veli¢ine, lake prilagodljivosti, fleksibilnosti. Njihova distribucija,
temeljena na tehnoloskom napretku, osigurava im da nadilaze tradicionalne nacine poslovanja
te da postanu lako vidljiva s moguénosc¢u poslovnog napretka [Trovao at al., 2017]. Mala i
srednja poduzeca razlikuju se od velikih s obzirom na njihov nastupu na dinami¢nom trzistu,
ograni¢ene resurse, strukturu organizacije 1 stil upravljanja. Njihova je prednost jednostavna
organizacijska struktura i manja rigidnost pa se smatraju kreativnijima, inovativnijima i
poduzetnijima od velikih poduzeca. Nadalje, lako reagiraju na trziSne promjene, usmjerena su
na rjesavanje problema i stalno poduzimanje akcija. Spremna su preuzeti rizik, pro aktivna su
te su usmjerena na umrezavanje i kreiranje bliskih odnosa s krajnjim kupcima [Meuer at al.,
2016].

Kako bi osigurala §to vecu zastupljenost na trzistu, mala i srednja poduzeéa definiraju nacin
na koji ¢e pristupiti procesu preobrazbe poslovnog modela, odnosno javlja se potreba za
prilagodbom poslovnih procesa i informacijskih sustava koji ¢e biti kompatibilni s novim
poslovnim operacijama. Trovao at al. [2017] navodi Cetiri faze za uspjeSnu transformaciju
procesa malih i srednjih poduzeca: identifikacija arhitekture, odabir cloud servisa, planiranje
transformacije te implementacija i testiranje (slika 1).

Slika 1: Faze uspje$ne transformacije poslovnih procesa u MSP-u

implementacija i
testiranje
planiranje
transformacije
odabir cloud
servisa
identifikacija
arhitekture

Izvor: Trovao et al. [2017]

Ishod prve faze jest identifikacija profila aplikacije ili usluge koja ¢e se koristiti za
prepoznavanje zahtjeva ¢ije rjeSavanje cloud servis mora omoguciti. Definirani zahtjevi temelj
su za odabir adekvatnog servisa, $to sukladno tome predstavlja drugu fazu. Treca faza ukljucuje
planiranje aktivnosti na kojima ¢e se temeljiti transformacija, dok je posljednja faza fokusirana
na provodenje implementacije, upravljanje promjenama, vremenske rokove te testiranje.

Nadalje, uspjesnost i trziSna prednost malih i srednjih poduzec¢a ovisi o stupnju koristenja
informacijsko komunikacijskih tehnologija. KoriStenjem takve digitalizirane tehnologije,
poduzedima se otvaraju nove mogucénosti na trziStu, ona stjeCu personalizirana saznanja o
svojim kupcima te kreiraju proizvode koji u visokoj mjeri zadovoljavaju njihove potrebe. Takav
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izravan pristup kupcima dominantna je strategija poslovanja medu poduze¢ima [Chen at al.,
2016]. U njemu do izrazaja dolazi marketing kao vazna poslovna aktivnost malih i srednjih
poduzeca. [Walsh 1 Lipinski, 2009]. On omogucuje stvaranje vrijednosti putem proizvoda i
usluga te plasiranje istih krajnjim korisnicima ¢ije potrebe moraju biti prepoznate i zadovoljene.

Marketinske aktivnosti vazne su za performansu malih i srednjih poduzeéa upravo iz razloga
jer omogucavaju izravan kontakt s kupcima. Tu do izrazaja dolaze drustvene mreze koje malim
i srednjim poduze¢ima omogucéavaju individualan pristup prema korisnicima, razvoj prisnog
odnosa, kreiranje lojalnosti te privlacenje novih kupaca [Chen at al., 2016]. Na taj nacin
identificiraju se moguénosti za stjecanje i zadrzavanje profitabilnih kupaca, dok se klju¢nim u
marketinskim aktivnostima smatra vlasnik, odnosno menadzer poduzeca. On kao takav,
odgovoran je za implementaciju i razvoj marketinga putem digitalne tehnologije, brendiranje
svog malog ili srednjeg poduzeca te provodenje aktivnosti usmjerenih na kontinuirani dijalog s
postojeéim i potencijalnim novim kupcima [Resnick at al., 2016].

Za razliku od velikih poduzeéa, smatra se da tradicionalne marketinske aktivnosti poput
oglaSavanja ili istrazivanja trziSta, malim i srednjih poduze¢ima ne garantiraju siguran uspjeh
veé se ona moraju fokusirati na digitalni marketing kao troSkovno i tehnolosku prihvatljivu
aktivnost [Resnick at. al, 2016]. Takav marketing, uz pomo¢ digitalne tehnologije, omogucava
potpunu povezanost poduzeca s krajnjim korisnicima putem cCega oni dobivaju toc¢ne
informacije o navikama 1 potrebama potrosaca. Uz to, kao §to je napomenuto, vaZan je i vlasnik
poduzeéa koji putem svoje osobnosti, jedinstvenih vjestina i na¢inom komunikacije s kupcima,
predstavlja sebe 1 poduzece kao osobni brend. U suradnji s kupcima kreiraju se proizvodi 1
usluge koji u potpunosti zadovoljavaju njihove potrebe §to nadalje utjeCe na stvaranje
dugoro¢nih odnosa i kreiranje lojalnosti (slika 2).

Slika 2: Povezanost MSP-a i kupaca
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marketing

» medusobna
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Izvor: autori
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4. ULOGA TEHNOLOGIJE U DIGITALNOJ TRANSFORMACIJI
MARKETINGA

Postali smo svjesni utjecaja tehnologije na svakodnevni zivot drustva. Gotovo pa je postalo
nezamislivo napustiti vlastiti dom bez da ponesemo neki povezuju¢i uredaj sa sobom. Na
svakom mjestu i u svakom trenutku smo u prilici postati potencijalni korisnici usluga i dobara
malih i srednjih poduzeca, koje nam oni predstavljaju digitalnim kanalima komunikacije. S tom
¢injenicom se slazu i autori Miiller i Hopf [2017], koji navode kako su pametni telefoni, tableti
i racunala postali sastavni dijelovi danasnjeg svijeta. Prema autoru Bermanu [2012], mobilne
aplikacije, koje se preuzimaju, upotrebljavaju senzorne lokacije i kamere, zajedno s
Sirokopojasnim povezivanjem, kako bi omogucile razlicite aktivnosti od videokonferencija do
upotrebe kupona u obliznjim duéanima. Danas ve¢ bez problema preko mobilnih uredaja
ucitavamo bar kodove s proizvoda i dobivamo informacije o istima.

Prema autorima Stoltermanu i Croon Fors [2004], na digitalnu transformaciju se moze
gledati kao na promjenu svih aspekata ljudskog zivota, a koja je uzrokovana digitalnom
tehnologijom. Nekada je najvaZzniji izazov istrazivanja informacijskih sustava poduzeca bilo
utvrditi ukupne ucinke tekuée digitalne transformacije na drustvo. Danas je ona opéepoznata.
Informacijska tehnologija se ve¢ dugo ne razmatra kao ,,jednodimenzionalna®“ ve¢ se na nju
gleda kao na veliku cjelinu. Autori Stolterman i Croon Fors [2004] navode kako su postojale
teorije o uokvirivanju tehnoloskog razvoja kao informacijske ekologije, kolektivne inteligencije
i mreze aktera, koje su osjetljive na razli¢ite nacine na koje informacijska tehnologija utjece na
zivot. Autori Miiller 1 Hopf [2017] govore o integraciji inteligentnih i autonomnih sustava kako
bi se unaprijedili manualna produkcija i logisti¢ki procesi. Mnoga poduzeca ve¢ dugo rade na
tome trudeci se tako smanjiti troSkove proizvodnje, a povecati efikasnost prodaje Cineci svoje
proizvode pristupaénijima za kupovinu korisnicima.

Sredi$nji aspekt svih dosadasnjih istrazivanja informacijskih sustava je tehnologija koja
pruza osnovu i tlo za bilo koji informacijski sustav [Stolterman, Croon Fors, 2004]. Dobra
tehnologija ¢ini dobar informacijski sustav, a to je zatim odli¢na podloga za digitalnu
transformaciju poslovanja malih i srednjih poduzeca.

Jedna od najvaznijih promjena do koje je doslo s digitalnom transformacijom jest ta da je
nasa stvarnost putem informacijskih tehnologija postala vise uklopljena 1 vezana zajedno
[Stolterman, Croon Fors, 2004]. Jedan od izazova u digitalnoj transformaciji je informacijski
sustav za koji istrazivaci trebaju razviti pristupe, metode i tehnike kako bi mogli proucavati
informacijsku tehnologiju. Pri tome se ti pristupi, metode i tehnike ne temelje na analitickom 1
redukcionistickom stajalistu [Stolterman, Croon Fors, 2004].

Informacijska tehnologija i digitalna transformacija u zajednickoj ulozi su postale savrsen
alat kako mala 1 srednja poduzeca mogu svoje usluge i proizvode pribliZiti korisnicima 1 uciniti
ih vidljivima u svakom trenutku. Zbog toga mala i srednja poduze¢a moraju biti osjetljiva na
promjene u umrezavanju, digitalizaciji 1 industriji 4.0., kako bi reagirali na njih. Mnoge drZave
ve¢ dugo daju podrsku malim i srednjim poduze¢ima da se digitaliziraju, umreZze i po¢nu
koristiti aplikacije iz industrije 4.0. Marketinski aspekt priblizavanja proizvoda i usluga ¢ini
veliku ulogu kako bi korisnici prihvatili ponudu, koja im se nudi na trzi$tu i odabrali medu
konkurentskim proizvodima. Cim bolji marketinski pristup i ljep$e prikazan proizvod, tim je
veca vjerojatnost za ostvarivanjem dobiti od prodaje istog. Autori Miiller i Hopf [2017] navode
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kako horizontalna i vertikalna integracija poslovanja i tehnoloSkih procesa unutar 1 izmedu
kompanija predstavlja osnovu za digitalnu transformaciju. To vodi do fundamentalnih
promjena u produkciji i poslovnim procesima. Digitalna transformacija je omogucena
zahvaljuju¢i tehnologiji i poduzeca su morala nadograditi i poboljSati svoje sustave i
tehnologiju kako bi podrzala nove digitalne procese i modele [Gupta, 2015].

Na slici 3 je prikazana uloga tehnologije u digitalnoj transformaciji marketinga malih i
srednjih poduzeca. Mala 1 srednja poduzeca predstavljaju i nude svoje proizvode korisnicima
koriste¢i se razli¢itim marketinskim strategijama, pazeci pri tome na svoj ugled 1 mogucnost
dobivanja povratnih informacija od korisnika. Korisnici su u poziciji da svakodnevno primaju
niz razli¢itih informacija o novitetima i dostupnosti proizvoda i1 usluga na koje potencijalno
odgovaraju. Na taj se nacin ostvaruje dvosmjerna komunikacija izmedu malih i srednjih
poduzeca, koja se prilagodavaju potrebama trzista te korisnika, koji primaju informacije na koje
mogu, a ne moraju odgovoriti. Pri tome nacin predstavljanja proizvoda i usluga jako
marketinski ovisi o tehnologiji koja se za te prilike koristi, od uredaja do aplikacija koje
omogucavaju komunikaciju. Tako dolazimo do olak$ane povezanosti malih i srednjih poduzeéa
s potencijalnim 1 postoje¢im korisnicima gdje u istom trenutku mala i srednja poduzeca
neprestano prikupljaju podatke o korisnicima i grade svoju bazu podataka i poslovnu mrezu.
McDonald je u intervjuu izjavio kako u poduzeéima digitalna tehnologija pomaze u
prepoznavanju novih komponenti usluga njihovih potrosackih proizvoda, koje inace ne bi bile
odmah vidljive [Chui, Fleming, 2012].

Slika 3: Uloga tehnologije u DT marketinga
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Podaci dobiveni prikupljanjem iz komunikacije i odgovora korisnika ¢ine bogat izvor znanja
za bazu podataka malih i1 srednjih poduzeca. To su podaci o poloZaju uredaja, drustvenim
interakcijama i slicno. Njih se obraduje i analizira kako bi se omogucila bolja predvidanja
ponaSanja korisnika 1 odluka koje ¢e oni napraviti. Prema Bermanu [2012], podaci o
proizvodima su jednako vazni kao i sami proizvodi, tako da sada svako poduzece posluje na
nacin da isporucuje ,,sadrzaj“/podatke, koji su relevantni 1 pravovremeni kada im korisnik
pristupa.

Prema autoru Gupta [2015], s obzirom na veli¢inu sustava i podatke, koji se prikupljaju za
analizu, automatizacija ima kriti¢nu ulogu. Tradicionalne tehnologije se moraju kombinirati s
modelima umjetne inteligencije i strojnog ucenja kako bi se stvorili sustavi koji mogu
funkcionirati samostalno. Mnogi procesi u malim 1 srednjim poduzeé¢ima su tako ve¢ neko
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vrijeme automatizirani $to dovodi do smanjenja troskova i povecanja produktivnosti. S time se
slaze i McDonald, koji je u intervjuu izjavio kako se s ispravnom tehnologijom, gdje su procesi
automatizirani, smanjuje ,,prazan hod* za ¢ak 15 posto. [Chui, Fleming, 2012].

U marketingu se zna da su korisnici na prvom mjestu i najvaznije je privuéi njihovu paznju.
Prema autoru Gupta [2015], svi podaci i automatizirani procesi moraju biti korisni za izgradnju
1 pruzanje kontekstualnih proizvoda i usluga za korisnike. Mala i srednja poduze¢a mogu dobiti
izravan pristup korisnicima/kupcima putem mobilnih aplikacija. Korisnicima je najvaznije da
imaju potpuno transparentan pristup podacima. Osim toga, trend je da se podaci 0 njima u
potpunosti zastite 1 da ih se svakodnevno ne opterecuje s promotivnim materijalima koji ih ne
zanimaju. Ideja je da se prati ponaSanje korisnika i nudi im se samo ono $to im je od interesa i
na Sto ¢e potencijalno odgovoriti. Svjedoci smo uvodenja GDPR uredbe u Hrvatskoj prema
kojoj mala i srednja poduzeca, koja nude svoje usluge preko Interneta, moraju znati koje
podatke smiju koristiti za koju svrhu, a da pri tome zastite podatke koje imaju o korisnicima.
Ukoliko korisnici imaju povjerenje u mjesta na kojima ostavljaju svoje podatke, tada su skloniji
reagiranju na promidzbu proizvoda i usluga, kojoj su izloZeni, te su tako skloniji i kupovanju.

5. NOVI TRENDOVI U DIGITALNOJ TRANSFORMACIJI
MARKETINGA U MSP

U ¢lanku su prikazane pozitivne posljedice digitalne transformacije marketinga u poslovanju
malih i srednjih poduzeca. Uoceni trendovi izdvojeni su u hipotezama navedenim u
nastavku.

e Mala i srednja poduzeca svoj fokus usmjeravaju na krajnjeg korisnika pruzaju¢i mu
pri tome u potpunosti prilagoden proizvod ili uslugu.

e Digitalna transformacija omogucava malim 1 srednjim poduze¢ima da marketinski
priblize svoje proizvode kupcima s ciljem zadovoljenja njihovih postojecih i buducih
Zelja 1 potreba.

e Mala i srednja poduzeca iskoriStavaju mogucénost digitalne transformacije kako bi
preoblicila svoje poslovanje s ciljem postizanja konkurentnosti i opstanka na
lokalnom, ali 1 globalnim trZiStima.

e Mala i srednja poduzeca su pro aktivna, usmjerena na umrezavanje i osiguravanje
bliskih odnosa s korisnicima.

e Uz posjedovanje tehnologije u poslovanju, bitno je da mala i srednja poduzeca
osiguraju ispravan splet informacijsko komunikacijskih tehnologija preko kojih
potenciraju personalizirani marketing.

e Tradicionalne marketinske aktivnosti malim 1 srednjim poduze¢ima ne osiguravaju
trziSni uspjeh, ve¢ je fokus na financijski 1 tehnoloski prihvatljivom rjeSenju —
digitalnom marketingu.

e Proizvodi i usluge malih i srednjih poduzeca putem povezujucih uredaja postaju lako
dostupni 1 sveprisutni u drustvu.

e Digitalna transformacija marketinga smanjuje troskove poslovanja, a povecava
efikasnost prodaje proizvoda malih i srednjih poduzec¢a kroz integraciju inteligentnih
1 autonomnim sustava 1 unapredenje logistickih procesa.
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Od malih i srednjih poduzeca ocekuje se razvijanje osjetljivosti na promjene u
digitalizaciji, umrezavanju i industriji 4.0. te prac¢enje trendova i reakcija na iste.
Koristenjem raznih marketinski strategija mala i srednja poduzeca predstavljaju i
nude svoje proizvode te dvosmjernom komunikacijom prikupljaju povratne
informacije o reakcijama korisnika.

Bolja predvidanja ponasanja korisnika omogucena su kroz informacije koje mala i
srednja poduzeca posjeduju analizom znanja iz svojih baza podataka.

Mala i srednja poduzeéa prate reakcije korisnika te im temeljem toga nude samo
proizvode i usluge od interesa, odnosno ono na $to ¢e potencijalno odgovoriti.

6. ZAKLJUCAK

Rad prikazuje dosadasnji pregled literature iz podrucja digitalne transformacije marketinga.
Digitalna transformacija ima velik utjecaj na mala i srednja poduzeéa, koja se moraju prilagoditi
potrebama i uvjetima trzista s ciljem zadovoljenja potreba korisnika 1 plasiranja novih sadrzaja.
Tehnologije koje se koriste u digitalnoj transformaciji marketinga pomazu priblizavanju
proizvoda kupcima i ostvarivanju lojalnosti, §to je za mala i srednja poduzeca vrlo vazno.
Poduzeca osmisljavaju strategije digitalizacije te poduzimaju konkretne mjere kako bi osigurala
dvosmjernu komunikaciju s potencijalnim i postoje¢im klijentima. Sirenjem trzista, otvaraju se
opcije za nove inovacije i budu¢i trendovi ukazuju na rast u primijeni nove tehnologije koja
olakSava podizanje razine marketinskih aktivnosti.
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ABSTRACT

Digital business transformation involves design and development of business processes that
will generate new products and services, anticipating the possibilities of modern and incoming
technologies. It is therefore necessary to design new products and services that an enterprise
can deliver by executing its processes, before any idea or need exists on the market for new
designed products or services. In this context of digital business transformation, it is essential
to identify the key dimensions of customer perception that may be relevant to the marketing
strategy of creating demand for a new product or service for future customers. This paper will
explore classical dimensions of customer perception regarding the impact of modern and
incoming technologies, and then describe how the results of the explored dimensions can be
used to design a marketing strategy for a new product or service of a digitally transformed
business.

KEYWORDS: customer perception, digital transformation, marketing strategy

SAZETAK

Digitalna transformacija poslovanja obuhvaca dizajn i razvoj poslovnih procesa kojima ce se
generirati novi proizvodi i usluge, anticipirajuci mogucnosti suvremenih i dolazecih
tehnologija. Pritom je potrebno dizajnirati nove proizvode i usluge koje poduzece moze
isporuciti izvedbom svojih procesa, prije nego Sto za osmisljenim proizvodima ili uslugama
uopce postoji ideja ili potreba na trzistu. U tom kontekstu inicijacije digitalne transformacije
poslovanja, potrebno je identificirati kljucne odrednice percepcije kupaca koje mogu biti
relevantne za marketinske strategije stvaranja potraznje za novim proizvodom ili uslugom kod
buducih kupaca. U ovom radu ce biti istrazene klasicne odrednice percepcije kupaca s obzirom
na utjecaj suvremenih i dolazecih tehnologija, a nakon toga ce biti opisano kako se rezultati
istrazenih dimenzija mogu iskoristiti kod kreiranja marketinske strategije za novi proizvod ili
uslugu digitalno transformiranog poslovanja.
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KLJUCNE RIJECI: percepcija kupaca, digitalna transformacija, marketingka strategija

Ovo istrazivanje provedeno je kao dio Sireg istrazivanja u sklopu projekta ,,Razvoj inovativne platforme za
digitalnu transformaciju poduzeéa®. Projekt je sufinancirala Europska unija iz Europskog fonda za regionalni
razvoj.

1 UVvOD

Ne postoji jedinstveno prihvacena definicije digitalne transformacije, ali se nacelno razlikuju
tri stajali$ta: a) tehnoloski uvjetovana transformacija, b) digitalizacija poslovanja s obzirom na
nacin komunikacije s kupcima, te ¢) potpuna transformacija poslovanja digitalnog doba [ Dérner
i Edelman, 2015]. Budu¢i da razvoj digitalnih tehnologija inicira kreiranje novih paradigmi
poslovanja, digitalnu transformaciju se moze promatrati kao pristup upravljanju tehnoloskim,
procesnim, kadrovskim i drugim promjenama u organizacijama koriStenjem suvremenih
tehnologija.

U upravljanju odnosima s kupcima, digitalne tehnologije mogu predstavljati i nove prilike i
nove izazove za poduzeca, naroc¢ito kada razmatramo dvosmjernu komunikaciju s krajnjim
korisnikom i primjenu novih tehnologija kao konkurentsku prednost [Krdamer et al., 2017].
Oztemel i Gursev su detaljno istrazivali primjenu tehnologija u poslovanju i proizvodnji
[Oztemel i Gursev, 2018] poput pametnih tvornica, pro$irene stvarnosti i simulacija, rudarenja
podataka i analitike velikih podataka, Interneta stvari, virtualne proizvodnje, robotike i drugih
tehnologija. Grewal et. al definiraju pet klju¢nih podru¢ja za buduénost prodaje kao jedne od
poslovnih funkcija pred kojom su najveéi izazovi: tehnologije i alati za odlu¢ivanje,
vizualizacija i novi oblici formiranja ponude, potroSnja i angazman, prikupljanje i obrada velike
koli¢ine podataka, napredna analitika 1 profitabilnost [Grewal et al., 2017].

lako primjenjivost razlicitih tehnologija znacajno utjece na nacin izvedbe poslovnih procesa
poduzeca, tehnoloski napredak nije jedina komponenta digitalne transformacije poslovanja, jer
klju¢nu ulogu imaju korisnici, odnosno kupci koje nisu izuzeti od tehnoloskih promjena koje ih
okruzuju. Stoga je vazno istraZiti ¢imbenike koji utjecu na percepciju korisnika, kako bi
prilikom oblikovanja marketinSkih strategija anticipiraju¢i mogucnosti koje pruzaju nove
tehnologije, mogli prepoznati i odabrati one tehnologije koje za promatrano poduzece donose
nove vrijednosti.

2 ODREDNICE PERCEPCIJE KORISNIKA

Klasi¢ne metode i tehnike procjene i vrednovanja percepcije korisnika uzimaju u obzir nekoliko
kategorija vrijednosti temeljem kojih kupac percipira neki proizvod ili uslugu, kao $to su
potroSacka vrijednost (engl. Customer percieved value), nov€ana vrijednost proizvoda ili
usluge (engl. Total customer value), ukupni troSkovi koji su vezani uz zivotni ciklus proizvoda
ili usluge (planiranje, prikupljanje, koriStenje i nestajanje, engl. Total customer cost),
pretpostavljena vrijednost (engl. VValue propostition), sustav isporuke vrijednosti (engl. delivery
system value) [Kesi¢ 1 Vlasi¢, 2018]. Ukupno zadovoljstvo kupca ovisi o odnosu vrijednosti i
troska proizvoda ili usluge te o ocekivanjima kupca koja nastaju izmedu ostalog i temeljem
prethodnog vlastitog iskustva, informacija i iskustava drugih kupaca ili konkurencije, te
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informacija marketinskih stru¢njaka/ organizacije [Kesi¢ i Vlasi¢, 2018] odnosno o ukupnoj
percepciji kupca o proizvodu ili usluzi.

Percepcija kupca je stoga kljuc¢ni ¢cimbenik koji odreduje uspjeh pozicioniranja proizvoda ili
usluge u slucajevima jacanja postojece pozicije u svijesti kupaca, osvajanja novih trzista te
repozicioniranja, odnosno promjene pozicije na trziStu radi zauzimanja povoljnije pozicije
[Dobrini¢ i Gregurec, 2016].

Almquist i suradnici predlazu model temeljen na piramidi vrijednosti [Almquist et al., 2016],
izraden prema Maslowljevom modelu hijerarhije potreba. Piramida vrijednosti definira 4
osnovne kategorije vrijednosti poredane od najviSe do najniZe kategorije: drustveni utjecaj
(engl. Social Impact), zivotne promjene (engl. Life Changing), elementi emocionalnih
vrijednosti (engl. Emotional) i funkcionalni elementi (engl. Functional). Autori [Almquist et
al., 2016] su u navedenim kategorijama razvrstali 30 elemenata vrijednosti za koje smatraju da
utjecu na percepciju korisnika, a na njih suvremene i nadolazeée tehnologije mogu razli¢ito
utjecati.

3 USMJERENOST NA KUPCA U KONTEKSTU DIGITALNE
TRANSFORMACIJE

U kontekstu digitalne transformacije, usmjerenost na kupca je klju¢an ¢imbenik marketinske
strategije. Percepcija kupca nije postojeci ¢imbenik kojeg treba uzeti u obzir, nego vrijednost
koju treba osmisliti, izgraditi i odrzavati. Naglasak je na predikciji novih tipova proizvoda i
usluga za koje bi bilo isplativo razviti trziste 1 potraznju, na temelju koje ¢e se dizajnirati novi
proizvod ili usluga koju organizacija moze isporuciti u skladu sa prihvatljivim kadrovskim,
procesnim, financijskim, vremenskim i materijalnim ograni¢enjima. Uspjesnost predikcije
novih tipova proizvoda i usluga ovisi 0 sposobnosti organizacije u razumijevanju percepcije
kupaca, a utjeCe na oblikovanje marketinSke strategije buduceg pozicioniranja.

4 OBLIKOVANJE MARKETINSKE STRATEGIJE

MarketinSka strategija stvaranja potraznje za proizvodom ili uslugom je slozen proces koji
obuhvaca skup aktivnosti usmjerenih na prikupljanje podataka potrebnih za odredivanje
marketinskog miksa i realizaciju pozicioniranja. Pozicioniranje proizvoda ili usluge u odnosu
na ciljani trziSni segment te u odnosu na konkurenciju je sloZena aktivnost u oblikovanju
marketinske strategije [Doyle i1 Saunders, 1985]. Graficki model koji prikazuje proces
generiranja marketinske strategije je prikazan na slici 1.

Model prikazuje osnovne aktivnosti cjelokupnog procesa [prema Dobrini¢ i Gregurec, 2016], a
ukljucuje aktivnosti, veze i skretnice (odluke) koje temeljem rezultata analize ili mjerenja
iniciraju ponovno prilagodbu pojedine aktivnosti po fazama cjelokupnog postupka oblikovanja
marketinske strategije. Aktivnosti opisanog procesa mogu biti u ve¢oj ili manjoj mjeri podrzane
digitalnim tehnologijama, $to omogucava ucinkovitost samog procesa.
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Slika 1: Proces generiranja marketinske strategije
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Izvor: autorica

5 UTJECAJDIGITALNIH TEHNOLOGIJA NA PERCEPCIJU
KORISNIKA

Digitalne tehnologije su svoju primjenu pronasle u razli¢itoj mjeri u razli¢itim industrijama, od
dobro implementiranih (engl. Mainstream) do nadolaze¢ih (engl. Emerging). Osim o
prikladnosti tehnologije za pojedinu industriju, primjena tehnologija ovisi i o digitalnoj zrelosti
organizacije, o wrsti izlaza (proizvod ili usluga), ciljanim korisnicima i njihovim
karakteristikama digitalne zrelosti, te o drugim ¢imbenicima koji se istrazuju. U tablici 1 su
navedeni primjeri primjene tehnologije po pojedina¢nim kategorijama vrijednosti koje oblikuju
percepciju korisnika te projekcija nadina utjecaja primjene odredene tehnologije na percepciju
korisnika.
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Tablica 1. Primjenjivost digitalnih tehnologija u upravljanju percepcijom korisnika

Kategorije i elementi
vrijednosti [Almquist et al.,
2016]

Primjenjive tehnologije

Nacin utjecaja na percepciju
korisnika

Drustveni utjecaj:
zadovoljstvo

o drustveni mediji i platforme

o Gradenje imidza
korisnika (engl.
Influence)

o Upravljanje korisnickim
iskustvom (engl.
Customer experience
management)

Zivotne promjene: pruzanje
nade, samoostvarenje,
motivacija, obiteljsko
naslijede, pripadnost

o drustveni mediji i platforme
o mobilne tehnologije

o Povezivanje i dijeljenje
iskustava drugih
korisnika i konkurencije

o Kreiranje slike u drustvu

o Gradenje imidza
korisnika (engl.
Influence)

o Upravljanje korisnickim
iskustvom

Elementi emocionalnih
vrijednosti: smanjenje
tjeskobe, nagradivanje,
nostalgija, estetika,
priznanja, dobrobit,
terapijske vrijednosti,
zabava, privla¢nost,
ukljucivost

prikupljanje i analitika
velikih koli¢ina podataka
pametne tehnologije
mobilne tehnologije
umjetna inteligencija
proSirena stvarnost,
blockchain tehnologije
ekonomija dijeljenja

O

o Brendiranje i razvoj
marki

o Predikcijski algoritmi

o Upravljanje korisnickim
iskustvom

Funkcionalni elementi:
skracivanje trajanja,
pojednostavljenje,
zaradivanje, smanjenje
rizika, organiziranje,
integracija, povezivanje,
smanjenje napora,
izbjegavanje neprilika,
smanjenje troSkova,
osiguranje kvalitete,
omogucavanje izbora,
senzorna privlacnost,
informiranje

0|0 O OO OO

upravljanje poslovnim
procesima

prikupljanje i analitika
velikih koli¢ina podataka
cloud tehnologije
pametne tehnologije
Internet Stvari

mobilne tehnologije

3D printanje

nosive pametne tehnologije
(materijali)

umjetna inteligencija
proSirena stvarnost
autonomni sustavi
robotika

blockchain tehnologije
ekonomija dijeljenja

(@]

O O O O O O

O O O O O O

o Podizanje kvalitete
proizvoda ili usluge

o Povecanje korisnosti
proizvoda ili usluge
(engl. fitness for use)

o Povezivanje u nove eko-
sustave

o Gradenje percepcije
vrijednosti (engl. Value
for money)

o Upravljanje korisnickim
iskustvom

Izvor: autorica
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6 ZAKLJUCAK

Razvoj digitalnih tehnologija predstavlja nove izazove u svim poslovnim podrucjima
organizacija. Prepoznavanje moguc¢nosti i prikladnosti pojedinih tehnologija za svako poduzece
postaje kljuno za dugoroénu odrzivost na trziStu. Zastupljenost digitalnih tehnologija u
percepciji korisnika igra vaznu ulogu, jer potrosaci percipiraju digitalne tvrtke kao organizacije
koje su u stanju isporuciti viSe vrijednosti u odnosu na organizacije koje nisu digitalno prisutne
[Ulaga, 2018]. Primjenjivost digitalnih tehnologija u razumijevanju i oblikovanju percepcije
kupaca te nacin utjecaja tehnologija na vrijednosti koje odreduju percepciju kupaca korisnika
su vazan ¢imbenik procesa generiranja marketinske strategije.
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ABSTRACT

Food industry faces the need to become more agile, more prepared and more flexible because
of extremely fast changes in world trends. In order to excel in what they do, marketing experts
explore, analyze behavior, preferences, and consumer needs in order to understand how they
think and act (they discover their thoughts, ideas, and experiences) and to offer values
adjusted to the target consumer group on the basis of results. The results of numerous
surveys indicate that the generation of millennials is a stable group with enormous potential,
specific features, beliefs, values, and identities compared to previous generations. Their
number and their exceptionally strong consumer power affect the redefinition of the entire
economy and consumer society. This also includes the food industry that is forced to invest
additional efforts to achieve business success. An increasing number of global companies are
dedicated to the challenge of defining new marketing methods and competitive strategies that
will capture the heart and mind of this significant but specific target market - the millennial
generation.
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SAZETAK

Izuzetno brze promjene svjetskih trendova suocavaju prehrambenu industriju s potrebom da
postane agilnija, spremnija i elasticnija. Kako bi bili izvrsni u poslu koji rade, marketing
strucnjaci istrazuju, analiziraju ponasanje, preferencije i potrebe potrosaca s ciljem
razumijevanja nacina na koji razmisljaju i djeluju (otkrivaju njihove misli, ideje i iskustva), a
kako bi na bazi rezultata istrazivanja ponudili vrijednosti prilagodene ciljnoj skupini
potrosaca. Rezultati brojnih istrazivanja ukazuju kako je gemeracija milenijalaca stabilna
skupina ogromnog potencijala, specificnih obiljezja, uvjerenja, vrijednosti i identiteta u odnosu
na pripadnike prijasnjih generacija. Njihova brojnost te izuzetno jaka potrosacka snaga utjecu
na redefiniranje cjelokupnog gospodarstva i potrosackog drustva. To ukljucuje i prehrambenu
industriju koja je primorana na ulaganje dodatnog angazmana s ciljem ostvarenja poslovnog
uspjeha. Sve veci broj svjetskih poduzeca posvecuje se izazovu definiranja novih marketinskih
metoda te konkurentskih strategija kojim bi pridobili srce i um ovog znacajnog, ali specifichog
ciljnog trzista - generacije milenijalaca.

KLJUCNE RIJECI: milenijalci, prehrambena industrija, marketing, konkurentnost

1. UvOD

Razvojem digitalne tehnologije te velikom dostupno$¢u informacija, stvoren je nova dimenzija
korisnickih ocekivanja od postoje¢ih marki i poduzeéa, ¢ime ona postaju osjetljiva na
supstituciju u preferenciji potroSaca. [ 1] Karakteristika danasnjeg svjetskog 1 nacionalnog trzista
je prisutnost izrazito naglasenog natjecateljskog duha kojim se tezi ostvariti konkurentska
prednost. [2] Prehrambena industrija kao dio tog trZiSta nastoji se svojim poslovnim
strategijama, trZiSnim asortimanom 1 marketinSkim pristupom prilagoditi aktualnim trziSnim
trendovima i novim generacijama svojih potrosaca.

Kvalitetno zadovoljavanje potreba kupaca ostvaruje se njihovim grupiranjem u homogene skupine sa
sli¢nim ili istim oblicima ponaSanja, takve skupine predstavljaju trziSne segmente. U okviru
demografske segmentacije govori se i 0 generacijama [3] koje su svaka za sebe, zbog snaznog utjecaja
vremena u kojem pripadnici tih generacija odrastaju, vrlo specifi¢ne i karakteriziraju ih razliciti oblici
ponasanja kao potroSaca. U skladu sa svjetskim turbulencijama i promjenama u generacijskim
tranzitima, a pod utjecajem digitalizacije, demografije potro$aca, izmijenjenih prioriteta te karakteristika
nadolaze¢e generacije, dolazi do izdvajanja nove potroSacke skupine (segmenta) tehnoloski ovisnih
potrosaca tzv. generacije milenijalaca. [4]

Generacija milenijalaca prozvana je i digitalnim urodenicima jer se radi 0 prvoj generaciji u
povijesti €iji pripadnici nikada nisu egzistirali u nedigitalnom dobu. [5] Prema dostupnim
podacima, 20% pripadnika te generacije pocelo je koristiti ratunala u dobi izmedu 5 i 8 godina,
72% ih se prijavljuje na e-postu najmanje jednom dnevno, a 78% ih pregledava mrezne stranice

Cisto radi zabave. [6], [7]

Osnovni zadatak marketinga je diferenciranje na trziStu odnosno isticanje razlika u mnostvu
prisutnih marki unutar iste kategorije proizvoda. [3] Ova ciljna skupina preferira formirane,
kvalitetne, vjerodostojne i autenti¢éne marke, koje imaju odredeni integritet i sposobnost da
istaknu klju¢ne elemente i ¢imbenike. Milenijalci o€ekuju kvalitetu proizvoda, adekvatnu
cijenu, pogodnosti, pravovremenu isporuku te dostupne usluge prije i poslije kupovine. [8] Na
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odluku o kupovini utjecu ¢imbenici poput: uzitka, svijest o marki, svijest o cijeni, prirodnost
proizvoda, prakti¢nost i primjenjivost, druStveno odgovorno ponasanje poduzeca kao i lojalnost
prema trgovini. [9] Ujedno, ova generacija potroSaca trazi proizvode i marke koje se podudaraju
s njihovom osobnosc¢u, stavovima, uvjerenjima, preferencijama, stilom zivota te drustvenim i
vrijednosnim normama $to pretpostavlja i o¢ekivanja visoke personalizacije proizvoda. [9]

Generaciju milenijalaca odlikuje nepovjerenje i neprihvacanje misljenja starijih generacija, a
odbojni su im i mediji koji su fokusirani isklju¢ivo na pokroviteljstvo. [10] Cak 84%
milenijalaca tvrdi da 'ne vole ili ne vjeruje' ni jednom obliku (mediju) oglasavanja. S obzirom
na njihovu etnicku, rasnu i spolnu pripadnost, potrebna je osjetljiva marketinska komunikacija
I vizualizacija usmjerena na prihvatljivost i toleranciju. [9] Biljezi se razvoj modernih,
marketinga, marketinga baza podataka, gerila marketinga i drugih. [11], [12] NajviSe povjerenja
i snazan utjecaj na njih ostavljaju drustveni mediji te oni postaju aktivatori izgradnje svijesti o
poduzecu i marki. Koriste ih kao izvor za pretrazivanje, dijeljenje i davanje povratnih
informacija o proizvodima koje preferiraju. [10] Cak je 71% milenijalaca svakodnevno prisutno na
drustvenim mreZama, a dnevno u prosjeku provode oko 5,4 sata na drustvenim platformama. [13]

2. ANALIZA PREHRAMBENE INDUSTRIJE U RH

Prema definiciji pod pojmom poduzeée podrazumijeva se ,,ekonomska, ljudska, organizacijska
i pravna cjelina koja kombinira cimbenike proizvodnje i proizvodi proizvode tj. usluge koje se
prodaju na trzistu radi ostvarivanja profita®. [14] Ujedno, poduzece se kao povijesni oblik
druStvene organizacije rada definira , kao gospodarska, tehnicko-tehnoloska, ljudska,
organizacijska i pravna cjelina koja rabi, i kombinira odgovarajuée ulazne informacije (engl.
inpute), stvarajuci proizvode i usluge namijenjene trzistu s ciljem stvaranja profita, ali i zbog
ostvarenja drugik ciljeva*. [14], [15] Prehrambena industrija uklju¢uje preradu biljnih,
zivotinjskih 1 mineralnih sirovina radi zadovoljavanja prehrambenih potreba ljudi, pri Cemu se

dio proizvoda koristi kao sirovina za daljnju proizvodnju [16]

Prema uredenom zapisu 0 Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti 2007. (NKD 2007) u Republici
Hrvatskoj proizvodnja prehrambenih proizvoda pripada podrucju Preradivacke industrije.
Osim proizvodnje prehrambenih proizvoda za ljude, pod prehrambenom industrijom smatra se
i proizvodnja pripremljene hrane za zivotinje (sto¢ne hrane i hrane za kuéne ljubimce). [17]

Prema trenutnim podacima Hrvatske gospodarske komore, ukupno je aktivho oko 2.300
prehrambenih poduzec¢a u Republici Hrvatskoj, od Cega je 30 velikih, 47 srednje velikih
poduzeca, a razlika otpada na mala poduzeca. Upravo ta mala i srednja poduzeca imaju priliku
isticanja, pokretanja zapoSljavanja, prilagodavanja individualnim pristupom zahtjevima
suvremenog potroSaca i postizanja veceg stupanja razvoja fleksibilnosti, elasti¢nosti te
inovativnosti. [14]
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3. UTJECAJ TEHNOLOGUE I DRUSTVENIH MREZA NA
OCEKIVANJA POPULACIJE MILENIJALACA

Kako ova generacija nikada nije egzistirala u nedigitalnom dobu, djetinjstvo su provodili na
sasvim drugaciji nac¢in od pripadnika ranijih generacija. [18] U primjeni tehnologije pronalaze
najvecu razlikovnost naspram prijasnjih generacija te cak 24% ispitanika smatra kako je ona
top 1. uzrok visoke razlikovnosti. [19] Detektirane su znacajnije generacijske razlike u
stavovima milenijalaca prema novoj komunikacijskoj tehnologiji. Upravo s razloga Sto su
tehnoloski izlozeniji i koriste vise informacijsko-komunikacijsku tehnologiju od prijasnjih
generacija. [20] To se posebno odnosi na mlade pripadnike ove generacije te je veca
vjerojatnost da ¢e mlade generacije pozitivnho odgovoriti na primjenu nove komunikacijske
tehnologije od pripadnika prijasnjih generacija. [19] Tako uronjeni u tehnologiju prozvani su i
digitalni urodenici. [21]

Vjesto su se adaptirali digitalnoj okolini u kojoj su odrastali pa tako istrazivanja potvrduju kako
u relativno mladoj dobi krecu s upoznavanjem racunala. Vrlo lako usvajaju nova znanja i prate
tehnoloSke napretke te razumiju nove operativne sustave. [18] 20% pripadnika generacije
milenijalaca pocelo se koristiti ra¢unalima u dobi izmedu 5 i 8 godina. Uz razvoj industrije
video igrica stekli su sasvim novu ovisnost i veéina iz doba odrastanja pamti: Nitendo, Play
Station, Super Mario Brothers and Quake, Game Boy i iPod. [23] Egzistencija u umrezenom
svijetu ostavila je znaCajni utisak na nacin na koji ove generacije razmisljaju, rjeSavaju
probleme i medusobno komuniciraju. [24] Informacijsku tehnologiju koriste kao pomo¢ kod
ucenja, kod stvaranja i istrazivanja o nekoj temi ili pisanja radova. [25]

Tehnologija th okruzuje te dominira njihovu socijalizaciju: 72% pripadnika ove generacije
provjeravanju vlastite e-mail adrese najmanje jednom dnevno, a 78% pripadnika milenijalaca
pregledava web sadrzaj Cisto s aspekta zabave. [26] U skladu s visokim stupnjem
informatizacije vise od 10.000 sati provode igraju¢i video igre, razmjenjuju vise od 200.000
elektronickih posta i instant poruka; vise od 10.000 sati provedu razgovaraju¢i na mobitel te
iako TV gledaju u mnogo manjoj mjeri naspram pripadnika ostalih generacija, ipak viSe od
200.000 sati provode gledajuc¢i TV. [26] Ne preferiraju komunicirati putem telefona veé se
okrecu novom smjeru komunikacije putem brojnih tekstualnih poruka (engl. texting). 43%
pripadnika generacije milenijalaca u dobi od 18. do 24. godina starosti percipiraju komunikaciju
putem tekstualnih poruka jednako znaCajnima kao i telefonski razgovor. [27] Prema
pokazateljima istraZivanja Pew Research centra, pripadnici generacije milenijalaca u prosjeku
Salju 1 primaju oko 88 tekstualnih poruka te zive pod neprekidnim utjecajem svojih prijatelja.
[28]

U spomenutoj meduovisnosti razvijaju se novi potrosacki trendovi poduprijeti porastom digitalne
kulture osobito medu pripadnicima tehnoloski ovisnih potrosaca generacije milenijalaca. [29]
Internet koriste u svim sferama Zivota te ga percipiraju izvorom traZzenih informacija. Pripadnici
OVe generacije imaju izrazenu potrebu za drustvenim, prijateljskim odnosima i visoko su
motivirani interakcijom s ljudima. Upravo je paralelno s odrastanjem milenijalaca u doba
nevjerojatnih promjena u razvoju digitalne tehnologije i interneta, omogucena drusStvena
povezanost a planet im se u¢inio bez vecih granica - malenim, pristupnim i lako dostupnim. [30]
Zbog medusobne ovisnosti raste i cjelokupna digitalna kultura. [31] Upravo je jedna od najpoznatijih
karakteristika pripadnika generacije milenijalaca provodenje znacajne koli¢ine vremena u
virtualnom svijetu putem drustvenih mreza. Milenijalci se smatraju druStvenima, iako se
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pretezno povezuju 1 komuniciraju putem nekog od uredaja ili ekrana s ostalim ljudima.
Promatraju¢i priblizno jednake omjere kreiranih musko-zenskih profila, drustvene mreze
smatraju se popularnijima kod mlade zenske populacije s obzirom da one posjecuju stranice
viSe puta u toku dana. [23] Osim navodenja informacija o privatnom Zivotu, proucavanja
interesa pojedinaca, putem drustvenih mreza ovi digitalno ovisni sudionici razmjenjuju
recenzije o proizvodima i kompanijama ¢ime ostavljaju svojevrstan utjecaj na javno misljenje.

4. USVAJANJE TRENDOVA S CILJEM RAZVIJANJA
KONKURENTSKE MARKETING STRATEGIJE PREHRAMBENE
INDUSTRIJE

Inovativnost, informatizacija, transformacija i digitalizacija globalno su percipirani
isprepletenim donosiocima pozitivnih promjena na vrijednosni lanac poduzeca. [3] lzuzev za
poboljsanje internih procesa i potreba, poduzeca ih koriste za proSirenje poslovanja, za
zadrzavanje postojecih, za pronalazenje te pridobivanje novih potrosaca digitalnog doba. [31]
Paralelno s razvojem digitalne i informacijske tehnologije dolazi do razvoja novih radnih
karakteristika 1 vjesStina, porasta komunikativnosti i vremenski neograni¢ene meduljudske
povezanosti, a paralelno je i porastao stupanj uspjesnosti u obavljanju timskih zadataka i
projekata. [32].

Moguce je konstatirati kako je transformacija i usvajanje trendova izazov, ali i znaCajna prilika.
Uspje$na poslovna strategija usvaja kljuéne trendove i naglasak stavlja na razvoj te odrzavanje
dugoroc¢nih odnosa poduzeca i potroSaca. [33] Poduzeca mogu s odredenom sigurnoscu
predvidjeti nadolazece demografske trendove te profilirati interesantnu populaciju
stanovnistva prema kojoj bi se pravodobno marketinski orijentirali. [34] lako su najceSce
strateSki ciljevi poduzeca okrenuti prema opstanku na trZiStu, maksimalnoj zaradi i rastu
prodajnih rezultata ili vodstvu u kvaliteti proizvoda koje nude, [35] moderni i uspjesni
marketing menadzeri prepoznaju potrebe za orijentaciju prema modernim, digitalnim
potrosa¢ima. Paralelno se pojavljuju brojne tvrtke koje omogucavaju kupovinu i prodaju
oglasavajuéeg prostora na web stranicama. [36]

U skladu s navedenim, unazad nekoliko godina digitalizacija i informatizacija postaju kljucne
teme brojnih modernih poduzeca. Sve vise kompanija pozitivno prihvaca nove digitalne medije
i tehnologije. Uspjesna poduzeéa usvajaju promjene u vanjskom okruZenju i posvecuju se unapredenju
internih tehnoloskih procesa, promijeni organizacijske klime i zaposljavanju pravih ljudi razvijenih
vjestina kako bi adekvatno upravljali izazovima koji idu ruku pod ruku s provedbom promjena. [37]
Uspjesni menadzeri nekog prehrambenog poduzeca teze izgradnji jakog korporativnog identiteta,
postavljaju i komuniciraju razumljivu internu misiju, rade na povecanoj predanosti svih zaposlenika
prema dostizanju zadanih ciljeva poduzeca. [37]

Usprkos navedenom, brojna poduzeca bore se sa zastarjeloS¢u postojece tehnologije 1
nemogucnosti adekvatnog odgovora na prohtjeve danasnjih potrosaca. Organizacije koje nece
pravovremeno prepoznati potrebe modernih potroSaca te ona koja ne mogu pratiti novi razvoj
tehnologije rezultirati ¢e poslovnim neuspjehom. [29]
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5. MARKETINSKO USMJERAVANJE PREHRAMBENE INDUSTRIJE
RH PREMA POTROSACIMA DIGITALNOG DOBA - GENERACIJI
MILENIJALACA

5.1. CILJ I METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Temeljem dosadasnjih analiza karakteristika generacije milenijalaca, njithovog znacaja kao
trziSnog segmenta te sadasnjih marketinSkih imperativa prehrambene industrije, provedeno je
istrazivanje s ciljem spoznaje sadaSnje i1 planirane marketinske usmjerenosti prehrambene
industrije na podru¢ju RH. Metodom anketiranja prikupljeni su podaci o razini i oblicima
marketinSkih aktivnosti poduzeca prehrambene industrije u RH. Upitnik je kreiran koriStenjem
aplikacije Google forms te je dostavljen na 1.000 mail adresa prehrambenih poduze¢a u RH.
Prikupljeno je ukupno 103 anketna upitnika a podaci su se obradivali pomoc¢u Microsoft Office
Excel programa.

5.2. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Analizom osnovnih podataka 0 poduze¢ima prehrambene industrije vidljivo je da najveci broj
odgovora dolazi iz proizvodnje ostalih prehrambenih proizvoda i proizvodnje pekarskih i
brasneno-konditorskih proizvoda (prema NKD 2007.). Najveéi broj prehrambenih poduzeca
koja su ucestvovala u istrazivanju svoje proizvode prodaje vec¢inom ili isklju¢ivo na domaéem
trziStu. S obzirom na broj zaposlenih radnika prednjace mali proizvodac¢i hrane koji
zaposljavaju do 50 radnika.

Gospodarstvo je dramati¢no izmijenjeno pod utjecajem digitalizacije te kontinuiranog
unapredenja uzrokovanog inovacijama u digitalnoj i informacijskoj tehnologiji. [38] Poduzeca
koja teze stjecanju konkurentske prednosti te tehnoloskim transformacijama, usvajaju i
adaptiraju poslovne strategije temeljene na digitalizaciji i informatizaciji poslovnih procesa. U
suradnji s udrugom poslodavaca, konzultantska ku¢a A.T. Kearny je tijekom ljeta 2016. provela
istrazivanje pod nazivom ,,Digitalni indeks hrvatskog gospodarstva® u vise od 200 razli¢itih hrvatskih
poduzeca. Rezultati istrazivanja pokazuju kako utjecaj digitalizacije za rukovoditelje poduzeca na
teritoriju Republike Hrvatske nije tek zanemariv pojam. Poslodavci vjeruju kako je digitalizacija trend
koji se nikao ne smije zanemariti ve¢ da ¢e se intenzivno odraziti na rezultate koji ¢e temeljno promijeniti
poslovanje poduzeca. Tako rezultati ukazuju da viSe od 70% poduzeca planira provesti digitalnu
transformaciju, a priblizno % poduzeca ima zapisanu strategiju u vidu samostalnog dokumenta ili pak
ugradenu u cjelokupnu strategiju poduzeca. [39]

Rezultati istrazivanja autora ukazuju na sli¢nosti. Tako se kod 29 poduzeca (ili njih 28,2%)
provode pocetne radnje na ugradnji procesa digitalizacije u poslovne procese, 15 poduzeca (ili
14,6%) pokrenulo je proces digitalizacije te su pri kraju njegova uvodenja, a 24 poduzeca (njih
23,3%) izjasnilo se kako ve¢ imaju poslovne strategije usmjerene prema procesima
digitalizacije. Iako jo§ nisu pokrenuli procese digitalizacije 23 prehrambena poduzeca (ili
22,3%) izjasnilo se kako su svjesni znacCajnih prednosti procesa digitalizacije te planiraju
njihovo skoro uvodenje u poslovne procese, a svega 12 poduzeca (ili 11,7%) te procese nije
pokrenulo.
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Vezano za usvajanje adaptiranih poslovnih strategija usmjerenin prema informatizaciji
poduzeéa rezultati istrazivanja pokazuju kako nesto veé¢i broj prehrambenih poduzecéa (njih
72,8%) smatra proces informatizacije pozitivnom karakteristikom koja ¢e doprinijeti
poboljsanju poslovnih procesa te su se izjasnili kako su pokrenuli procese informatizacije u
svojim poduzecima. Detaljnije njih 17 (16,5%) smatra kako su poceli s pocetnim aktivnostima
na pokretanju procesa informatizacije, 25 (ili 24,3%) smatra kako su pri kraju uvodenja procesa
informatizacije, a 33 (ili 32%) potvrduje kako se u okviru njihovih poslovnih strategija
primjenjuju i adaptiraju procesi informatizacije.

Istrazivanje autora pokazuje kako 66 poduzeca (64,1%) smatra da je razvijanje novih
konkurentskih strategija u marketingu prema generaciji milenijalaca vazan korak koji ¢e
prehrambeno poduzeée pozitivno pozicionirati u odnosu na konkurenciju i koji mu osigurava
odredenu stratesku, komparativnu prednosti, a time i dovodi do povecanja poslovnog profita.
Dok 27 poduzeca (26,2%) nije moglo ocijeniti bi li usmjerenost prema ovoj ciljnoj skupini
doprinijelo uspjesnijem poslovanju poduzeéa, a 10 poduzeéa ( 9,7%) smatra kako strateska
orijentiranost marketinSke industrije prema prikupljanju paZnje i stjecanju povjerenja
pripadnika generacije milenijalaca nece utjecati ili ¢e pak imati nedovoljno znacajan utjecaj na
uspjesnost poslovanja prehrambenog poduzeca.

Nadalje, rezultati istrazivanja pokazuju kako 79 anketiranih poduzeéa (76,7%), smatra kako
proizvodni asortiman 1 marketing strategiju poduzeca prilagodavaju zahtjevima novih
generacija potrosaca, dok ih 24 (23,3%) smatra kako njihovo poduzece ne prilagodava
proizvodni asortiman ni strategiju poslovanja novim generacijama potrosaca.

Grafikon 1 pokazuje kako su se najveéim dijelom prehrambena poduzeca fokusirala na
provodenje digitalnih kanala za komuniciranje s milenijalcima, pa tako 74,8% poduze¢a smatra
da su potpuno usmjerena prema digitalnim kanalima ili su pak aktivirali korake za pripremu
provodenja ovog tipa marketinsSke aktivnosti.

Grafikon 1. Planirane marketinske aktivnosti putem digitalnih marketinSkih metoda (internet,
e-mail, druStveni mediji i sl.)

60

50

40

2‘;
it i i

1 —nismo provodili 2- u planu je 3 — odraduju se 4 —u zavr$noj smo 5 — ova aktivnost je
ovaj tip marketinske ~ provodenje ovog pocetne tocke za fazi priprema za fokus vaseg
aktivnosti tipa aktivnosti provodenje ovog provodenja ovog oglasavanja
tipa aktivnosti tipa marketinske
aktivnosti

Izvor: istrazivanje autora

Multikanalni marketinski pristup aktivacije omogucava potroSacima olakSanu pretragu,
usporedbu i kupovinu 24/7 s bilo koje lokacije, [40] ¢ime je izuzev dosega omogucena
eksponiranost, prepoznatljivost poduzeca i moguénost dvosmjerne komunikacije s zahtjevnim,
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modernim potro$acima Zeljnih prakti¢nosti 1 brze reakcije. Prema rezultatima istraZivanja 64,2
% poduzeca navodi kako njihovo poduzece kombinira tradicionalne kanale i moderne digitalne
kanale za dopiranje do ovih potrosaca. 22 ispitanika smatra kako njihovo poduzece nije
provodilo ovaj tip aktivacije te da ju nemaju u skorom planu.

Na bazi rezultata istrazivanja moze se istaknuti sumarni pregled i usporedba marketinSkih
aktivnosti koje prehrambene industrije provode ili pak planiraju provesti s ciljem targetiranja
ciljne skupine, potrosaca pripadnika generacije milenijalaca. (Grafikon 2)

Grafikon 2. Prehrambena industrija prema obliku marketinske aktivnosti koju su provodili ili
planiraju provoditi prema ovoj ciljnoj skupini
5 — ova aktivnost je fokus vaseg oglasavanja 29,1 48,5 37,9

4 — u zavr$noj smo fazi priprema za provodenja

ovog tipa marketinsSke aktivnosti 68 126 1L
3 — odraduju se pocetne toc¢ke za provodenje
ovog tipa aktivnosti oo — 146
2-u planu je provodenje ovog tipa aktivnosti 8,7 9,7 13,6
1 —nismo provodili ovaj tip marketinske 398 155 223

aktivnosti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Tradicionalni mediji (TV, novine...)
B Moderni 'digitalni marketing' (Internet, e-mail, drustveni mediji ...)
m Kombinacija tradicionalnog i digitalnog marketinga

Izvor: istrazivanje autora

Iz grafikona 3 vidljivo je kako prehrambena industrija na podru¢ju RH u manjoj mjeri
primjenjuju i neke druge digitalne metode za dopiranje do generacije milenijalaca npr. putem
e-maila, iTV, mobitel, tableta te ostalih digitalnih medija.
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Grafikon 3. Prehrambena industrija prema obliku marketinske aktivnosti prema ovoj ciljnoj
skupini putem digitalnih medija
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6. ZAKLJUCAK

Strategija poslovanja vodena marketing konceptom zahtijeva izvanrednu prilagodljivost
trziSnoj situaciji. Osnovni zadaci marketing stru¢njaka podrazumijevaju snimanje trenutne
situacije, neprekidno predvidanje, pracenje trendova i prilagodavanje vlastite poslovne
strategije trziSnoj situaciji, a s ciljem zadovoljenja potreba odabranog ciljnog trzista i
ostvarivanja dugoro¢nih dobrih odnosa s dobavljac¢ima, posrednicima na trziStu i samim
potrosacima. U sklopu analize marketin§kog okruzenja prehrambene industrije na teritoriju
Republike Hrvatske, istaknuta je vaznost informatizacije i digitalizacije te meduovisnost
trziSnih trendova 1 vaznost generacijskih tranzita.

Istrazivanje koje je ovim radom obuhvaceno pokazuje da :
e 80,6% prehrambenih poduzeca svojim poslovnim strategijama prilagodava se trziSnim
trendovima,

e vecina prehrambenih poduzeca (98,1%) svjesna su vaznosti ICT,

e 88 prehrambenih poduzeca (ili 85,4%) primjenjuje neki vid marketinske aktivnosti

e 06,1% poduzeca adaptiralo je vlastite poslovne strategije prema procesu
digitalizacije ili su u tijeku provodenja procesa digitalizacije,

e 77 prehrambenih poduzeca (74,8%) se putem interneta (npr. YouTube i sli¢nih
digitalnih kanala) promovira a 13 to planira u skorijoj budu¢nosti,
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e 76,7% prehrambenih poduzeca je ili pocelo, ili ve¢ koristi neke druge kanale na
internetu za promociju i pruzanje dodatnih informacija o vlastitim proizvodima
(npr. YouTube kanal),

e rezultati ukazuju kako 66 poduzeéa (li njih 64,1%) smatra da je razvijanje novih
konkurentskih strategija u marketingu prema generaciji milenijalaca vazan korak
koji ¢e ih pozitivno pozicionirati u odnosu na konkurenciju i koji im moze osigurati
odredenu stratesku, komparativnu prednosti, a time i1 dovesti do povecanja
poslovnog profita,

e 79 poduzeéa ili njih 76,7%, proizvodni asortiman i marketinSku strategiju
poduzeéa prilagodavaju zahtjevima mlade generacije potrosaca,

Generacija milenijalaca polako zamjenjuje baby boomer-e te postaje dominantna potroSacka
skupina koja zahtijeva 1 odredeni trziSni — marketinski pristup. DosadaSnje poslovne i
marketinSke strategije moraju se mijenjati i prilagodavati specifi¢nostima nadolazece
generacije. Prehrambena industrija takoder je pod imperativom promjena poslovnih strategija
na §to se ovim radom Zeljelo ukazati. Svijenost o nuznosti promjena postoji sto je svakako dobar
pokazatelj koji ¢e vjerujemo voditi ovu industriju prema nuznim poslovnim prilagodbama
novoj vrlo zahtjevnoj skupini potrosaca.
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ABSTRACT

Tourists are the main players in tourism and the tourist market, and that makes them the reason
for starting developments and improving services within the tourist market. The desire for
advancement and prominence within the tourist market channels tourist destinations and all
other bidders of the integrated tourism product to satisfy the needs of tourists, that is to say to
satisfy their expectations. Through the theoretical background about the selection of tourist
destinations, the existing findings about the behaviour of consumers in tourism will be
determined in this paper and will give out a detailed explanation of the phases of choosing a
tourist destination that represent one of the key areas of this paper. The move from choosing a
tourist destination and the focus on the conceptual framework of social media represents a
turning point of this paper when compared to the existing research aimed at the choice of a
tourist destination. Through theoretical findings about social media and the content generated
on them, in this paper social media platforms will be viewed as well as an in-depth explanation
of characteristics of platforms and social media that are important for the appearance of the
tourist market by affecting the changes in consumer behaviour in tourism.

KEYWORDS: consumer behaviour, modern technology, sustainable tourism, tourist
destination, management of tourist destination, new trends in tourism
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1. INTRODUCTION

Tourism is a set of relationships and occurrences which arise from travel as well as a visitor’s
stay in a certain place, if permanent residency is not established with that stay and if no
economic activity is associated with the aforementioned (Hunziker and Krapf, 1942). It
involves recreation, travel and rest. The continued growth of international tourist arrivals, the
income sides of tourism, hiring through tourism, education system and other economy and
social benefits, as well as the growing negative impact of tourism in the ecological, social and
cultural sense, have initiated the need for a thorough analysis of transformational processes on
global mass market. The types of tourism, as we've seen, are based on a certain statistical
classification criterion (segmentation), and specific forms of tourism are based on a certain
dominant tourist motive that influences the behaviour of supply and demand on the market.
Tourism offers the possibility of developing a tourist destination and its survival, but also brings
problems with the overcapacity of the destination, destroying the existing infrastructure and the
need to strengthen it. It provides opportunities for earnings, personal development and social
change for the local population. Therefore, one needs to be prepared for tourism and thoroughly
make plans for entry into the tourism market. "The Internet is an untapped opportunity for many
companies. It does not only serve as a sales point but as a means of communication between
the company and its customers. Consequently so, in order to compete in today's new market,
companies must apply Internet technology or risk and remain in the shadows. "¢ The Internet is
the largest and best selling tool for simultaneously offering sales and communications
opportunities at any location in the world. Therefore, it is a fact that the Internet does not have
a working time which makes it easier for consumers to access all the information they need.
Spatial distance is not a problem as well as time diversity which gives it a great advantage over
the commercial communication and sales. For this reason, e-commerce has been created which
affects consumer behaviour. We can say that the Internet simplified the purchase process and
provided the consumer with all available information. In that way, the consumer has the liberty
to browse other bids, he is not exposed to the persuasions that can sometimes be stressful and
bad for business sales. With the emergence of the Internet and the development of e-commerce,
opportunities have been opened for the development of new ideas that are specialized for
tourism.

New trends in tourism are Instagram, Snapchat, Facebook, Twitter, various tourist platforms
(e.g. Priceless cities) because they show tourism in a different way; a better service is required,
more value for money, natural resources are being shown, and everything is transmitted by
word of mouth from person to person. Taking technology, increasingly educated and
independent consumers in consideration, it can be stated that a consumer creates their own
integrated tourism product via technology.

6 Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C.: ,,Marketing in hospitality industry, hotel industry and toursim*, MATE,
Zagreb, 2010., pg. 686.
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2. THE TOURIST DESTINATION IN FOCUS OF MODERN TOURIST
CONSUMER INTEREST

“Destinations are places with some form of real or imagined boundaries.
It can be about the physical border of the island, the political boundaries or even the boundaries
created by the market...“” The term destination is characterised by a boundary which would
specifically mean that a destination is everything outside the place of residence. It is well known
that the term destination is in translation (journey's) end. In order for a consumer to reach the
end, the objective it takes time, money and transportation. The main characteristic of a tourist
destination would be that it as a space completely differs from the place of residence of a tourist.
The main characteristics of a tourist destination are:®

= it makes a spacial entity

= has appropriate elements of offer

o (natural and social resources)

= isoriented towards the tourist market (orientation to the target segment)

= independent of administrative boundaries

= it can be managed
It is important to note that the tourist spot and the tourist destination are not the same concept
and that there is no mistake, the tourist spot is all that makes the whole offer in tourism.
In essence, a tourist spot is created where there is a high concentration of tourist consumers. A
tourist destination must contain elements of attractiveness in order to be visited or to act as a
tourist destination. It is known that we have the natural elements and elements that man has
created alone, namely churches, works of art, parks, beaches and more. These elements are
interrelated and dependent on each other. It is not enough to have only some art in a tourist
destination if the climate or the relationship with tourists is not appropriate. It is not possible to
expect a tourist destination to grow if all the elements are not in balance.

2.1. THE CONCEPT OF TOURIST DESTINATION COMPETITIVENESS

The concept of competitiveness is based on tourist attractions, and they are also a tourist
resource. ,,To attract tourists, tourist destinations must satisfy the bases of every travel: price,
convenience and timeliness.”® Despite the attractions of tourist destinations, the impact on
competitiveness can also be price, convenience and timeliness, and it can be stated that the price
of most tourists is a decisive factor because “how to make a lot from very little” is human

psychology.

"Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C.: ,,Marketing in hospitality industry, hotel industry and toursim*, MATE,
Zagreb, 2010., pg. 726.

8http://www.efzg.unizg.hr/UserDocsImages/TUR/Web_Razvoj%20turisti%C4%8Dke%20destinacije%20prema
%20SOT.pdf (27.02.2018.)

% Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C.: ,,Marketing in hospitality industry, hotel industry and toursim*, MATE,
Zagreb, 2010., pg. 733.
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To create competitive advantage it is necessary to have enviable tourist resources. Resources
are generated naturally or through human activity. Natural can be utilized but with the condition
of continuous maintenance and represent a natural treasure destination. In the recent times,
more and more resources are created by human activities that arise because of the need for
competitive advantage and tourist demand. Great attention is also paid to integrated tourism products
that want to attract more tourists and thus achieve the competitiveness of tourist destinations. Therefore,
the concept of tourism destination competitiveness should focus on increasing the number of tourists in
tourist destinations that will enable tourism in the future to further develop tourism following the forms
of competitiveness. It can be stated that more tourists will be able to realize the higher income required
for the lifetime of tourist destinations. Competitiveness can not only be based on profit but also on the
satisfaction of the tourist who is the best marketing channel for that destination. In order to be able to
achieve competitiveness, the market participants' activity and constant efforts to develop and monitor
the market are needed. Competitiveness drives participants into active business with constant innovation
and encourages creativity. Economic competitiveness is determined by Porter's diamond of
competitiveness, which is shown schematically and shows the interrelationship of the factor (Figure 1).

Firm strategy,
structure
and rivalry

Demand
conditions

Factor
conditions

L

Related
and supporting
industries

Government

Figure 1: Porter's diamond of competitiveness

Source: Popesku, J.: ,,Tourist destination management®, UNIVERZITET SINGIDUNUM, Beograd, 2011.,page
71.

Studying Porter's diamond of competitiveness, it can be concluded that competitiveness is
achieved through constant investment in all areas, developing new ideas, educated workforce,
building infrastructure, turning first to the domestic market and supporting the state or the local
community. Political competitiveness influences competitiveness through set laws, unstable
currencies because of the government instability, the number of employed/unemployed
(Popesku, 2011). Socio-cultural competitiveness can represent one of the more important forms
of competitiveness in today's time. Homosexuals going to destinations where they are socially
accepted can serve as an example. Technological competitiveness refers to the use of advanced
technologies such as social networks and the Internet for distribution channel promotions, use
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of HI-TECH platform for tourism product development, the sale of this product and promotion
of destinations. Environmental competitiveness implies the integrity of the tourist community
in accordance with the contemporary tourist preferences. Influence on the natural environment,
economic development, degradation of the natural environment (Popesku, 2011).

3. MODELS OF CONSUMER BEHAVIOUR IN TOURISM

When designing a product or service for the tourism market, while achieving a competitive
advantage, it is necessary to know the needs of consumers. With which product or service to
enter the market, while recognizing the consumer's response. This is the problem of any bidder,
that is, the question is whether the product or service can be liked by the consumer. According
to Kotler, the problems can be illustrated through consumer behaviour patterns as shown in
Figure 1.

marketing stimuli/other
stimuli

buyer's black box buyer's reactions

e customer features

e customer decision
process

eproduct, price,
distribution, promotion
e economy, technology,
politics or culture
related

eproduct choice

ebrand choice

edealer choice

echoosing a moment to
buy

e quantity purchase

Figure 2: Model of behaviour when shopping

Source: author's work (model - ,, The basics of marketing*, Wong, Saunders, Armstrong. 2006, pg. 255.)

Consumer behaviour in tourism differs from consumer behaviour due to the fact that consumer
behaviour in tourism can identify seven phases in the process of selecting tourism experience:
(1) Collecting mental images of vacation experience, (2) Modifying these images with
additional information, (3) A decision to take a travel tour, (4) A journey to a destination, (5)
A destination activity, (6) A return from a trip, and (7) A new collection of images based on
experience according to (Gunn, 1989 ).

This observation supports the works of Hunt (1975) and Mayo and Jarvis (1981) who agree that
the choice of tourist destination is subjective and manifold. Clawson and Knetch (1966) noted
five stages in their recreational behavioural model. Those stages are (1) Expectation: planning
and thinking about traveling, (2) traveling to the destination: arrival to destination, (3)
behaviour on the spot: behaviour in a tourist destination, (4) returning from traveling: )
Remembrance: Reminder, Thinking, and Memory on the Trip. The anticipation phase in this
selection process involves activities that are undertaken before the trip, including the need for
knowledge and information retrieval.

The explanation of the model would be that experts want to see how stimuli affect customer
reactions. Whether the price affects the choice of product or brand, the choice at which dealer
will a purchase be made, how much will be purchased, does a product affect a customer’s
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reaction when choosing a brand and other different questions and issues that can be asked within
the model. The customer's feature and its decision-making process is being considered in order
to receive information on the selections. Applying a consumer behaviour model to tourism helps
the management of tourist destinations in achieving their goals. In tourism, the main product is
a destination that contains many elements of sales but generally promotes itself and is the main
driver of the consumer and their decision-making. Therefore, management is responsible for
the arrival of consumers in their destination, and in order to succeed they must be familiar with
the behaviour of consumers in order to offer what the consumers want in the market. In order
to make a good promotion of a destination, knowledge of the wishes and needs of consumers
is needed to send a correct message and achieve the goals of management. An example of how
much technological stimuli will affect the choice of a trader (in this case, the destination) shows
how important the technological advancement of the tourist destination would be. What will be
the consumer’s response to such a stimulus type and what is the number of such. Therefore, it
can be stated that the models help to understand the behaviour of consumers on received stimuli.

3.1 VALUE FOR TOURISM CONSUMERS

Values are key predictors of consumer behaviour and are one the internal variables (Decrop
and Snelders, 2004: 1010; Sirakaya and Woodside, 2005: 823) and socio-demographical
consumer characteristics (Gonzales and Diaz, 1996), which in large part guide their actions,
attitudes, emotions and judgements (Crick-Furman and Prentice, 2000), influence category,
attribute and brand choice (Vinson, Scott and Lamont, 1977) of a tourism product (Gonzales
and Diaz, 1996), as well as the motivation for a tourist trip (Crick-Furman and Prentice, 2000;
Li and Cai, 2012) and the tourist destination choice (Crick-Furman and Prentice, 2000).

Value for tourism consumers is not measured by numerical indicators but by individual
estimates of tourists. The same measurement values can be applied to everyday situations in
which an object does not have the same value among several different people. The example of
everyday life would be that not everyone values something ordinary as bread the same.
Values can be expected and experienced, and differences arise after a purchased product or
service. The expected value is the value in which the consumer has expectations created by
previous experience. A tourist who has a lot of experience and has gained a lot of experience
values is most often dissatisfied because of too high expectations. A tourist with fewer tourist
experiences will be more satisfied with the reasons for not knowing the tourist market. Expected
value can include elements of money, quality of service, service content, expectation and others.
Therefore, it is an individual approach to determine the expected value and can be measured
solely by tourists. Experienced value is the value that is measured after the consumer has used
the service or product. It is possible to measure the difference between the expected and the
perceived value, and thereby create a new expected value for the consumer, which is the basis
for future purchases. This perceived value in the future becomes an expected value, particularly
in situations where the consumer was satisfied with the observed value. Therefore, it can be
stated that consumers themselves determine the values for products and services and no, that
value cannot be measured in a group. It is individual; it varies from consumer to consumer.

158



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

4. THE DEVELOPMENT OF HI-TECH PLATFORMS AND THEIR
INFLUENCE IN CONSUMER BEHAVIOUR IN TOURISM

Every consumer, it this case a hi-tech platform user has to be under various factor influences
which will help him in the process of choosing a tourist destination. Some of the factors that
influence the choice of a tourist destination are: demographical, terrain and price related,
infrastructural, attractive, cultural, and the author would like to present the consumers all the
factors in one place. The consumers would pick their main destination much easily, they would
know what awaits them, and most important of all, they would be able to plan motivational
destinations as well.

Hi - tech platform would replace tourist agencies that are not objective and do not suggest
destinations according to factors rather than suggest them by the "key" where we have the best
earnings there. It would allow an objective and transparent view of tourist destinations, suggest
no choice, each destination would be in the same situation as the others. By arriving at the
Landing Page, the consumer would see continents in the first step and there would not be a
favourite. It gives consumers more confidence because they do nothing and allows them plenty
of time to choose and plan a tourist destination. In one place, the consumer would learn all the
features of tourist destinations starting from currency, movement statistics, gender share, and
other parameters that would show the tourist destination as it is. There would be no focus on
specific "resorts" that are now receiving all the credit for a particular tourist destination. It has
gone in the wrong destination, and today, tourists are being offered standardized products such
as a resort and possibly several optional excursions. Each destination has its own features and
consumers should primarily see and feel it. This will give them a sense of satisfaction.

After the consumer has chosen their main destination and planned out the route for their
motivational destinations, the hi-tech platform would make the next step to help the consumer.
Consumers would have the possibility of downloading a mobile app of the hi-tech platform,
and only the mobile version would contain a virtual tourist guide.
Consumers would have no additional effort to go through the most attractive tourist facilities
and they would have all the information on that content. Despite all the above, scientists agree
that tourists use social media at all stages of the tourism destination and travel selection process
(Di Pietro and Di Virgilio, 2012: 70, Mangold and Faulds, 2009: 358, Ooi and Munar, 2013:
164, Ruzi¢ (Mangold and Faulds, 2009: 358), questioning the basic assumptions related to the
decision-making process of purchasing (and Bilos, 2010: 179, Wang and Yu, 2015), and that
social media have become an extremely important factor influencing the behaviour of tourists
(Hudson and Thal, 2013: 156). However, the online purchasing decision process will continue
to play a major role not only in online shopping, but will also play a transforming role in
everyday consumer life (Smith and Rupp, 2003: 430).

5. METHODOLOGY AND RESEARCH RESULTS

The research area of this paper deals with selected tourist destinations, tourism and the influence
of technology on consumer behaviour. Technology is more and more present in everyday life
and as such has a major impact on consumers. For the sake of knowing the impact of technology
in choosing a tourist destination, research is needed. The aim of the research in this paper is to
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understand the motives and the value of technology for consumers in tourism. On the other
hand, the aim of the research is to identify the presence of social networks among consumers
as well as to identify the desire for new technology. In this research, information on using the
Internet as technology, application service, promotion suggestions and the consumer's position
on technology was sought. Therefore, the goal of research would be how many consumers use
technology, and how many consumers are interested in introducing a new tourist platform. The
research is based on the quantitative facts collected by the survey method. The research question
would be whether technology influences consumers' behaviour in choosing a tourist destination,
whether social network ads affect their dealer choice, how much time a consumer spends on
the use of Internet technologies.

After these questions, conclusions and strategies for further consumer behaviour can be made.
If we find out through the research that consumers spend more than 3 hours on the Internet on
a daily basis, then we can state that the Internet is the best marketing channel. The reason for
this is that the average consumer sleeps 8 hours; 1 hour is spent by getting ready for work and
sleep, 8 hours at work and 7 hours left for leisure time. Almost half of these 7 hours are spent
using Internet technologies.

Therefore, the research question has to be set up deliberately to reach the objective research
results. Based on the introduction of new technologies and their influence on consumer
behaviour, research hypotheses will be set.

For surveying through a questionnaire, it can be said that the processed results have been
gathered by data collection and by which hypotheses were made.

Following the set objectives of research and research topic, hypotheses were defined:
H 1. Positive impact of technology on consumer behaviour
H 2. Technology is the best communication channel

H 3. Technology contributes to the development of safe purchasing

5.1. RESEARCH SAMPLE

For the purpose of this work an empirical research was conducted on a sample of 200 subjects.
Considering the survey of available tourists it can be said that the sample is intentional and
appropriate. Respondents were chosen on the basis of their personal decision in the appropriate
situation. Data was collected in the period from 01.11. do 31.12. 2017. . For the purposes of
collecting data, the Zagreb Eye 360 locations and the Tourist Information Centre - Franjo
Tudman Airport were used. The data collection was carried out by personal examination which
resulted in a positive result. No tourist refused to attend the poll. The purpose of the survey was
to get information on the presence of technology in the lives of tourists and how it affects the
behaviour of tourists. The survey was made from open and closed types of questions. During
the production of the questionnaire, closed questions were applied with offered answers and
questions with offered intensities. The advantage of closed questions is that a greater number
of questions can be asked, the knowledge of the respondents is not needed, it is easier to analyse
and other. After the survey has been made, data collection and responses follow. For this work,
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the data was collected personally on the street and in the office of the tourist destination.
Consumer choice was free and was not conditioned by gender or age. Consumers had to answer
42 questions in the field of tourism and technology.

Table 1. Socio-demographic structure of subjects (N=200)

\ n %
SEX
Male 78 39,00%
Female 122 61,00%
Age
18- 25 19 9,50%
26-35 79 39,50%
36 -45 57 28,50%
46 - 60 45 22,50%
60+ 0 0,00%
WORK STATUS
Unemployed 18 9,00%
Employed 149 74,50%
Student 33 16,50%
Pensioner 0 0,00%
Education
Not finished elementary school 0 0,00%
Elementary school 0 0,00%
High school (Gymnasium) 18 9,00%
High school (vocational) 36 18,00%
Junior College 75 37,50%
Higher education 41 20,50%
Magister degree 28 14,00%
Doctorate 2 1,00%
NUMBER OF HOUSEHOLD MEMBERS
1 12 6,00%
2 21 10,50%
3 75 37,50%
4 60 30,00%
5 32 16,00%
HOUSEHOLD INCOME
< 3.000 kn 0 0,00%
3.001 - 5.500 27 13,50%
5.501 - 7.500 43 21,50%
7.501 - 10.000 20 10,00%
10.001 - 15.000 51 25,50%
>15.000 59 29,50%

Source: Authors’ own work
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Following the demographic characteristics are the answers that speak to the presence of the
Internet in subject’s lives. Internet is a powerful tool that helps in all areas. Consumers use to
see comments and descriptions of products and/or services they have not yet tried out.
Therefore, it can be concluded that the Internet is the primary place where supply and demand
meet with the possibility of a detailed check of consumers, sellers, products or services. The
Internet is so wide spread that on it trust and a certain form of security is formed, and it all
stems from the reason that consumers and sellers use the Internet daily and both unconsciously
and consciously leave various comments.

Table 2. Means and conditions of Internet use

n \ %
INTERNET USE
Never 0 0,00%
On weekends 0 0,00%
Every day 142 71,00%
Several times per day 58 29,00%
REASONS FOR USING THE INTERNET
Facebook 181 90,50%
Twitter 12 6,00%
Instagram 165 82,50%
Airbnb 40 20,00%
Trivago 10 5,00%
Booking 95 47,50%
Internet banking 154 77,00%
Reading the news 194 97,00%
Searching 195 97,50%
Work 15 7,50%
NUMBER OF HOURS SPEND ON THE INTERNET
<1 19 9,50%
1-3 111 55,50%
3-7 61 30,50%
7+ 9 4,50%

Source: Authors’ own work

By analysing the subjects’ answers it can be concluded that 100% of subjects uses the Internet
every day and 29% of them uses it several times a day. The reasons for using the internet are
various but the social media, news and Internet banking have the biggest advantage. Therefore,
ads and advertisements on various mediums are effective. Social media like Facebook have a
large influence on consumers and their choice because on those platform people exchange
experiences (positive and negative) and renter offer accommodations via that platform. We
cannot say with certainty how relevant are the social media platforms for choosing a tourist
destination because there is a large number of fake profiles and fake accommodations. Social
media do not offer the possibility of authorizing such ads or profiles and because of that it can
be said that such platforms are not the best tool for choosing tourist destination or
accommodation.

162



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

5.2.RESULTS AND RESEARCH RESULT DISCUSSION

Key groups of variables of the influence of social media on the process of choosing a tourist
destination flow from a theoretical framework of not only the role of social media when
choosing a tourist destination, but also from the larger context of the role that social media has
in tourism and in society in general; and it is possible to categorise them into 2 basic groups,
that is to say, into independent variable and dependent variable. For testing H1 independent
variables were the social media (Facebook, YouTube, TripAdvisor, Booking.com) while the
choice of tourist destination and behaviour in the tourist destination was the dependent variable.

HYPOTHESIS 1. The positive influence of technology on consumer behaviour

Explanation: Technological advances enable a quicker and simpler approach to information for
the consumer. They open up a possibility in which the consumer can create an integrated
tourism product in several clicks with a quick check of the chosen tourist destinations.

Table 3. Mobile applications are easier to use

Mobile app - simple Number of subjects Percentage
Completely disagree 3 1,50%
Mainly disagree 2 1,00%
Can't decide 41 20,50%
Mainly agree 57 28,50%
Completely agree 97 48,50%
Total 200 100%

Source: Authors’ research
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Chart 1. Mobile applications are easier to use

Source: Author’s research

With the statement that mobile applications are easier to use 48.50% of the subjects completely
agrees while 28.50% of them mainly agree with it. Undecided are 20.50% of the subjects, and
1.50% of the subjects disagrees with the statement that mobile applications are easier to use.
The subjects answered the question are the mobile applications easier to use with an average
grade of 4.21; thus we can prove that subjects do consider mobile applications easier to use and

that they are user oriented.

Table 4. Via the Internet | have easier and better access to information

Easier access via the

PP Number of subjects Percentage
Completely disagree 4 2,00%
Mainly disagree 0 0,00%
Can't decide 14 7,00%
Mainly agree 41 20,50%
Completely agree 141 70,50%
Total 200 100%

Source: Author’s research
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Chart 2. Via the Internet | have easier and better
access to information
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Chart 2. Subjects according to opinion about the purpose of the app

Source: Authors research

141 subjects i.e. 70.50% completely agree that via the Internet they have easier and better access
to information, 20.50% mainly agree that via the Internet they have better access to information,
while only 7% of the subjects are undecided and only 2% of the subjects completely disagree
with the claim that via the internet they have easier access to information. It is obvious that the
large majority relies on the Internet and manages it quite well. The subjects answered the
question if they have an easier and better access to information via the Internet with an average
grade of 4.57 thus proving that subjects have an easier and better access to information via the

Internet.

Table 5. Subjects according to reasons for using the platform

Reasons for use Number of subjects Percentage
Simplicity 142 71,00%
All'in one place 167 83,50%
Speed 120 60,00%
Diversity of offer 61 30,50%
Use 24/7 60 30,00%
Information security 92 46,00%
g?fr:rzarison with other 84 42,00%
22(:\:; offers for one 57 28 50%
Saving time 96 48,00%
None of the above 0 0,00%
Total 879 440%

Source: Author’s research
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Chart 3. Subjects according to the reasons for platform use
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Chart 3. Subjects according to the reasons for platform use

Source: Authors’ research

According to the reasons for the use of platforms, most subjects claim that all is in one place
(83.50%), what follow are simplicity (71%), speed (60%), saving time (48%), information
security (46%), comparison with other offers (42%), diversity of offer (30,50%), use 24/7
(30%) and more offers for one service (28,50%). Therefore it can be concluded that the subjects
have a positive opinion about the use of technological platforms when choosing

accommodation.
Table 6. Subjects according to the desire for technological progress

According to the desire  Number of subjects  Percentage

Yes 198 99,00%
No 2 1,00%
Total 200 100%

Source: Authors’ research
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Chart 4. Subjects according to the desire for technological
progress
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Chart 4. Subjects according to the desire for technological progress

Source: Authors’ research

According to the desire for technological progress, almost all of the subjects (99%) are for
technological progress i.e. that all of the information be enabled in one place. Against
technological progress are 2% of the subjects that is to say 2 subjects.

HYPOTHESIS 2. Technology is the best channel of communication

Explanation: a large concentration of consumers in one place is called the Internet. In mere
minutes opportunities for communication in any state appear. The consumer has the availability
of information from any destination.

Table 7. Information on the internet and social media helps me to create an integrated tourism product

Information-creation Number of subjects  Percentage
Completely disagree 0 0,00%
Mainly disagree 14 7,00%
Can't decide 56 28,00%
Mainly agree 73 36,50%
Completely agree 57 28,50%
Total 200 100%

Source: Authors research
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Chart 5. Information on the Internet and
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Chart 5. Information on the internet and social media help me to create an integrated tourism product

Source: Authors’ research

A total of 130/200 subjects, of which 36.50% mainly agree and 28.50% completely agree form
a majority when claiming that the information on the internet and social media help when
creating an integrated tourism product. Undecided are 28% of the subjects and 7% of them
mainly disagree with the statement. Subjects answered the question do the information on the
internet and social media help them to create an integrated tourism product with a grade of 3.86,
thus we can prove that the subjects use technology as the main source of information and after
gathering the information assemble an integrated tourism product.

HYPOTHESIS 3. Technology contributes to the development of safe purchasing

Explanation: By introducing technology the space for manual manipulation is reduced. It
enables objective search results of services and destinations, the transparency of sales and the
possibility of an independent decision of purchase. In this paper a method of surveying was
used that demanded the creation of a survey questionnaire, gathering and analysing data.

Table 8. Through mobile apps | can have safer information about the destination

Mobile apps- safer Number of subjects Percentage
Completely disagree 3 1,50%
Mainly disagree 11 5,50%
Can't decide 53 26,50%
Mainly agree 60 30,00%
Completely agree 73 36,50%
Total 200 100%

Source: Authors’ research
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Chart 6. Through mobile apps | can have safer information
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Source: Authors’ research

With the claim that through mobile apps they could have safer information about the destination
agrees completely 36.50% of the subjects, while 30% of them mainly agree and 26.50% arte
undecided. Subjects that mainly do not agree with the claim that through mobile apps they can
have safer information about the destination (5.50%) and those that completely do not agree
(1.50%) form a minority.

Subjects have answered the question if they would have safer information about the tourist
destination through mobile apps with an average grade of 3.94, thus we can prove that there is
still a part of the subjects that do not consider mobile apps to be a reliable source of information,
we assume that they put more trust in word of mouth information.

5.3. RESEARCH LIMITATIONS

Research limitations refer to the quality of the sample and the subjective answers by the
subjects. When answering certain questions the subjects can give an answer he wishes were
true and not the one that is really true. The questions on which the subjects did not answer like
they truly thought

e “Do you go on trips during your stay at the tourist destination”
e “Ivirtually sightsee the destination attractions even before arriving at the destination”
e “Isee no need for purchasing an integrated or partial tourism product online”

The reason for different answers may be because of different factors that influence the person
at that moment. Another limitation on the quality of sample is the age structure of the sample.
Not one of the subjects was over the age of 60 and one can assume that there is a higher interest
in travel and technology in the populations under 60 years of age at this moment.
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The limitations of the conducted research refer to the quantity of research, subjective statements
of the subjects, demographic characteristics; research was not conducted for introducing an
application that is to say a platform, individual differences between subjects, understanding
subjects and qualitative research.

Sample of the conducted research is small witch represents a qualitative approach to research,
but a qualitative research has its limits due to the making of the questionnaire and the questions
within it. The subjective statements by the subjects are the most common limitation when
conducting a survey because the people answer in a way that they think, they do not put
themselves in a situation if something could be better.

The demographical characteristic in this research represents a major limitation because the
research is based on technologies and older people as well as people that are not from civilised
places do not have the necessary knowledge about technologies that is needed for this research.
The conducted research was not based on introducing an application that would help consumer
chose a tourist destination but what was observed was the influence of technology on consumer
behaviour. One of the limitations was language and the preparation of this survey in the English
language. Communication with tourists that were not native English speakers was hard and
demanded more time to carry out the survey.

6. CONCLUSION

Tourism and the development of tourism have a large impact on tourist destinations. This
influence can be positive and negative. Positive influence will increase the income and the value
of the local community that is to say the tourist destination and that is a prerequisite for the later
emphasising of the tourism destination on the tourism market. Internet and social media are the
best channels for moving tourism offers and values of the tourist destination. The easiest way
to reach the masses is the Internet. Tourists are all those who leave their domicile for a different
destination. Tourists can be of any nationality, sex, age and domicile. Therefore, the best
distribution channel is the Internet because the message can quickly spread and reach the
consumer. New trends in tourism contribute to the development of the tourist destination and
enable the making of a profit to the local community. Developing selective tourism and
introducing technology into everyday operations is importing for being competitive.

By developing tourism in a tourist destination and with the great inflow of tourists there is a
danger of damaging the destination's ecosystem and weakening its existing infrastructure. For
making a balance when reducing capacity and stability of infrastructure investments are
necessary. Therefore, a large emphasis is placed on sustainable tourism development so that in
the future tourism would remain sustainable in the tourist destination and that future generations
can continue in the direction of destination development and making a profit. Maintaining the
infrastructure not enough; care must be taken of the environment. Tourist destination
management takes care that tourists have a conscience view about the environment and
ecosystem of the destination and that they understand its values. Tourist destination is a place
that attracts tourists on a well-deserved break from work or from a stressful way of living. A
tourist destination must enable a break from the everyday routine to the tourist and provide him
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with as many resources that have no connection with its domicile. For a tourist destination to
be successful at drawing tourists it has to satisfy a lot of factors that will influence consumer
decisions. Modern tourists seek a ratio of price and quality, therefore it can be said that those
are important factors at drawing tourists. In order to be competitive it is not enough that a tourist
destination has the benefit of natural resources, it is necessary to become competitive in several
aspects in order to gain a competitive advantage. To achieve a complete competitive advantage
a tourist destination must have economical, technological, political, sociocultural and
environmental competitiveness. A tourist destination is similar to any product and as such has
a date of expiry. That is referred to as the date of expiry of a tourist destination and a large role
in keeping track of it plays the management of the tourist destination. Tourist destination
management watches on the phases and keeps the destination “alive” and prevents it coming to
the phase of deterioration. Management and those that offer services have to be aware of the
consumer behaviour, how consumers make decisions, what are they motives, what makes
satisfaction to the consumer, what quality means to them and what other factors influence their
behaviour. Therefore highly motivated and educated people must be employed in management.
Consumer satisfaction is determined by the quality of the product or the service. Quality
presents the value of the product or service in the eyes of the consumer. Technological progress
plays a large role in the development of tourism and tourist destination and it manifests itself
with the consumers as security, simplicity, objectivity and it can influence the decision of
purchase. By setting up a technological framework objectivity and security, simplicity, speed,
availability, accessibility, b2b, pleasure and other can be achieved. Technological progress
generates an integrated tourism product, it is easier to promote selective forms of tourism, it
enables better information and plenty of other advantages. The presence of technology reduces
the influence sellers and brokers have with the purchaser’s decision. The consumer can
independently make a decision based on what he saw. He has the possibility of planning the
trip and budget. Technology represents the future of tourism and its development. It can be
described as a new trend in tourism and is present with every tourist. Technology can pave the
way to achieving a competitive advantage and can help with valorising a destination. Therefore,
this paper concludes that technology leaves a positive impression on the consumer, offers the
destinations management a possibility of making a profit, serves as the main channel of
communication between the tourists and the destination, maintains destinations advertisements,
shows the desires and needs of the consumers, offers objectivity and simplicity and plenty of
other benefits. Technology demands investments but it offers more than what is invested.
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ABSTRACT

The rapid development of MS SQL server system and the manufacture of its new versions over
the past twenty years has had a significant impact on the stability of business SQL databases
and pertaining applications, and also on the business information systems (IS) in general.

The manufacture of MS SQL servers 6.0, 6.5, 7.0, 2000, 2005, 2008, 2012, 2014, 2016, 2017
points to the fact that the time elapsed between two versions of that system has shortened from
several years two to one year.

This raises a number of questions, such as: how does this accelerated development affect the
active business SQL databases?; is the continual procurement and installation of new versions
of MS SQL servers something that users absolutely need?; does the manufacturer guarantee a
100% compatibility and option of routine migration of the existing SQL bases to the new MS
SQL server system or there are certain problems that the user may expect?; how will, in the
long run, that affect the stability of users' IS and the safety of business databases?; what is the
real cost for the users of continual production of new versions of MS SQL servers?; what are
potential risks for the users thereof?; etc.

In the sense of the above, the primary goal of this paper is to provide a historical overview of
the versions of MS SQL servers, including major novelties that the new versions bring about,
particularly in terms of compatibility with the SQL bases of the previous versions of that system.
Secondly, the paper aims to propose optimal and rational dynamic of substituting one version
of MS SQL server system with another, which the users should do if they want to keep up with
the development of technology, but with minimum risks and expenses. The third goal is to
propose the methodology of migration of the active SQL database from the currently used
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version to a new version of the MS SQL server so as to ensure stability of business database
and applications, and the business information systems in general.

KEYWORDS: MS SQL server, SQL base, migration of SQL base, information system,
business applications

SAZETAK

Ubrzani razvoj sustava MS SQL server i produkcije novih verzija tog sustava u zadnjih 20-tak
godina ima znacajan utjecaj na stabilnost poslovnih SQL baza podataka i pripadajucih
aplikacija, te poslovnih informacijskih sustava (1S) u cjelini.

Produkcije verzija MS SQL servera od 6.0, 6.5, 7.0, 2000, 2005, 2008, 2012, 2014, 2016, 2017
ukazuju na cinjenicu kako se vrijeme izmedu produkcije dvije verzije tog sustava skratilo sa
nekoliko godina na jednu godinu.

Temeljem navedenog postavlja se citav niz pitanja kao Sto su: §to navedeni ubrzani razvoj znaci
za aktivne poslovne SQL baze podataka, da li je kontinuirana nabava i instalacija novih verzija
MS SQL servera za postojece korisnike nuzna, da li je od strane proizvodaca tog sustava
osigurana 100% kompatibilnost i mogucnost rutinske migracije postojecih SOL baza na novi
sustav MS SOL server ili tu postoje odredeni problemi, kako to dugorocno utjece na stabilnost
IS-a poduzeca korisnika i sigurnost poslovnih baza podataka, koji su realni troskovi korisnika
uzrokovani kontinuiranom produkcijom novih verzija MS SQL servera, koji su potencijalni
rizici za korisnike itd.

U navedenom smislu prvi cilj ovog rada je dati povijeni pregled verzija MS SQL servera, sa
kljucnim novostima koje su donosile nove produkcijske verzije, posebno sa stajalista
kompatibilnosti SQL baza prethodnih verzija tog sustava. Drugi cilj je prijedlog optimalne i
racionalne dinamike zanavljanja sustava MS SQL server koje bi se korisnici tog sustava trebali
pridrzavati sa ciljem pracenja razvoja tehnologije, ali uz minimalne rizike i troskove. Treci cilj
je prijedlog metodike migracije aktivne SQL baze podataka sa postojece na novu verziju MS
SQL servera koja treba osigurati stabilnost poslovnih baza podataka i aplikacija, te poslovnog
IS-a u cjelini.

KLJUCNE RIJECI: MS SQL server, SQL baza, migracija SQL baze, informacijski sustav,
poslovne aplikacije

1. UVOD

Poslovni informacijski sustavi suoceni su sa kontinuiranim razvojem novih i unapredivanjem
postojecih informati¢kih tehnologija koje ¢ine informatiCku infrastrukturu 1 osnovu za
uspostavu i funkcioniranje informacijskog sustava (hardverski sustavi, operacijski sustavi,
serverski mrezni sustavi, serverski sustavi za upravljanje bazama podataka, web sustavi 1 sl.).

Sa druge strane na toj infrastrukturi rade poslovne baze i poslovne aplikacije koje Cine
aplikacijsku osnovu informacijskih sustava i koje se neprekidno mijenjaju zbog poslovnih
potreba, promjena zakonske regulative ili promjene informatic¢ke infrastrukture.
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Navedena dva procesa moraju biti kontinuirano uskladena jer u suprotnom moze do¢i do
teSko premostivog tehnoloskog zaostatka poduzeca ili do nestabilnosti ili zastoja
informacijskog sustava sa Stetnim posljedicama.

Od samih pocetaka razvoja suatava MS SQL Server, kada jo$ nije smatran bazom podataka
pogodnom za koriStenje u ozbiljnijim produkcijskim poslovnim okruzenjima, pa sve do danas,
kada je prema Gartneru (Slika 1.) Microsoftov sustav za upravljanje bazama podataka vode¢i,
po sveobuhvatnosti vizije 1 mogucnosti izvrSenja, mozemo reci, da je od tada pa sve do danas
MS SQL Server znacajno napredovao.
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Source: Gartner (November 2017)

Slika 1. Gartnerov kvadrant operacijskih sustava za upravljanje bazama podataka ) [ 5 ]

(ukljucuje relacijske i ne-relacijske sustave za upravljanje bazama podataka)

U navedenom smislu ovaj je rad usmjeren na problematiku procesa kontinuiranog razvoja
sustava MS SQL Server kao znacajnog elementa navedene informaticke infrastrukture, koji
stvara potrebu za osjetljivim, sloZenim i riskantnim migracijama poslovnih SQL baza podataka
sa starijih na novije verzije sustava SQL Server, te potrebu za znac¢ajnim ulaganjima poslovnih
sustava u nove verzije tog sustava, koje su temeljni preduvjet za osiguranje stabilnog rada
postojecih poslovnih aplikacija i baza podataka u duljem vremenskom razdoblju, tijekom kojeg
se informacijsko komunikacijskih tehnologija (IKT) kontinuirano mijenja.
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2. PREGLED VERZIJA MS SQL SERVERA

U posljednjih 20-tak godina u razvoju sustava MS SQL Server do sada je ostvareno deset
produkcijskih verzija, od SQL Servera 6.5 do SQL Servera 2017 (Tablica 1.).

U tablici 1. prikazano je vremensko razdoblje razvoja svake od verzija, te priblizan broj
azuriranja sustava SQL Server tijekom tog razdoblja.

Iz podataka prikazanih u tablici 1. moze se uociti kako su najdulje razdoblje razvoja i
odrzavanja imali sustavi SQL Server 7.0, 2000, 2008 1 2008 R2, a najve¢i broj azuriranja imali
su sustavi SQL Server 2000 i 2005.

Tablica 1. Pregled verzija Microsoft SQL Servera [ 7 ]

Redni | Naziv verzije SQL Razdoblje Broj godina Broj

Broj Servera aZuriranja aZuriranja aZuriranja
1. SQL Server 2017 2016 — 2018 2 19
2. SQL Server 2016 2015 — 2018 3 ol
3. SQL Server 2014 2013 — 2018 5 76
4. SQL Server 2012 2010 — 2018 8 94
5. SQL Server 2008 R2 2009 — 2019 10 74
6. SQL Server 2008 2007 — 2018 11 93
7. SQL Server 2005 2005 — 2012 7 254
8. SQL Server 2000 2000 — 2012 12 335
9. SQL Server 7.0 1998 — 2012 14 50
10. | SQL Server 6.5 1996 — 2005 9 21

Takoder se moze uociti kako je najdulje razdoblje izmedu dvije verzije SQL servera bilo
pet godina (SQL Server 2000, 2005), a najnovije verzije zadnjih godina izlaze svake godine.

3. PROBLEM KOMPATIBILNOSTI IZMEDPU RAZLICITIH
VERZIJA SQL SERVERA

Sustavi za upravljanje bazama podataka, na isti nacin kao i poslovne aplikacije, prolaze kroz
vlastite razvojne cikluse te se kontinuirano nadograduju. Pri tome svaka nova isporuka servisne
zakrpe ili sasvim nove verzije sustava, uz ispravljanje uocenih gresaka (bug-ova) donosi i neke
novosti u smislu povecanja funkcionalnosti, sigurnosti, kapaciteta, brzine, itd. Medutim,
ponekad takva tehnoloSka 1 funkcionalna poboljSanja onemogucavaju zadrZavanje
kompatibilnosti sa prethodnim verzijama istog sustava.

Svaka nova verzija SQL Servera ima neke nove mogucnosti po kojima se razlikuje od
prethodnih verzija, ali do odredene razine podrzava i prethodne verzije.

Razine kompatibilnosti (Compatibility levels) definiraju kompatibilnost SQL baze podataka
sa odredenom verzijom SQL Servera 1 iako one predstavljaju jedan od glavnih problem pri
migraciji SQL baza izmedu razli¢itih verzija SQL Servera [ 3, 8, 9,14,15 ] razine
kompatibilnosti nisu jedini uzroci mogucih problema.

Iako se kroz razine kompatibilnosti omoguc¢ava pokretanje baza podataka na verzijama SQL
Servera koji se razlikuju od same baze, potrebno je voditi racuna i o tome da postoje odredene
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situacije, npr. promjene u funkcionalnostima, promjene u sistemskim objektima, tipovima
podataka, optimizaciji i sl., koje takoder imaju utjecaj kod migracija baza podataka.

Sve te promjene koje nisu zaSti¢ene u sklopu razine kompatibilnosti, mogu dovesti do
greSaka i nemogucnosti izvodenja upita, skripti i aplikacija, pa stoga postupak migracije na
nove verzije SQL Servera mora ukljuciti i analizu tih promjena [13].

Podrzane razine kompatibilnosti prikazane su u tablici 2.

Tablica 2. Podrzane razine kompatibilnosti SQL baza na Microsoft SQL Serverima [ 2 ]

Redni | Naziv verzije SQL Oznaka Razina Podrzane razine
Broj Servera verzije kompatibilnosti | kompatibilnosti

1. SQL Server 2017 14 140 140,130,120,110,100

2. SQL Server 2016 13 130 130,120,110,100

3. SQL Server 2014 12 120 120,110,100

4. SQL Server 2012 11 110 110,100,90

5. SQL Server 2008 R2 10.5 100 100,90,80

6. SQL Server 2008 10 100 100,90,80

7. SQL Server 2005 9 90 90,80

8. SQL Server 2000 8 89 80

Na tablici 2. je vidljivo kako nove verzije SQL Servera podrzavaju niz razina
kompatibilnosti, npr. SQL Server 2017 podrzava razine od 140 do 100 (SQL Server 2008), Sto
znaci da je kod migracija SQL baza sa starijih na novije verzije SQL Servera moguce postaviti
bilo koju od podrzanih verzija kompatibilnosti (unaprijed ili unazad).

Pri tome, naravno, treba biti vrlo oprezan jer promjena razine kompatibilnosti moze imati
znaajan utjecaj na aplikacijske performanse rada s bazom podataka, buduc¢i da postoje
znacajne razlike izmedu pojedinih razina kompatibilnosti [ 8 ].

Navedeno posebno vrijedi od verzije SQL Servera 2014 na dalje i promjene razine
kompatibilnosti na 120 1 viSe [ 6 ], zato Sto je SQL Server 2014 uveo prvi veci redizajn procesa
procjene optimalnosti SQL upita od verzije 7.0 (SQL Server 2014 Cardinality Estimator), ¢ija
primjena nakon migracije SQL baze na noviju verziju SQL Servera moze uzrokovati losije
performanse nekih SQL upita.

Medutim, novije verzije SQL Servera imaju i druge oblike nekompatibilnosti kao Sto su npr.
ukidanje postojecih ili uvodenje novih tipova podataka, npr. (novo od SQL Servera 2008):
DATE, TIME, DATETIME2, DATETIMEOFFSET, GEOMETRY, GEOGRAPHY,
HIERARCHYID, FILESTREAM (alternative za VARBINARY(MAX)) [ 1 ] ili promjene
nacina rada nekih standardnih funkcija 1 sl.

Npr. do SQL Servera 2008 pocetna vrijednost varijable brojaca greSaka u okviru izvornog
T-SQL koda trigera (‘errno’) bila je postavljena na 30000, a od SQL Servera 2012 nadalje ta
vrijednost je postavljena na 50000.

Ili npr. poziv funkcije za prikaz gresaka u okviru izvornog T-SQL koda trigera nad tablicama
baze RAISERROR do SQL Servera 2008 imao je oblik (‘raiserror @erno @errmsg’), a od SQL
Servera 2012 nadalje ima oblik (‘raiserror(@errno, 16, 1, @errmsg’).

Naravno, sukladno navedenom, rutinski standardni postupak migracije SQL baze moze
postati sloZzeni informatic¢ki problem kojeg je potrebno rijesiti da SQL baza nakon migracije
ostane u punoj funkciji (primjer konkretnog slu¢aja migracije opisan je u tocki 6.).
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4. POSLOVNE APLIKACIJE I SQL BAZE U UVJETIMA CESTIH
PROMJENA SUSTAVA SQL SERVER

Poslovni sustavi nuzno trebaju stabilnost svog informacijskog sustava, koji se temelji na
poslovnoj bazi podataka i1 pripadaju¢im poslovnim aplikacijama, tijekom duljeg vremenskog
razdoblja (5 — 10+ godina).

Odrzavanje te stabilnosti, u uvjetima kontinuiranog razvoja i ¢estih promjena IKT, postaje
sve slozenije, sve osjetljivije i sve skuplje.

Poslovni sustavi imaju zapravo dva medusobno povezana problema. Prvi je nuzan
neprekidni razvoj odgovarajuce baze podataka i poslovnih aplikacija koje omoguéuju pracenje
poslovanja i upravljanje poslovnim procesima, a drugi je neprekidno zanavljanje bazne IKT
koja je podloga za funkcioniranje poslovnih baza i aplikacija.

Sa stajaliSta proizvodaca programskih rjeSenja problem je i u tome Sto poslovni sustavi
ponekad ne prihvacaju Cinjenicu da bazna IKT (npr. SQL Server) spada u kategoriju
informaticke infrastrukture koja nuzno zahtijeva kontinuirana ulaganja, ali koja su odvojena od
ulaganja u razvoj i odrzavanje baza podataka i aplikacija.

Sukladno navedenom, praksa je odavno potvrdila dva jasna stava u poslovnoj politici
poduzeca. Prvi stav je spremnost na kontinuirana ulaganja u usavrSavanje i dalji razvoj poslovne
baze podataka i poslovnih aplikacija, budu¢i da o tome ovisi efikasnost poslovnih procesa te
dalji razvoj poslovnog sustava i njegova konkurentnost na trzistu.

Drugi stav je manja spremnost na kontinuirana ulaganja u novu IKT, odnosno zadrzavanje
postojeée IKT kao infrastrukture do krajnjih moguéih granica (mrezni resursi, serverski resursi,
serverski sustavi za upravljanje bazama podataka kao §to je SQL Server i sl.).

Jedan od razloga za navedeni drugi stav svakako su neprihvatljivo visoka ulaganja u nabavku
i licenciranje svake nove verzije SQL Servera (Tablica 1.), a drugi je obavezna migracija SQL
baze podataka koja, sukladno tocki 3. i tablici 2., spada u kategoriju ozbiljnog i riskantnog
poslovno-informatickog poduhvata koji, ako se ne izvede uspjesno, moze destabilizirati ili
onemoguciti informacijski sustav poduzeca.

Sukladno navedenom, a imaju¢i u vidu probleme kompatibilnosti opisane u toc¢ki 3., svako
poduzece - korisnik sustava SQL Server trebalo bi imati definiranu svoju optimalnu strategiju
i plan nadogradivanja tog sustava, koja standardno ukljucuje i proces migracije SQL baze
podataka sa kompletnom prate¢om problematikom.

Racionalna strategija nadogradivanja sustava SQL Server ne zna¢i automatski nabavku 1
prelazak na svaku novu verziju, budu¢i da to nije nuzno, a nije ni isplativo.

Klju¢ni kriterij racionalne optimalne strategije zanavljanja sustava SQL Server trebala bi biti
ukljucenost najviSe razine kompatibilnost postojece verzije SQL Servera u set podrzanih razina
kompatibilnosti najnovije verzije SQL Servera.

Ako navedena ukljucenost viSe ne postoji vrijeme je za zanavljanje sustava SQL Server i
migraciju SQL baze podataka na novi serverski sustav, dok u suprotnom budu¢a migracija SQL
baze moze postati ozbiljan poslovni i informatic¢ki problem.
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5. PREGLED CIJENA ZA RAZLICITE OPCIJE SUSTAVA SQL
SERVER 2017

Kao sto je ve¢ navedeno, ako se tehnolosko uskladivanje bazne IKT ne provodi racionalno to
moze dovesti do znacajnih nepredvidenih troSkova 1 rizika u poslovanju.

Iako se kod izgradnje vlastite IKT najcesé¢e podrazumijeva nabavka vlastite mrezne,
serverske i softverske opreme, poduzeca se sve vise odlucuju za najam IKT koje ukljucuju i
softverske licence, ¢ime se postize bolja fleksibilnost sustava, moguénost prosirenja kapaciteta
racunalnih resursa, nadogradivanje na novije verzije softvera i osiguranja najvisih standarda u
odrzavanju dostupnosti IKT, uz istovremeno zadrzavanje niskih troSkova odnosno troSkova koji
su razmjerni kapacitetima koji se koriste.

Sustavi za upravljanje bazama podataka kao sastavni dio bazne IKT takoder moraju biti
dizajnirani (dimenzionirani) i implementirani istovremeno vodeéi raduna o racionalnim
poslovnim potrebama i troSkovima licenciranja koji iz toga proizlaze.

Za aktualnu ediciju sustava SQL Server 2017 neke od osnovnih modela licenciranja moZzemo
pronaci na adresi proizvodaca [ 10 ] $to je u skraéenom obliku prikazano u tablici 3.

Tablica 3. Modeli licenciranja SQL Server 2017

SQL Server 2017 Opcija nacina licenciranja
Server + CAL Per core

Enterprise X

Standard X X

Vazno je napomenuti da nabava odgovarajuce verzije MS SQL Servera kao dijela IKT
infrastrukture, predstavlja znacajan trosak koji je neovisan u odnosu na tro§kove razvoja ili
nabave i implementacije poslovne baze podataka i poslovnih aplikacija, te da cijena ovisi i 0
odabranom modelu licenciranja i o opciji ugovaranja dodatnog odrzavanja (eng. Software
Assurance — SA).

Osnovne cijene po modelima licenci sustava SQL server 2017 prikazane su u tablici 4.

Opcenito, u postupku odabira verzije i modela licenciranja SQL Servera vrlo je vazno
unaprijed provesti analize 1 pravilno procijeniti o¢ekivana opterec¢enja sustava, koje su to nuzne
funkcionalnosti sustava za upravljanje bazom podataka, da li postoji potreba za visokom
dostupnosti (eng. High Availability - HA), da li ¢e se sustav koristiti u scenarijima kod kojih
nije moguce jednoznacno utvrditi broj korisnika (npr. aplikacije dostupne sa Interneta), zatim
da li se ocekuje instalacija na operacijskom sustavu unutar fizickog ili virtualnog racunala (npr.
da li postoji potreba odvajanja testne, pred-produkcijske i produkcijske okoline), te da li postoji
potreba za izgradnjom fizicki odvojene (sekundarne) lokacije sa aktivnom ili pasivhom
replikacijom podataka radi omogucavanja brzog oporavka od katastrofe 1 dr.

Tablica 4. Cijene licenci sustava SQL Server 2017 [ 10, 17 ]

Redni Naziv modela licence Cijena (USD)
broj
1. Microsoft SQL Server 2017 202,00
User CAL Open Business
2. Microsoft SQL Server 2017 202,00
Device CAL Open Business
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3. Microsoft SQL Server 2017 867,00
Standard Open Business

4, Microsoft SQL Server 2017 3.350,00
Standard 2-Core Open Business

5. Microsoft SQL Server 2017 12.696,57
Enterprise 2-Core Open Business

Buduc¢i da prije navedeni zahtjevi mogu znacajno utjecati na odluku o na¢inu implementacije
SQL Servera, prije donoSenja odluke, preporucuje se savjetovanje sa struénim osobama i izrada
nekoliko mogucih scenarija dizajna sustava, kod kojih je tada moguce izraditi precizne
kalkulacije troskova, na temelju ¢ijih usporedbi (prednosti i nedostataka svakog od scenarija)
najlakSe se pronalazi optimalan nacin implementacije 1 licenciranja.

Na primjer, ukoliko se SQL Server planira koristiti za smjestaj poslovnih baza podataka
kojima se pristupa iz desktop poslovnih aplikacija (licencirani korisnici poslovnih aplikacija),
a na istom SQL serveru ¢e se nalaziti baza podataka koju koristi aplikacija na koju se pristupa
anonimno sa Internet-a, tj. koje nije moguce jednozna¢no utvrditi i pratiti identitet korisnika,
tada mozemo re¢i da licenciranje prema korisniku nije moguce, ve¢ iskljucivo po jezgri
procesora (eng. Per core).

S druge strane u slu¢ajevima kada se radi o manjem broju poslovnih korisnika i kada postoji
potreba koriStenja veceg broja SQL servera na zasebnim fizickim serverima, tada se
licenciranjem po serveru i pojedina¢nim klijentima (Server + CAL) mogu ostvariti zna¢ajne
usStede u odnosu na licenciranje po jezgri

U tablici 5. 1 na slici 2. tabli¢no je 1 graficki prikazano kretanje okvirnih cijena licenci za
SQL Server 2017 Standard i to ovisno o modelu licenciranja i broju korisnika, a kao mjera
usporedbe uzeta je inicijalna konfiguracija sustava sa ukupno Cetiri procesorske jezgre.

Osim ru¢no, okvirne izracune moZemo dobiti 1 putem dostupnih web kalkulatora za izracun
troSkova licenciranja [16].

Tablica 5. TroSak licenciranja MS SQL Servera 2017 prema modelima [17,18]

MS SQL Server Standard Users USD
Per core (4 core minimum) Unlimited users 6.700
Server + CAL (20 core maximum) 10 2.887
Server + CAL (20 core maximum) 20 4.907
Server + CAL (20 core maximum) 30 6.927
Server + CAL (20 core maximum) 40 8.947
Server + CAL (20 core maximum) 50 10.967

Iz tablice 5. vidljivo je, da je licenciranje po serveru i korisniku optimalnije kada broj
korisnika ne prelazi trideset, medutim ukoliko korisnik ima potrebe koriStenja veceg broja
procesorskih jezgri tada se 1 broj korisnika povecava i to na sedamdesetak za osam jezgri 1 na
preko stotinu dvadeset za Sesnaest jezgri.

Opcenito, licenciranjem po serveru korisnik je limitiran na maksimalno dvadeset
procesorskih jezgri.

U scenariju u kojem korisnik primjenjuje licenciranje po serveru, instalacija SQL servera na
novom fizickom stroju povecava ukupni troSak samo za cijenu dodatne serverske licence koja
okvirno iznosi 867 USD za MS SQL Server 2017 Standard Open Business, dok se kod
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licenciranja po jezgri procesora, taj troSak povecava minimalno za cijenu licence Cetiri nove
procesorske jezgre, Sto okvirno iznosi 6.700 USD.

Bitna znacajka je ta, da se kod instalacije na virtualno okruzenje, broj jezgri broji prema
tome koliko ih je dodijeljeno samom virtualnom serveru dok se kod instalacije na operacijski
sustav fizickog stroja, SQL Server mora licencirati na ukupni broj procesorskih jezgri ra¢unala.

Kada je jedina opcija upotrebe MS SQL Server Enterprise edicije sustava tada je jedini nacin
licenciranja po jezgri procesora, Sto u kombinaciji sa licenciranjem svih jezgri fizickog racunala
i dodatnim ugovaranjem SA podrske, korisniku omogucuje maksimalnu fleksibilnost,
instalaciju proizvoljnog broja virtualnih SQL servera, a kao dodatna pogodnost omoguéeno je
koriStenje dodatnog pricuvnog fizickog servera za potrebe oporavka od katastrofe, te
kontinuirano nadogradivanje sustava na novije edicije SQL servera.

Budu¢i da ovime nisu iscrpljene sve moguénosti i scenariji, detaljnije informacije o nacinima
licenciranja mogu se na¢i na web stranicama proizvodaca, odnosno u dokumentima ,,SQL
Server 2017 Licensing Guide* [11] i ,,Microsoft SQL Server 2017 Licensing datasheet” [12].

Kretanje ukupne cijene licenciranja u odnosu na broj korisnika, te odnos ukupne cijene
prema cijeni licenciranja po jezgri procesora prikazano je naslici 2.

Usporedba cijena za modele licenciranja

30.000
25.000
20.000
15.000

10.000

Ukupni trosak (USD)

5.000

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Broj korisnika (Server + CAL)

Server + CAL Per core (4 core minimum)

Per core (8 core minimum) Per core (16 core minimum)

Slika 2. Kretanje cijena MS SQL Servera 2017 ovisno o modelima licenciranja

Uz do sada navedene opcije licenciranja, za poduzeéa koja dugorocno strateski planiraju
koristiti sustav SQL Server, a potrebna je fleksibilnost, te kada poduzece ne Zeli ulagati u
kupovinu licenci, postoje 1 opcije najma licenci od strane pruzatelja usluga IKT infrastrukture,
a prema istom modelu kao kod najma ostale informatic¢ke infrastrukture u sklopu podatkovnog
centra.

Cijena licence za cCetiri procesorske jezgre MS SQL Server Standard edicije u najma
mjesecno iznosi okvirno 2.300 kn, §to moze biti veoma dobar izbor, posto se time osigurava
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mogucnost pracenja svih novijih verzija sustava, uz niz drugih ve¢ opisanih moguénosti koje
nudi SA ugovor.

6. MIGRACIJA AKTUELNE POSLOVNE SQL BAZE IZ STARIJE U
NOVIJU VERZIJU MS SQL SERVERA KAO POSLOVNI |
INFORMATICKI PROBLEM

Sa stajaliSta poslovnih sustava neprihvatljivo je bilo kakvo zaustavljanje poslovnih procesa u
okviru radnog vremena radi bilo kakvih promjena na informatickoj infrastrukturi, serverskim
sustavima, bazama podataka ili aplikacijama.

Zbog toga se ovakvi zahvati u pravilu izvode izvan radnog vremena, vikendom i sli¢no, kako
bi bilo dovoljno vremena za uspjesnu realizaciju kompletnog procesa u uvjetima sa §to manje
stresa 1 sa S§to manje rizika.

U kategoriju takvih zahvata pripada i migracija SQL baze sa starije na noviju verziju SQL
Servera. Postoji moguénost primjene viSe razli¢itith postupaka migracije [ 11 ] od kojih
realizatori migracije SQL baze trebaju primijeniti onaj koji je najprimjereniji razlici izmedu
stare i nove verzije SQL Servera.

Zasto migracija aktuelne SQL baze podataka poduzeca moze postati poslovni problem ?
Jednostavno zato $to ako taj proces ne zavrsi uspjesno u predvidenom vremenu informacijski
sustav poduzeca je izvan funkcije, a to ima za posljedicu zaustavljanje poslovnih procesa.

Zasto migracija aktuelne SQL baze podataka poduzeca moze postati ozbiljan informaticki
problem ?

U slu¢aju migracije SQL baze sa niZe na sljedecu viSu verziju SQL Servera to moZe biti
rutinski informaticki postupak koji se bez ikakvih problema moze izvesti u kratkom vremenu.

Medutim, u slu¢aju kada postoji generacijska razlika od nekoliko medu verzija SQL Servera,
tada ¢e, zbog ranije opisanih problema nekompatibilnosti, biti potrebna 1 sloZenija informaticka
podrska tog procesa, bez koje bi isti bio neizvediv.

Ovdje navodimo konkretan primjer procesa migracije SQL baze koji nije mogao biti izveden
kao standardni rutinski postupak i bio je odredeni informaticki problem.

Aktivna SQL baza u kontinuiranom radu viSe od 10 godina bila je kreirana na SQL Serveru
2000 primjenom alata Erwin [ 4 ], nakon toga je migrirana na SQL server 2005, nakon Cega je
bilo potrebno realizirati migraciju na SQL Server 2014.

SQL baza od oko 20 GB imala je 66 tablica od kojih je u okviru 41 tablice bilo ukupno 84
T-SQL trigera.

Trigeri su imali pocetnu vrijednost varijable brojaca gresaka i sintaksu poziva funkcije
RAISERROR (opisano u tocki 3.) koja je podrzana do verzije SQL Servera 2008, a na novijim
verzijama SQL Servera onemogucava rad sa SQL bazom.

Dakle, trebalo je, nakon migracije SQL baze sa SQL Server 2014, korigirati T-SQL kod svih
84 trigera. Da bi se navedeni problem mogao rijesiti i SQL bazu nakon migracije osposobiti za
rad na novom SQL serveru u kratkom vremenu, bilo je potrebno prethodno Kkreirati
odgovarajucu SQL proceduru za automatsku korekciju trigera. Ta procedura u ovom je slucaju
imala ukupno oko 7644 linija T-SQL koda i njena izrada bila je zna¢ajan programski zadatak.
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7. ZAKLJUCAK

Ovaj rad je bio usmjeren na problematiku procesa kontinuiranog razvoja sustava MS SQL
Server

te utjecaj tog procesa na stabilnost poslovnih SQL baza i aplikacija koje kontinuirano rade u

duljem vremenskom razdoblju.

Dat je povijesni pregled svih verzija sustava MS SQL Server sa podrzanim razinama
kompatibilnosti i upozoreno na ¢injenicu da izmedu pojedinih verzija tog sustava postoje
znacajne razlike s obzirom na kompatibilnost, koje mogu postati glavni problem kod migracija
SQL baza, te se zbog toga taj proces ne moze promatrati kao jednostavan rutinski proces.

Analizirana je pozicija poslovnih aplikacija i pripadaju¢ih SQL baza u uvjetima relativno
Cestih promjena sustava MS SQL Server te je predlozena nuzna ali racionalna strategija
zanavljanja tog sustava.

Prikazana je ovisnost cijene nabavke nove verzije sustava MS SQL Server o odabranom
modelu licenciranja i ukazano na ¢injenicu kako izbor odgovarajuce verzije ovog sustava nije
jednostavan i treba biti rezultat odgovarajuce strucne procjene.

Na kraju je proces migracije poslovne SQL baze sa starije na noviju verziju sustava MS SQL
Servera analiziran na konkretnom primjeru, te je pokazano kako je to osjetljivi poslovni i
informatic¢ki problem koji se mora rijesiti u kratkom i ograni¢enom vremenu, te o ¢ijem
uspjeSnom rjesenju ovisi stabilnost informacijskog sustava i poslovnog sustava u cjelini, nakon
migracije pokretanja SQL baze na novom serverskom sustavu.
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ABSTRACT

Traditional enterprises have never stopped looking for the possibilities of rationalizing and
reducing their operating expenses. This possibility lies in automation of certain business
processes and functions within the framework of information systems, through implementation
of the modern information technology.

One such process is the automated creation and subsequent delivery of invoices to customers
for the goods purchased wholesale with deferred payment. The realization of this process
involves organizational, technological, informatical, financial and other aspects.

The basic idea is to reduce the overall cost of making out an invoice (paper, toner, time
required) and its delivery to the customer (envelopes, time required to go to the post office,
postage expenses). All those expenses are integrated in the process of classical invoicing and
they can be considerable on annual basis.

The concept of full application of elnvoice, which implies any method of electronic delivery of
invoice, has been fully developed, legally, conceptually and informatically. However, it still has
not been implemented on a large scale for several reasons, one being the additional cost of
implementation and application of the system, and another the additional cost of and
dependence on the informatical mediator, so that other solutions to cost reduction are still in
the focus of interest.

In view of the above, the primary goal of this paper is to describe the automated process model
for creating wholesale invoices and automated delivery of elnvoices to the customers via an
email in PDF format as part of the business application of information system in an anterprise.
The second goal is to provide an analysis of the effects of application of the mentioned model
to a selected enterprise serving as an example.

KEYWORDS: eBusiness, wholesale invoice, business applications, information system

SAZETAK

Klasicna poduzeéa neprekidno traze mogucnosti racionalizacije i smanjenje troskova
poslovanja, a to je moguce na razini automatizacije odredenih poslovnih procesa i funkcija u
okviru informacijskog sustava (IS), primjenom moderne informaticke tehnologije.
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Jedan od takvih procesa je automatizirana izrada i naknadna dostava kupcima racuna za robu
kupljenu u sustavu veleprodaje s odgodom placanja, cija realizacija ima organizacijske,
tehnoloske, informaticke, financijske i druge aspekte.

Osnovna ideja je smanjivanje ukupnih troskova izrade (papir, toner, vrijeme izrade) i dostave
racuna (kuverte, vrijeme odlaska u postu, postarina), koji su sastavni dio procesa klasicnog
fakturiranja i na godisnjoj razini mogu biti znacajni.

Ideja potpune primjene sustava eRacuna, pri cemu se pod tim pojmom podrazumijeva bilo koji
nacin elektronicke dostave racuna, je pravno, konceptualno i informaticki rijesena ali jos uvijek
nije U masovnijoj primjeni u praksi iz vise razloga, od kojih su jedan dodatni troskovi
implementacije i primjene sustava, a drugi dodatni troskovi i ovisnost o informatickom
posredniku, tako da su i druga rjesenja koja smanjuju troskove jos uvijek interesantna.

U navedenom smislu prvi cilj ovog rada je prikaz modela procesa automatizirane izrade
veleprodajnih racuna i automatizirane dostave eRacuna kupcima putem emaila u PDF formatu,
u okviru poslovne aplikacije informacijskog sustava poduzeca.

Drugi cilj je analiza efekata primjene navedenog modela na odabranom primjeru poduzeca.

KLJUCNE RIJECI: ePoslovanje, veleprodajni racun, eRacun, poslovne aplikacije,
informacijski sustav

1. UVvOD

Slanje veleprodajnih racuna (VLPRN) emailom u PDF formatu kao eRacuna je jedan od
najstarijih nacina realizacje sustava eRacuna koji je u nekim poslovnim aplikacijama u
Republici Hrvatskoj u primjeni deset 1 viSe godina. Taj nacin realizacije sustava eRacuna je
autonoman u okviru rjeSenja poslovnih aplikacija, nije ovisan o informati¢kim posrednicima i
ne generira nove troskove, a omogucuje povecanje efikasnosti i smanjenje troSkova poslovanja.

Klju¢ni nedostatak navedenog sustava eRacuna je PDF format eRacuna koji ne omogucuje
automatsku obradu datoteke eRacuna i automatsko preuzimanje njenog sadrzaja u okviru IS-a
kupca.

Klju¢na prednost navedenog sustava eRacuna je dogovoreni bilateralni odnos dobavljaca
(izdavatelj eRacuna) 1 kupca (primatelj eRacuna) bez informatickih posrednika i dodatnih
troskova.

Informaticki posrednici u sustavu eRacuna pojavljuju se kao novi klju¢ni element [3] koji
nudi novu vrstu informatic¢ke usluge (posluziteljski FTP resursi, kontrola strukture eRacuna u
XML formatu, arhiviranje poslanih eRacuna, evidentiranje preuzetih eRacuna itd.), ali tu ¢e
uslugu poduzetnici u sustavu eRacuna morati platiti.

Dali ¢e, u navedenom smislu, forsiranje prelaska ukupnog gospodarstva na potpuni sustav
eRacuna sa informatickim posrednicima koji informatic¢ka tehnologija nesumnjivo omogucuje
[7, 2], u narednom razdoblju bitno smanjiti ukupne troskove dostave i obrade veleprodajnih
racuna i povecati pravnu sigurnost izdavatelja 1 primatelja racuna, ili ¢e to biti zapravo samo
zamjena jedne tehnologije drugom ali koja ima svoju cijenu koju netko mora platiti, a koja bi
na kraju mogla biti i veca od troskova postojeceg sustava, ostaje tek za analizu u narednom
razdoblju.

U navedenom smislu, ovaj rad je orijentiran cjelini procesa izrade VLPRN-a, njihovoj
pripremi za sustav eRacuna koji se temeljni na primijenjenoj PDF i email tehnologiji, te analizi
stvarnih efekata primjene te tehnologije u konkretnom slucaju.
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2. PRETPOSTAVKE ZA PRIMJENU SUSTAVA SLANJA
VELEPRODAJNIH RACUNA EMAILOM

Temeljna pretpostavka za primjenu sustava slanja — dostave VLPRN-a emailom je postojanje
potrebe na dnevnoj razini za naknadnom dostavom veéeg broja ra¢una s odgodom placanja
veleprodajnim kupcima koja iziskuje racionalizaciju vremena i troskova dostave.

Druga pretpostavka za primjenu navedenog sustava je stvaranje uvjeta u kojima ¢e, nakon
zamjene klasi¢nog nacina dostave originalnog rauna na papiru koji je pravni i porezni
dokument, elektronickim nac¢inom dostave bez originala VLPRN-a na papiru, izdavatelj i
primatelj racuna pravno biti zasti¢eni, u smislu moguénosti osiguravanja dokaza da ja racun
elektroni¢ki poslan odnosno primljen.

Navedeni uvjeti koji imaju poslovnu osnovu i zahtijevaju informaticka rjeSenja i podrsku u
okviru standardnih poslovnih aplikacija [10] trebaju biti sljedeci:

e Potpisan ugovor izmedu izdavatelja i primatelja racuna o prihvacanju dostave racuna
emailom u PDF formatu, sukladno tocki 3.1. Smjernica za postupanje prilikom
razmjene ra¢una u elektronickom obliku primjenom EDI sustava [4];

e Veleprodajni kupac u bazi podataka (katalog kupaca) mora biti na odredeni nacin
oznacen za dostavu VLPRN-a emailom;

e Kupac u bazi podataka (katalog kupaca) mora imati unesene 1 — 2 aktivne email adrese
za dostavu VLPRN-a emailom;

e Poslovna aplikacija mora imati ugradenu internu programsku podrsku za automatski
eksport i arhiviranje kona¢nog zaklju¢enog VLPRN-a u datoteku u PDF formatu, bez
koriStenja eksternih sustava za ovu namjenu;

e PDF datoteka VLPRN-a mora sadrzavati faksimil autenti¢énog ziga i potpisa izdavatelja
VLPRN-g;

e Poslovna aplikacija mora imati ugradenu internu programsku podrsku za automatsko
formiranje kompletne email poruke, automatsko spajanje PDF datoteke VLPRN-a i
automatsko slanje VLPRN-a emailom u pozadinskom procesu (command line emailing
system [2] ) na zadane email adrese kupca i kontrolnu email adresu poSiljatelja -
Operatera, bez koriStenja standardnih sustava za slanje emailova;

e U zaglavlju dokumenata VLPRN-a (tablica u bazi podataka) iz sigurnosnih razloga
mora biti ugradeno i posebno kontrolno polje za automatski upis datuma i vremena
slanja VLPRN-a emailom.

3. MODEL PROCESA AUTOMATIZIRANE IZRADE
VELEPRODAJNIH RACUNA

Model procesa automatizirane izrade VLPRN-a kakav je razraden i primijenjen u [10], a na
temelju koncepta skladisno — robnog podsustava i kartice robe definiranog u [8], prikazan je na
slici 1., a polazi od sljedecih pretpostavki:

e Robu u veleprodajnom skladistu za otpremu tijekom dana pripremaju skladis$ni radnici
na temelju naloga za otpremu koje prethodno izraduju veleprodajni komercijalisti
(skladisni dokument OTP — otpremnica), primjenom mobilne tehnologije u skladistu
(online PDA uredaji sa skenerom barcoda);
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e Nakon §to je zavrSen proces otpreme robe iz skladiSta pokrece se automatizirani proces
skladisnog zaklju¢ivanja dokumenata OTP, temeljem cega se koliCine robe izdane
kupcima na kartici robe (u bazi podataka) evidentiraju kao izlaz iz skladista;

e Nakon S§to je zavrSen proces automatskog zakljucivanja obradenih skladiSnih
dokumenata OTP, pokrece se automatizirani proces robnog zakljucivanja prethodno
skladi$no zaklju¢enih dokumenata OTP, temeljem Cega se na karticama robe umanjuje
skladisna (nabavna) vrijednost zalithe za nabavnu vrijednost izdane robe, za sve
dokumente ¢iji artikli imaju dovoljan financijski saldo na kartici robe;

e Na kraju slijedi proces automatske serijske izrade VLPRN-s za sve robno zakljucene
dokumente OTP koji nisu fakturirani, njihovo automatsko zakljucivanje u poreznu
evidenciju (knjiga izlaznih racuna [10] ), te automatski ispis na papir.

VLPRN-i za kupce kojima se rac¢uni $alju na klasi¢ni nacin poStom ispisuju se u dva
primjerka (prvi primjerak se $alje kupcu, a drugi primjerak se odlaze u arhivu),
VLPRN-i koji se kupcu dostavljaju elektroni¢kim putem — emailom, ispisuju se samo u

jednom
- . A - - - - . v e e .
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2
; '
2 -::_'_'_i"L
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—
o - & o
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Slika 1. BPMN model procesa [6] automatizirane izrade VLPRN-a

190



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

4. MODEL PROCESA AUTOMATIZIRANOG SLANJA
VELEPRODAJNIH RACUNA EMAILOM

Nakon §to je proces automatizirane serijske izrade, zaklju¢ivanja i ispisa VLPRN-a prikazan
na slici 1. zavrSen, moze biti pokrenut proces slanja racuna elektroni¢kim putem u obliku
eRacuna.

Oblik eRacuna ovisi o tipu (formatu) datoteke VLPRN-a i nacinu dostave te datoteke
kupcu:
e Tip datoteke: PDF, XML i drugi;
e Nacin dostave datoteke kupcu: emailom (PDF), izravno iz ERP sustava prodavatelja u
ERP sustav kupca(XML), preko informati¢kog posrednika (XML) [3].

Datoteka eRacuna u strukturiranom XML formatu podlijeze propisanom standardu [1, 5]
kojeg se trebaju pridrzavati svi izdavatelji VLPRN-a i svi informaticki posrednici, te
omogucuje automatizirano preuzimanje (importiranje) podataka iz sadrzaja eRacuna u
poslovnu bazu podataka kupca.

Predmet ovog rada je tip datoteke eRacuna PDF i nacin dostave emailom.

Proces automatiziranog serijskog slanja VLPRN-a emailom koji je automatiziran u [10], a
izvodi se svakog radnog dana, sastoji se iz sljedecih koraka:

1) Identificiranje VLPRN-a koji nema oznaku da je poslan emalom kupcu, a kupac je
deklariran za dostavu eRacuna emailom,;

2) Automatsko generiranje eRac¢una u PDF formatu za odabrani VLPRN i odlaganje
PDF datoteke eRacuna u odgovarajuci folder arhive eRacuna;

3) Automatsko formiranje email poruke za aktivne 1 — 2 email adrese kupca i
spajanje PDF datoteke eRacuna uz email poruku;

4) Automatsko slanje email poruke sa eRacunom na email adrese kupca i na
kontrolnu email adresu operatera — posiljatelja;

5) Evidentiranje statusa uspjesnosti slanja email poruke sa eRa¢unom u bazi podataka
u tablici zaglavlja VLPRN-g;

6) Ponavljanje koraka 1) — 5) dok svi eRacuni nisu poslani emailom,;

7) Ispis kontrolnog izvjestaja VLPRN-a poslanih emailom u obliku eRacuna.

Opisani model procesa slanja VLPRN-a kao eRa¢una u PDF formatu emailom prikazan je na
slici 2.
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arhivirati PDF
datoteku

una emailom
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automatiziranog slanja VLPRN-a emailom

Proces

Slika 2. BPMN model procesa [6] slanja VLPRN-a kao eRa¢una u PDF formatu emailom

Kontrolni izvjestaj naveden u koraku 7.), pored toga $to sluzi operateru slanja eRacuna
emailom za svakodnevnu kontrolu zavrsetka tog procesa, sluzi i za ispis specifikacije poslanih
eRacuna, dostavu kupcu 1 potvrdu te spacifikacije od strane kupca.

5. ANALIZA EFEKATA PRIMJENE SUSTAVA SLANJA
VELEPRODAJNIH RACUNA EMAILOM

U ovom dijelu rada prikazani su podaci odabranog poduzec¢a X u Republici Hrvatskoj(jedan od

korisnika aplikacije [10]) koje na ve¢em skupu svojih veleprodajnih kupaca primjenjuje model

procesa slanja VLPRN-a kao eRa¢una u PDF formatu emailom ve¢ nekoliko godina.
Analizirani podaci prikazani u tablicama 1. 1 2. odnose se na Cetiri poslovne godine, od 2015

2018. Podaci za 2018. godinu obradeni su do 31.07.2018.

Ukupni broj aktivnih veleprodajnih kupaca, te aktivnih kupaca sa kojima je ugovorena
dostava eRacuna prikazan je u tablici 1. 1 slici 3., gdje se vidi kako taj broj ima trend rasta iz
godine u godinu, ali uz odredene oscilacije.

Tablica 1. Aktivni veleprodajni kupci i kupci sa kojima je dogovorena dostava eRacuna

Ukupni broj Broj kupaca sa %
Godina aktivnih kojima je kupaca sa kojima je ugovorena
veleprodajnih ugovorena dostava eRacuna
kupaca dostava eRacuna
2015 1376 196 14,24
2016 1394 178 12,77
2017 1413 281 19,89
2018 1152 275 23,87
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Iz podataka u tablicama 1.1 2. moze se zakljuciti kako se sustav eRacuna viSe primjenjuje na
kupcima koji kontinuirano kupuju i imaju veéi broj ra¢una, dok je za povremene kupce koji
tijekom godine imaju mali broj ra¢una sustav eRa¢una manje interesantan.

Medutim, problem je u tome $to je broj VLPRN-a koje realiziraju ti povremeni kupci oko 50%.

Postotak eKupaca po godinama
30

25

20

X 15
10 |||| ||||
0

2015 2016 2017 2018

]

Godine
Slika 3. Postotak eKupaca po godinama
Kao procijenjena velicina troSka slanja jednog VLPRN-a na klasi¢an nac¢in poStom (Tablica

2.) uzet je iznos od 3,30 kn (postarina = 3,10 kn, kuverta + ispis racuna na A4 listu papira =
0,20 kn). Troskovi vremena pakiranja racuna u kuverte i dostave na postu nisu ukljuceni.

Tablica 2. Pregled podataka o realizaciji eRacuna

Broj Broj Trosak Usteda
Ukupni | VLPRN-a | VLPRN-a % klasi¢éne | na dostavi
Godina broj poslanih | poslanihu | eRac¢una | dostave eRacuna
VLPRN-a | postom obliku VLPRN-a (kn)
eRacuna (kn)

2015 26573 14556 12017 45,22
48034,80 | 39656,10

2016 27920 15265 12655 45,33
50374,50 | 41761,50

2017 29502 15564 13938 47,24
51361,20 | 45995,40

2018 17822 8669 9153 51,36
28607,70 | 30204,90
UKUPNO 101817 54054 47763 46,91 178378,20 | 157617,90
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Analiza ukupnog broja veleprodajnih rauna prikazana na tablici 2. 1 slici 4. pokazuje kako
broj eRacuna kontinuirano raste, a time raste i uSteda na troskovima klasi¢ne dostave racuna
postom.

% Postotak eRacuna po godinama
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Slika 4. Postotak eRacuna po godinama

Takoder se moZze uociti kako je u prvih sedam mjeseci 2018. godine prvi puta postignuto da je
postotak eRacuna postao veci od 50%.

6. ZAKLJUCAK

U ovom radu je problem sustava eRacuna analiziran u kontekstu automatizirane serijske izrade
veleprodajnih racuna i njihove dostave emailom u PDF formatu kupcima na dnevnoj razini u
okviru kompleksnog programskog rjesenja IS-a poduzeca.

Ukazano je na pretpostavke koje trebaju biti zadovoljene da bi sustav klasi¢ne dostave
racuna mogao biti zamijenjen sustavom dostave eRacuna, bez obzira koji ¢e od moguéih
sustava eRacuna biti primijenjen.

Prikazan je model automatizirane izrade veleprodajnih racuna u okviru IS-a poduzeéa, te
model realizacije sustava eRacuna koji se temelji na veleprodajnom racunu u PDF formatu 1
email tehnologiji dostave rac¢una.

1z navedenih pretpostavki i prikazanih modela izrade i slanja racuna elektronickim putem
jednostavno se moze zakljuciti da ¢e glavni problem masovnije implementacije sustava
eRacuna, pored definirane pravne regulative, definiranog standarda XML strukture eRacuna,
otvorenog prostora za djelatnost informati¢kih posrednika, biti na razini programske podrske
sustava eRacuna u okviru standardnih poslovnih aplikacija poduzeca.

Analiza elekata primjene sustava eRacuna na primjeru konkretnog poduzeca pokazuje kako
je primjena tog sustava interesantna samo za kupce koji kontinuirano kupuju tijekom godine i
imaju veci broj veleprodajnih racuna, dok je za rijetke kupce sa malim brojem racuna manje
interesantna.
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Sa druge strane kupci u sustavu eRacuna deklarirani kao eKupci na konkretnom primjeru
poduzeéa u Cetvrtoj godini primjene realiziraju preko 50% veleprodajnih ra¢una kao eRacuna,
Sto ima za posljedicu jednako toliko smanjenje toskova klasi¢ne dostave racuna, taj trend je u
porastu i on svakako opravdava nastojanje za masovniju primjenu sustava eRacuna u bilo kojem

obliku.
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ABSTRACT

One of the key problems of modern bookkeeping services (BS) is actually an old problem, known
as "Mini — Max", i.e. how to process business data in real time with as few employees as
possible and how to provide the contracted service to as many business operators (clients) as
possible.

The larger the BS, the bigger the problem, because in that case it provides service to more
clients and has more employees.

Regardless of the fact that BS's clients are mainly small business operators, they have become
growingly demanding when it comes to the expected quality of service. This is due to the fast
development and great opportunities of the web and mobile technologies and also to the
growing need for information on doing business in real time..

In order to meet clients' needs the best way possible, and achieve optimal level of employees’
productivity BS definitely needs transformation of its information system from a closed system
to the ona that is open to clients through application of web technology and 24/7 accessibility
in real time.

In line with the above, this paper primarily aims to demonstrate the conceptual model for the
newly established interrelation and feedback between BS and its clients in real time. The model
is based on implementaion of web application, it provides solutions to the abovementioned
problems, has a great potential, and opens new possibilities and functions both to BS and its
clients.

The second goal is to describe the model and the effects of application of online web reporting
system to the clients of the selected larger BS.

KEYWORDS: bookkeeping service, information system, web application, online web
reporting system, eBusiness
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SAZETAK

Jedan od kljucnih problema modernih knjigovodstvenih servisa (KS) je klasicni problem tzv.
» Mini — Max ", tj. kako u realnom vremenu sa sto manje zaposlenika obraditi poslovne podatke
i pruziti ugovorenu uslugu sto vecem broju poslovnih subjekata (klijenata).

Sto je KS veci, posluzuje veci broj klijenata i ima veéi broj zaposlenika, navedeni problem
postaje sve izrazeniji.

Bez obzira Sto su klijenti KS-a uglavnom mali poslovni subjekti, zbog brzog razvoja i velikih
mogucnosti web i mobilne tehnologije te rastuce potrebe za informacijama o poslovanju u
realnom vremenu, u odnosu na ocekivanu uslugu KS-a klijenti postaju sve zahtjevniji.

S ciljem optimalnog zadovoljavanja potreba Klijenata i1 postizanja optimalne razine
produktivnosti rada zaposlenika, KS nuzno treba transformaciju svog informacijskog sustava
iz zatvorenog u za klijente otvoreni sustav realiziran primjenom web tehnologije i dostupan 24
sata u realnom vremenu.

Sukladno navedenom, prvi cilj ovog rada je prikaz konceptualnog modela novog meduodnosa
S povratnom vezom izmedu KS-a i njegovih klijenata u realnom vremenu, baziran na primjeni
web aplikacije, koji rjeSava navedene probleme, ima veliki potencijal i otvara nove mogucnosti
i uloge kako za KS tako i za njegove Klijente.

Drugi cilj je prikaz modela i efekata primjene online web izvjestajnog sustava za klijente
odabranog veceg KS-a.

KLJUCNE RIJECI: knjigovodstveni servis, informacijski sustav, web aplikacija, online
web izvjestajni sustav, ePoslovanje

1. UVvOD

Problem uvodenja online web izvjeStajnog sustava u okviru informacijskog sustava (IS)
knjigovodstvenog servisa (KS) od strane autora ovog rada istraZivan je u [9] sa ciljem da se
razvije model koji bi omogucio optimizaciju tog IS-a u smislu rjeSenja problema ,,Mini — Max*,
tj. kako u realnom vremenu sa $to manje djelatnika servisa obradivati podatke i pruzati
knjigovodstvene usluge $to vec¢em broju klijenata.

Temeljem razvoja programskih rjeSenja za potrebe IS-a KS-a [11, 12] od strane autora ovog
rada dugi niz godina, moguénosti drugih programskih rjesenja za KS-ove [2,3,4] i analize
problematike funkcioniranja specifi¢cnog IS-a KS-a u radovima [6, 7, 8, 9], identificirani su
sljedeci problemi:

e Kako posti¢i aZzurnost dostave poslovnih dokumenata na knjizenje u KS od strane
klijenata ?

e Kako posti¢i azurnost obrade 1 knjizenja dostavljenih poslovnih dokumenata klijenata
od strane zaposlenika KS-a ?

e Kako posti¢i azurnost i relevantnost poslovnog izvjestajnog sustava za klijenta u
okviru IS-a KS-a u realnom vremenu ?

e Kako posti¢i motiviranost svih sudionika u lancu dostave dokumenata u KS i obrade
podataka u KS-u za azurnost podataka u realnom vremenu, bez zaostaka i kasnjenja
"

e Kako Klijentima KS-a njihove poslovne podatke dislocirane u bazi podataka KS-a
uciniti dostupnim u realnom vremenu 24 sata na dan i time umanyjiti osje¢aj otudenosti
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podataka izvan internog IS-a poduzeca, odnosno stvoriti novi osjecaj pristupa¢nosti
poslovnih podataka bez ogranicenja ?

U navedenom smislu polazi se od pretpostavke da online web izvjesStajni sustav ima smisla
samo U slucaju kada su poslovni podaci kijenata azurni na dnevnoj razini.

Dakle, navedeni problemi su ponajprije organizacijske i strukturne prirode, a tek onda
informaticke.

Na slici 1. prikazan je sustavsko dinamicki (SD) strukturni dijagram [1], koji prikazuje
zatvorenu pozitivnu povratnu petlju i uzrocno - posljedicne veze izmedu tri klju¢na procesa
vazna sa stajalista klijenata KS-a.

Obrada,

> " prikaz i é‘%}jép
\‘§\\ analiza 2
& poslovnih
Q@'Q podataka u
realnom +
vremenu
Redovita
dostava
Poslovno poslovnih
odludivanje ‘ + ’ dokumenata
u realnom na knjiZenje
vremenu u KS
+
Omogucuje

Slika 1. SD strukturni dijagram za klijente KS-a
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Na slici 2. prikazan je sustavsko dinamicki (SD) strukturni dijagram, koji prikazuje
zatvorenu pozitivau povratnu petlju i uzrocno poljedi¢ne veze izmedu pet kljuénih procesa

vaznih sa stajaliSta zaposlenika KS-a.

Omogucuje
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Slika 2. SD strukturni dijagram za KS
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2. MODEL WEB IZVJESTAJNOG SUSTAVA
KNJIGOVODSTVENOG SERVISA

U kontekstu ovog rada online web izvjestajni sustav KS-a promatra se kao podsustav 1S-a KS-
a Cija je namjena dohvat odredenih podataka i izvjestaja od strane klijenata primjenom web
aplikacije KS-a, ali bez mogu¢nosti unosa podataka od strane klijenata u bazu podataka KS-a.

Dakle, KS obavlja kompletnu realizaciju procesa preuzimanja poslovnih dokumenata od
klijenata, njihovu obradu i knjizenje u poslovnu bazu klijenta u okviru IS-a KS-a pomoc¢u
odgovaraju¢ih standardnih aplikacija KS-a, kao S§to je npr. aplikacija [11] , te preuzima
kompletnu odgovornost za strucnost i kvalitetu obavljenog posla, te ispravnost proknjizenih
podataka.

Sukladno navedenom, dugogodisnja praksa mnogih knjigovodstvenih servisa pokazala je da
oni tesko prepustaju klijentima bilo kakav online unos podataka u bazu KS-a, zbog rizika unosa
neto¢nih podataka, ali sa druge strane teZe optimizaciji procesa komunikacije sa klijentima.

Znacajan dio komunikacijskog vremena trosi se upravo na zadovoljenje dnevnih potreba
klijenata za informacijama o poslovanju iz baze podataka KS-a i tu je otvoren prostor za
primjenu web aplikacija kao §to su npr. aplikacije [12, 2, 3, 4].

Klasi¢ni model procesa izvjesStajnog sustava KS-a prikazan je na slici 3., a model procesa
web izvjestajnog sustava prikazan je na slici 4.

&
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su poslovni
daokumenti
klijenta

dostavijeni u
KS

—

fnoﬂ

Provieriti dali su
poslovni dokumenti
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Zaprimiti zahtjev
klijenta za poslovni
izyjeitaj za odredeno
razdoblje

klijentu traZeni
izvjestaj ([email,
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klijenta obradeni i

proknjiZeni
Ma postT uwjeti Me postofe uujeti

zaizradufizdestaja zaizradu |zvieltaja
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klijenta
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Slika 3. BPMN model [5] klasicnog procesa izvjesStajnog sustava KS-a
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)
= ﬁoﬂ
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Slika 4. BPMN model [5] web procesa izvjestajnog sustava KS-a

Iz modela na slikama 3. 1 4. jednostavno se moze uociti kako klasi¢na dostava informacija o
poslovanju klijentima na upit tijekom radnog vremena, zaposlenicima KS-a trosi znacajno
vrijeme, dok kod primjene web izvjestajnog sustava takva komunikacija nestaje i to ima za
posljedicu znacajnu novu raspolozivost radnog vremena zaposlenika KS-a.

Sa druge strane online web izvjeStajni sustav postaje automatski regulator, kako procesa
dostave poslovnih dokumenata u KS - za klijente, tako i procesa obrade i promptnog knjizenja
zaprimljenih dokumenata - za zaposlenike KS-a, a time izravno doprinosi izgradnji nove
produktivnije razine poslovnog odnosa izmedu KS-a i klijenata.

3.  EFEKTI PRIMJENE WEB IZVJESTAJNOG SUSTAVA
KNJIGOVODSTVENOG SERVISA

Model web izvjestajnog sustava KS-a prikazan u tocki 2. (Slika 4. ) implementiran je u okviru
informacijskog sustava jednog od vec¢ih knjigovodstvenih servisa X u Republici Hrvatskoj sa
dugogodi$njom tradicijom pruZanja usluga velikom broju klijenata.

Analizirani podaci prikazani u ovom radu odnose se na razdoblje 2017. i 2018. godine.

Podaci iz 2018. godine obradeni su zaklju¢no sa 31.07.2018.

Odnos standardnih klijenata KS-a i standardnih klijenata koji koriste i web izvjestajni sustav
KS-a prikazan je u tablici 1.

Tablica 1. Klijenti i web klijenti KS-a (gotovo)

Tip klijenata KS-a Broj klijenata KS-a | %
Standardni klijenti 111 66,07
Standardni - Web Klijenti 57 33,93
UKUPNO 168 100

U tablici 2. prikazani su raspolozivi izvjestaji u okviru web aplikacije KS-a namijenjeni
klijentima KS-a.
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Tablica 2. Izvjestaji web aplikacije KS-a

Redni | Naziv web izvjestaja

broj
1. PDV obrazac
2. Otvoreni racuni kupaca
3. Otvoreni devizni racuni kupaca
4. Izvod otvorenih stavaka kupaca
5. | Opomene za kupca
6. Nepovezane uplate kupaca
7. Otvoreni racuni dobavljaca
8. Otvoreni devizni racuni dobavljaca
Q. Nepovezane uplate dobavljaca
10. | Analiticka kartica

Kupca/Dobavljaca

11. | Moguce kompenzacije

Kao procijenjeno prosjecno vrijeme trajanja klasicnog odgovora KS-a na klasi¢ni upit
klijenta (telefon, email, i sl.) za informacijama po bilo kojem od dostupnih web izvjeStaja
(Tablica 2.), u idealnim uvjetima azurnih poslovnih podataka klijenta u bazi podataka KS-a,
uzeto je vrijeme od 3 minute.

Analiza primjene sedam aktivnih web izvjestaja KS-a (od ukupno jedanaest iz tablice 2.)
prikazana je u tablici 3. i na slici 5.

Tablica 3. Analiza primjene web izvjestaja KS-a

Broj Broj | Ukupni | Usteda | USteda
Redni Naziv web izvjestaja web | web broj radnog | radnog
broj poziva | poziva | web | vremena | vremena
(2017) | (2018) | poziva KS-a KS-a
(sati) (dani)
1. PDV obrazac 2941 | 1741 4682 234,10 29,26
2. Otvoreni racuni kupaca 4933 2322 7255 362,75 45,34
3. Izvod otvorenih stavaka 1103 | 1105
kupaca 2208 110,40 13,80
4. Opomene za kupca 473 330 803 40,15 5,02
5. Otvoreni racuni dobavljaca 1499 | 1135 2634 131,70 16,46
6. Analitic¢ka kartica
Kupca/Dobavljaca 4103 | 2710 6813 340,65 42,58
7. Moguce kompenzacije 356 179 535 26,75 3,34
UKUPNO | 15408 9522 24930 1246,50 155,80

Iz podataka u tablici 3. moze se uociti kako je rang primjene web izvjeStaja od strane
klijenata KS-a po njihovom rednom broju sljede¢i: 2., 6., 1., 5., 3., 4., 7.

Takoder se moze zakljuciti kako klijenti KS-a zapravo primjenom online sustava web
izvjestaja, umjesto primjene klasicnog modela komunikacije, na godi$njoj razini zaposlenicima
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KS-a stvaraju novi znacajni potencijal raspolozivog vremena koji otvara nove moguénosti za
optimizaciju rada u okviru 1S-a KS-a.

Medutim, podatke o uSteti radnog vremena prikazane u tablici 3. ipak treba uzeti sa
odredenom rezervom, jednostavno zbog toga Sto klijenti novu moguénost online pristupa
svojim podacima u bazi KS-a mogu koristiti bilo kada tijekom 24 sata sedam dana u tjednu, §to
u klasi¢nom modelu komunikacije sa KS-om nije moguce ostvariti.

Analiza online pokretanja web izvjeStaja od strane klijenata izvan radnog vremena (nakon
16:00 sati) pokazuje kako se ta komunikacija ostvaruje u svega oko 1% slucajeva, tako da
pretpostavka o tome da ¢e klijenti online web izvjestajni sustav znacajno koristiti i izvan radnog
vremena za sada nije potvrdena.

Frekvencija primjene web izvjestaja

N
o
o
o

W 2017-plavo
W 2018 - crveno

Broj poziva web izvjestaja
N
w
o
o

Tip web izvjestaja

Slika 5. Frekvencija primjene web izvjestaja KS-a

Medutim, prethodna analiza podataka konkretnog KS-a koji je ve¢ u drugoj godini primjene
online web izvjestajnog sustava motivirao i privukao 34% stalnih klijenata KS-a na novi nacin
komunikacije izmedu KS-a i klijenata, sa trendom neprekidnog rasta, svakako govori u prilog
tom sustavu, koji u skoroj buduénosti, zbog sve vece orijentacije na web tehnologije, sustave
ePoslovanja, eRacuna, racunarstvo u oblaku itd., ne¢e imati alternativu.
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4. ZAKLJUCAK

Poslovni subjekti koji zbog racionalnosti poslovanja i troskova koriste usluge KS-a za vodenje
financijskog knjigovodstva, sa stajaliSta tendencije prelaska na ePoslovanje, nalaze se u
kompleksnoj situaciji, zato Sto s jedne strane trebaju na razinu ePoslovanja podizati
komunikaciju sa svojim poslovnim partnerima (kupci i dobavljaci), a sa druge strane to isto
trebaju uciniti sa svojim knjigovodstvenim servisom.

Interes knjigovodstvenih servisa je privlacenje Sto veceg broja klijenata, ali osnovni uvjet za
to, sa stajalista klijenata i s obzirom na mogucnosti informaticke tehnologije, postaje stvaranje
uvjeta za online pristup klijenata poslovnim podacima koji su dislocirani u okviru IS-a
knjigovodstvenog servisa.

U navedenom smislu o uvom su radu naznaceni osnovni problemi iz domene odnosa
'knjigovodstveni servis — klijent', prikazani su reguliraju¢i SD strukturni dijagrami sa uzro¢no
— posljedi¢nim vezama, sa stajaliSta knjigovodstvenog servisa i stajalista klijenta — korisnika
knjigovodstvenih usluga.

Temeljem usporedbe modela procesa klasicnog i online web izvjeStajnog sustava
knjigovodstvenog servisa izveden je kljucni zakljucak kako novi model postaje regulator, kako
procesa dostave poslovnih dokumenata u KS od strane klijenata, tako i procesa obrade i
knjizenja zaprimljenih dokumenata od strane zaposlenika KS-a.

Analiza podataka primjene online web izvjeStajnog sustava u slu€aju konkretnog referentnog
KS-a pokazala je kako je taj sustav perspektivan, buduéi da je ve¢ u drugoj godini primjene
privukao oko 34 % standardnih klijenata KS-a sa trendom porasta i time KS-u stvara novi
potencijal raspolozivog radnog vremena za zaposlenike.

Takoder, pretpostavka da ¢e klijenti KS-a u znac¢ajnoj mjeri koristiti online web izvjeStajni
sustav izvan radnog vremena za sada nije potvrdena, buduéi da se primjena tog sustava izvan
radnog vremena realizira sa svega 1%.
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ABSTRACT

EU wants to use locally available renewable energy sources to meet its future energy needs,
avoid the use of fossil fuels, start mitigation to climate change, and avoid using nuclear power
plants. This paper will describe the development of different business models with an emphasis
on crowdfunding. Crowdfunding is an alternative way of financing where a group of people
funds projects, products, services, or ideas using Internet platforms (Hafner i dr. , 2017).
Renewable energy sources are most often financed by a lending model of crowdfunding where
many participants contribute small amounts to the project. The ratio of the revenue and the
invested amount is defined by contract. There are different types of crowdfunding models:
crowd lending, equity crowdfunding, donation-based crowdfunding, reward-based
crowdfunding and hybrid models of crowdfunding. One of first EU crowdfunding platforms for
renewable energy projects is Citizenergy. With over 54 projects and 36 million € collected
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during a period of 2016-2017. Citizenergy has the experience to be an umbrella organization
for other crowdfunding platforms. Citizenergy encourages different communities as energy
cooperatives and organizations to participate in renewable energy projects. Crowdfunding is
an adjustable business model that successfully connects local RES projects with interested
parties.

KEYWORDS: Crowdfunding; Renewable sources of energy; Energy transition

SAZETAK

Kako bi Europska unija zadovoljila svoje potrebe za energijom, izbjegla koristenje fosilnih
goriva, zapocela prilagodbu klimatskim promjenama i smanjila proizvodnju elektricne energije
pomocu rizicnih nuklearnih pogona pribjegla je sirem koristenju lokalno dostupnih obnovljivih
izvora energije. Ovaj rad ce opisati razvoj poslovnih modela s naglaskom na grupno
financiranje. Grupno financiranje je alternativni nacin financiranja kod kojeg grupa ljudi
financira projekte, proizvode, usluge ili ideje pomocu Internetskih platformi [Hafner et al.,
2017]. Obnovljivi izvori energije najcesce su financirani modelom zajma kod kojeg velik broj
sudionika malim iznosima doprinosi projektu, odnos sudionika i projekta definiran je
ugovorom, pri kojem se isplacuje prinos na pozajmljeni iznos [Bergman et al. 2016]. Ostali
modeli grupnog financiranja su: grupno financiranje temeljeno na vlasnickim udjelima, grupno
financiranje temeljno na donacijama, grupno financiranje temeljeno na nagradama i hibridni
modeli grupnog financiranja [Alternative Finance Lab in UNDP IRH, 2017]. Projekti zelene
energije se sve vise razvijaju u Hrvatskoj pri cemu se osim drZavnih poticaja i privatnih
investicija koristi grupno financiranje. Jedan od inovativnih projekata su ,, Krizevacki suncani

[N T

krovovi “, a po prvi puta ée solarna elektrana biti financirana od strane gradana.

KLJUCNE RIJECTI: grupno financiranje, obnovljivi izvori energije, energetska tranzicija

1. UVOD

EU28 tezi energetskoj tranziciji tj. prijelazu s neobnovljivih izvora energije (nafta, plin,
nuklearna energija) na obnovljive izvore energije (suncanu energiju, energiju vjetra, energiju
vode i energiju biomase). Energetska tranzicija potaknuta je klimatskim promjenama, ovisnosti
o cijeni ,strane* energije te izbjegavanju koriStenja riziénih izvora energije po okoli§ 1
stanovnistvo [Morris C., 2012]. Brojne Europske zemlje 1 njihovi gradani vide energetsku
tranziciju kao priliku za demokratizaciju i poboljsanje transparentnosti u energetskom sektoru
u vidu ideje gradanske energije. Gradani 1 gradanski entiteti mogu posjedovati elektrane te
proizvoditi znacajne koli¢ine energije. 2050 se procjenjuje da ¢e svaki drugi gradanin
proizvoditi vlastitu energiju [Heinrich Boell Foundation et al., 2018].

Energija proizvedena iz obnovljivih izvora je proizvedena lokalno i decentralizirano ¢ime se
postize smanjenje u gubitcima pri transportu energije, energetski sustavi su otporniji na
promijene od tradicionalnih sustava, a osim toga pozitivno djeluju na lokalnu ekonomiju rastom
zaposlenosti u energetskom sektoru [The UK Government’s Business Taskforce on
Sustainable, 2008]. Kako bi se postavili novi kapaciteti zelene energije potreban je razvoj novih
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poslovnih modela i nacina financiranja. Jedan od nacina financiranja jest grupno financiranje
koje omogucuje ulaganje gradana u projekte, ideje, proizvode ili usluge od njihova interesa
[Hafner et al., 2017].
Financiranjem razliitih projekata zelene energije postoji moguénost za ukljucivanje gradana,
energetskih zadruga, udruga, lokalnog stanovniStva, javnih ustanova te privatnih tvrtki u
zajednicku suradnju.

2. GRUPNO FINANICIRANJE

Grupno financiranje je zapocCelo kao ideja poklanjanja malog iznosa novca; odnosno
mikrodonacijama za pomo¢ farmerima u Indiji. Pionir je nobelovac Muhamed Junus prilikom
Cega je nastala Kiva 2005 (prva platforma za grupno financiranje). Platforma omogucava slanje
pomoci osobama i organizacijama iz zemalja treeg svijeta za pomo¢ u svakodnevnom zivotu.
Nakon odredenog roka osoba koju prima pomo¢ vra¢a donaciju, a taj iznos se potom ulaze u
druge projekte [Hafner H., 2013].

Proces investiranja i pribavljanja sredstava odvija se putem interneta s ciljem ukljuc¢ivanja ljudi
na temelju njihovih interesa kako bi malim uplatama dosli do dovoljnog iznosa za realizaciju
projekata. Novac se obi¢no prikuplja u roku od 30 do 60 dana, a cijeli proces prikupljanja je
transparentan jer je svaka uplata vidljiva. Grupno financiranje omogucava pristup kapitalu bez
kolaterala, a ideja prode proces validacije prije nego $to proizvod dode na trziste zbog Internet
kampanje. Prikupljanje sredstava reklamira projekt, a mnostvo malih investitora disperzira
moguci rizik ukoliko projekt ne uspije [Hafner et al., 2017].

2.1. MODELI GRUPNOG FINANCIRANJA

Postoje razli¢iti modeli grupnog financiranja pomocu kojih je definiran odnos prema
investitorima. Oni e biti ukratko opisani u sljedecem tekstu.

2.1.1. Grupno financiranje temeljeno na zajmovima

Investitori u ovoj vrsti grupnog financiranja pozajmljuju novac projektu kako bi nakon
odredenog vremena zaradili na svom novcu ili ostvarili dobit. Model je slican bankarskom
sustavu, ali umjesto banke novac se posuduje od velikog broja individualnih investitora. Model
je pogodan zbog toga Sto banke Cesto ocekuju vecu dobit od kredita ili kada banke ne Zele

odobriti kredit [Hebert C., 2015].

2.1.2. Grupno financiranje temeljeno na udjelima

Investitori u ovoj vrsti grupnog financiranja kupuju udjele u buducoj tvrtki koju financiraju.
Ovaj model je specifi¢an po tome Sto investitori izdvajaju viSe novca za ostvarenje projekta.
Udjeli su sli¢ni dionicama koje kupujemo na burzama, no ovdje ih kupujemo putem Internet
platformi direktno od tvrtke [Hebert C., 2015].

209



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

2.1.3. Grupno financiranje temeljeno na donacijama

Grupno financiranje temeljeno na donacijama je model koji se temelji na prikupljanju donacija
od velikog broja ljudi. Oni ulazu u projekt ili u dobrotvorne svrhe te ne ocekuju dobit ili udjele
u projektu [Hebert C., 2015].

2.1.4. Hibridni modeli grupnog financiranja

Kombinirani modeli grupnog financiranja zovu se hibridni modeli grupnog financiranja.
Koriste se za proizvode koje treba prethodno financirati kako bi se razvili. Putem grupnog
financiranja proizvod se moze rasprodati unaprijed kako bi se pokazalo da ima interesa za
proizvod na trZiStu. Svrha toga mozZze biti privlacenje andeo investitora koji su zainteresirani za
proizvod te zele investirati u njega [De Buysere et al., 2012].

2.2. GRUPNO FINANCIRANJA PROJEKATA ZELENE ENERGIJE

2015. provedeno je istrazivanje na temu grupnog financiranja obnovljivih izvora energije putem
Internet ankete koja je bila usmjerena na 29 Europskih zemalja. Rezultati ankete pokazali su
interes gradana za investiranje u obnovljive izvore energije (45,2% ispitanika je investiralo), a
osim toga polovica gradana (50,3%) koji investiraju putem grupnog financiranja su ve¢ ulozili
svoj novac u obnovljive izvore energije. Najpopularniji modeli investiranja u obnovljive izvore
prema gradanima je grupno financiranje temeljeno na udjelima i grupno financiranje temeljeno
na zajmu [Bergman et al., 2016].

2.3. INTERNET PLATFORME ZA FINANCIRANJE PROJEKATA ZELENE
ENERGIJE

2.3.1. Citizenergy

Platforme za skupno financiranje su mrezna mjesta koja omogucavaju dolaska u dodir onih
kojima treba novac i1 ulagaca. Budu¢i da platforme Cesto funkcioniraju po nacelu "sve ili nista",
Sto je povoljno po ulagaca: ako se preko platforme skupi dovoljno novca, onaj koji Zeli prikupiti
novac isti i dobiva, a ako se ne sakupi dovoljno novca, ulaga¢i dobe svoj novac natrag. Time
prikupljanje sredstava reklamira projekt, a mnoStvo malih investitora disperzira mogu¢i rizik
ako projekt ne uspije. Citizenergy projekt je osnovan 2014. godine od strane Intelligent Energy
Europe Programme u svrhu stvaranja portala koji ¢e spojiti gradane zainteresirane za ulaganje
u projekte OIE (Obnovljivi izvori energije) 1 EE (Energetska ucinkovitost) s poduzetnicima koji
traze sredstva za svoje inicijative diljem Europe. Citizenergy uspje$no funkcionira veé Cetiri
godine $to potvrduje da je od osnutka pa do danas (svibanj 2018.) sakupljeno preko 39 milijuna
EUR 1 uspjesno pomoglo financirati 54 projekta (prikaz 1) $to je jednako oko 115 MW
instalirane zelene energije u drzavama ¢lanicama Europske Unije [Citizenenergy, 2018].

210



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

Glavni cilj ovog projekta je smanjenje barijere izmedu investitora i poduzetnika te potaknuti
prekograni¢no financiranje preko platforma unutar EU. Da bi proces bio §to viSe transparentan
¢lanice EU trebaju uskladiti zakonodavstvo o skupnom financiranju kako bi ulagacima olaksali
I pojednostavili investiranje u OIE projekte i time otvorili jedinstveno trziste na razini cijele
Europe.

Prikaz 1. Status projekata pokrenutih od strane Citizenergy

Development Stage/ Status

M Active

M Planning

Under
construction

Izvor: https://www.citizenergy.eu/ (pristupljeno: 08.04.2018.)

2.3.2. GoParity

GoParity je prva Portugalska platforma za financiranje projekata iz podrucja OIE i1 EE. U samo
godinu dana postojanja (od travnja 2017) postigla je znacajan napredak i dokazala zasto je
Portugal jedna od vode¢ih zemalja EU u koriStenju energije iz OIE (ponajviSe vjetra i sunca).
S naprednim poslovnim modelom pozajmljivanja na istoj razini (eng. Peer-to-peer lending)
omogucuje malim do srednje velikim poduze¢ima, javnim tijelima i start-upovima uspjesno
financiranje njihovih projekta (trenutno samo instalacija PV panela).

Sest projekata ukupne vrijednosti 261.100 EUR (prikaz 2) je sakupljeno grupnim financiranjem
temeljeno na zajmovima i ve¢ je u pripremi novi projekt krajem prve polovice ove godine
[GoParity, 2018].
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Prikaz 2. Prikupljena sredstva putem GoParity platforme za grupno financiranje

CF iznos
New Vision 50.000,00 €
Santo Estévao 15.000,00 €
Escola Sueca 12.100,00 €
Quinta Alma 30.000,00 €
M Sacopor 87.500,00 €
Lar '\’E';er‘f;m g 66.500,00 €

Izvor: https://www.goparity.com/projects (pristupljeno: 03.05.2018.)

2.3.3. Bettervest

Bettervest je prva svjetska Internet platforma za financiranje energetski efikasnih projekata.
Patrick Mijanals je zamislio inovativni koncept 2006. godine koji ukljucuje obi¢ne gradane
kroz investiranje u projekte koji su klimatske tematike, a odnose se i na ekonomiju i drustvo.
Projekt Bettervest je uspjesna njemacka platforma zato Sto okuplja struc¢njake iz razlicitih
podrucja; posebice iz podrucja obnovljivih izvora energije i energetske efikasnosti.

Tijekom provodenja aktivnosti nalazenja projekta potrebno je stvoriti mrezu energetskih
savjetnika koji sudjeluju u provedbi 1 procijeni razlicitih projekata. Poslovni model temelji se
na prikupljanju malih iznosa koji iznose 50 EUR od individualnih investitora kod kojih
investitori uzivaju povrat od energetskih uSteda ili proizvodnje energije. Projekte mogu
pokrenuti lokalne vlasti, nevladine organizacije ili poduzeca, a Internet platforma za skupno
financiranje omoguc¢uje gradanima ulaganje u energetsku efikasnost kroz koju se smanjuju
troskovi, potro$nja energije i emisije uglji¢nog dioksida.

Vlasnici projekta ispla¢uju dogovorenu fiksnu godiSnju dobit investitorima koja je definirana
ugovorom. Dobit investitorima dijeli se na: dogovorenu kamatu i dio pocetne investicije. Nakon
ugovorenog razdoblja ugovor se ukida i mjere energetske efikasnosti ostaju u rukama vlasnika
projekta. Internet platforma uzima naknadu za proviziju, a cijena naknade ovisi 0 ukupnoj
cijeni investicije 1 godiSnjoj naknadi rukovodenja [Bettervest, 2018].
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2.3.4. Trine

Trine je Svedska platforma za skupno financiranje projekata OIE i EE koja je zapo&ela s radom
2015. godine [Seemit, 2018]. Od osnutka platforme skupnim financiranjem je sakupljeno preko
7 milijuna EUR za OIE projekte (samo instalacija PV panela), §to je jednako smanjenje
ispustanja 8.736 t/CO2 u atmosferu te je skoro 170.000 ljudi dobilo pristup Cistoj zelenoj
energiji. Za razliku od drugih platformi, Trine se fokusira na instalaciju Ciste zelene energije u
Africkim zemljama (prikaz 3) koje imaju tezak pristup elektri¢noj energiji (Kenija, Senegal,
Uganda, Zambija).

Poslovni model temelji se na prikupljanju malih iznosa koji iznose 25 EUR od individualnih
investitora kod kojih investitori uzivaju povrat od energetskih usteda i povrat investicije s
odredenom kamatnom stopom u obliku mikro-pla¢anja (tjedno, mjese¢no, polugodisnje ili kako
je ve¢ dogovoreno) [Lindquist H. et al., 2018]. Povrat investicije se vraca u odredenom roku
(kako je dogovoreno ugovorom) na E-wallet investitora koji kasnije moze povuéi dobivena
sredstva ili investirati u novi projekt. Time se poti¢e uporaba obnovljivih izvora energije i
omogucava kreditiranje u obliku mikro-zajmova onima kojima je to najpotrebnije i uostalom
povecéavanje i rast projekta kao i lokalne zajednice (nova radna mjesta, ekonomski rast, itd.).

Prikaz 3. Crowdfunding projekti u Africi

Sakupljena sredstva koristeci CF
platformu Trine

[ |
Iznos investicije
m Sibanga, Kenija 170.000,00 EUR
Harambee, 160.000,00 EUR
Kenija
Kedougou, 32.000,00 EUR
Senegal
M
atero, 100.000,00 EUR
Zambia

B Solar Fishing
Lights

for Fishers,
Uganda

25.000,00 EUR

B Lighting

. 150.000,00 EUR
homes, Kenija

Izvor: https://www.jointrine.com/ (pristupljeno: 20.05.2018)
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3. ENERGETSKI NEOVISNA SKOLA

Osnovna $kola Ostrog u Kastel Luksicu je jedna od prvih energetski neovisnih skola u svijetu

zahvaljujuéi Energetskoj zadruzi Kastela u suradnji sa Zelenom energetskom zadrugom, UNDP
Hrvatska, Splitsko-dalmatinskom Zupanijom i lokalnim privatnim tvrtkama (Program
Ujedinjenih naroda za razvoj u Hrvatskoj, 2015). Kako bi se ostvario cilj energetski neovisne
Skole bilo je potrebno poduzeti mjere energetske efikasnosti (zamjena rasvjetnih tijela) i
instalacija solarne elektrane snage 22 kW na krovu Skole. Za ostvarenje svog cilja bilo je
potrebno prikupiti 10.000 dolara kroz grupno financiranje. Za provedbu kampanje grupnog
financiranja koristena je platforma Indiegogo. Prikupljeno je 8 puta viSe sredstava zbog odli¢ne
kampanje 1 povezanosti razli¢itih zainteresiranih strana. Projekt je poseban po tome Sto se je
lokalna zajednica organizirala u energetsku zajednicu i realizirala konkretan projekt u Hrvatskoj
[Energy cooperative Kastela i UNDP Croatia, 2013].

4. KRIZEVACKI SUNCANI KROVOVI

Zelena energetska zadruga pokrenula je inicijativu ulagackog modela u projekte zelene energije
putem grupnog financiranja (u ovom radu fotonaponska elektrana snage 30 kW). Kako bi
Hrvatska iskoristila svoje energetske resurse (sunce, biomasu vjetar) potrebni su novi alati za
dizanje kapitala za takve projekte. Prema stru¢nim istrazivanjima dokazano je kako bi polovica
gradana Hrvatske mogla proizvoditi svoju energiju do sredine ovog stoljeca. TehnoloSka
rjeSenja su dostupna, poslovni modeli poznati te se u zemljama poput Njemacke i Danske
koriste ve¢ godinama. Obnovljivi izvori energije omogucavaju bolju zaposlenost, razvoj
lokalnih vrijednosti, energetsku neovisnost i energetsku sigurnost. Poslovni model temeljen je
na mirkozajmovima tj. na grupnom financiranju temeljenom na zajmu. Zelena energetska
zadruga ponasSa se kao poveznica izmedu investitora (gradana) i korisnika elektrane (Razvojni
centar 1 tehnoloski park KriZevci). Investitori potpisuju ugovor na 10 godina prilikom kojih
godisnje primaju naknadu od 4,5 % od zadruge. Zelena energetska zadruga planira sredstvima
od zajmova kupiti fotonaponsku elektranu i postaviti je na krov Razvojnog centra i tehnoloskog
parka Krizevci. Prilikom ostvarenih usSteda u trajanju od 10 godina Zelena energetska zadruga
¢e dobivati naknadu koja je fiksna i1 jednaka ustedama koje su postignute radom fotonaponske
elektrane. Nakon 10 godina fotonaponska elektrana prelazi u vlasni§tvo Razvojnog centra i
tehnoloskog parka Krizevci. Zivotni vijek elektrane je znalajno duzi od 10 godina te je
procijenjen rad s efikasnos¢u od 80% do 25 godina starosti elektrane. Razvojni centar i
tehnoloski park KriZevci ¢e prvenstveno pokrivati vlastite potrebe za energijom, a viskovi ¢e
se predavati u mrezu prema dogovoru s opskrbljivacem, po modelu samoopskrbe “kupac s
vlastitom proizvodnjom* [Zelena energetska zadruga, 2018]. Neke od prednosti koriStenja
navedenog modela financiranja za korisnika (Krizevacki poduzetnicki centar i tehnoloski park)
su: transfer rizika s klijenta na Zadrugu, niZi troskovi za energiju, optimizacija i odrZavanje
elektrane te zaStita okoliSa (smanjivanje emisija ugljikovog dioksida kroz koriStenje
obnovljivih izvora energije). Putem kampanje skupljena su sva sredstva za elektranu u iznosu
od 230.000 kn u roku od 10 dana, a sudjelovalo je 53 ulagaca. Tokom prikupljanja sredstava
iskazan je interes za daljnja ulaganja od strane 104 fizicke osobe s iznosom od gotovo 450.000
kn.
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5. ZAKLJUCAK

Grupno financiranje je vrijedan alat za financiranje projekata obnovljivih izvora energije $to se
pokazalo ucinkovito i efikasno u Europskim zemljama kao i u Hrvatskoj. Fleksibilnost
poslovnih modela koji su povezani s grupnim financiranjem je odlucujuéi faktor za Siroku
primjenu u energetici. Razvojem projekata zelene energije pomocu grupnog financiranja dobiva
se povratna informacija o projektu koji Zelimo provesti, a 1 paznja potencijalnih investitora.
Povezivanjem razli¢itih aktera grupno financiranje pokazuje svoju snagu u odnosu na
tradicionalne financijske alate kao $to su subvencije i zajmovi. Skupno financiranje kakvo
danas poznajemo postalo je popularno prije desetak godina te se jo$ uvijek razvija. Citizenergy
kao prva Europska CF platforma napravila je prvi korak ka povezivanju i §to jednostavnijem
prekograni¢nom financiranju, ali dok se ne uskladi zakonodavstvo svih ¢lanica EU, strani
ulagaci nece biti zainteresirani za financiranje zbog regulatorne kompleksnosti. Sljede¢i korak
u grupnom financiranju je daljnji razvitak i podizanje svijesti §to lokalno, §to globalno kako bi
se implementiralo $to vise projekta OIE i EE i sukladno tome smanjila ukupna potro$nja
energije i koriStenje fosilnih goriva, a time i negativni utjecaji na klimatske promjene.
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ABSTRACT

,,Big Data“ and CRM are terms that are being increasingly used and implemented in
businesses. Each term by itself has greatly influenced the development and changes in
marketing and in all other functions in businesses. “Big Data” refers to the way of collecting
large amounts of data from different sources that are later on stored, processed and properly
extracted in order to make timely and good decisions. CRM, on the other hand, is a complex
system of operations that, through established close rapport with customers strives to grow
the value and business reputation. This paper aims to present both systems as a whole in
business, as well as their compatibility and the possibility of joint action in creating a better
and more efficient business.

KEYWORDS: Big data, CRM, databases, Big data CRM

SAZETAK

,,Big Data ““ i CRM pojmovi su koji se sve vise koriste i implementiraju u poslovanje tvrtki. Svaki
pojam za sebe uvelike je utjecao na razvoj i promjene kako u marketingu tako i u svim ostalim
funkcijama u poduzecu. ,, Big Data“ se odnosi na nacin prikupljanja velikih kolicina podatka
iz razlicitih izvora koji se kasnije pohranjuju, obraduju i na pravilan nacin ekstrahiraju s ciljem
donoSenja pravovremenih i kvalitetnih odluka. CRM je s druge strane, slozen sustav djelovanja
poduzeca koja nastoje kroz uspostavu prisnijih odnosa sa svojim kupcima podici vrijednost i
poslovni ugled. Svrha ovog rada je prikazati jedan i drugi sustav posebno kao cjelinu u
poslovanju, ali i njihovu kompatibilnost i mogucnost zajednickog djelovanja u stvaranju boljeg
i efikasnijeg poslovanja.

KLJUCNE RIJECT: veliki podaci, CRM, baze podataka, Big data CRM
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1 UVvOD

Engleski termin , Big Data“ postaje sastavni dio marketinga i marketinske
terminologije te predstavlja znacajan element njegovog daljnjeg razvoja. Sam razvoj umjetne
inteligencije, koja velikim koracima ulazi i u podruc¢je marketinga, nezamisliv je bez koriStenju
velikih podataka. Zadatak CRM-a je u konacnici zadrzati kupca za $to su nuzni podaci o
njegovom ponasanju, zeljama 1 ocekivanjima. Razvoj medija temeljenih na novim
tehnologijama upravo to (u realnom vremenu) i omogucava. Pojam velikih podataka odnosi se
na veliku koli¢inu podataka koja je na raspolaganju ali i na razliite izvore (strukturirane i
nestrukturirane) koji te podatke generiraju. Kako bi CRM bio efikasan nuzno je integriranje i
efikasno koristenje tih izvora. Nacini te implementacije s teorijske i prakti¢ne razine prikazuju
se u ovom radu.

2 POJAM I ZNACENJE VELIKIH KOLICINA PODATAKA

Razvojem digitalne tehnologije razvija se i pojam velikih podataka (Big Data) koji
utjece na djelovanje i daljnji razvoj razli¢itih ljudskih djelatnosti a posebice marketinga. To je
pojam koji se vrlo ¢esto spominje bez da se zna tocno o ¢emu se radi. Razliciti autori razli¢ito
definiraju pojam velikih podataka tako Strong (2015) istice kako se elementi velikih podataka
temelje na opaZanjima, eksperimentima, evidentiranju raznovrsnih aktivnosti i sl. a odabir
podataka ovisi 0 pojedincu koji ih treba.

Cinjenica na kojoj se temelje sve definicije pojma je moguénost prikupljanja podataka
iz raznovrsnih izvora koje Covjek svakodnevno koristi. Svojim djelovanjem na internetu
generira masu podataka koje poduzeca mogu koristiti u svojem djelovanju. Takvi se podaci
akumuliraju kroz vrijeme i postaju veliki podaci. Artur (2013) i Rubinstein (2013.) navode kako
se ,,Big Data* odnosi na prikupljanje razli¢itih digitalnih setova podataka iz kojih se rudarenjem
vade skriveni podaci i poveznice izmedu njih.

Moorthy 1 suradnici (2015.) smatraju pojam velikih podataka amorfnim i1 nejasnim §to
uvjetuje i razlicite perspektive promatranja i definiranja. U tom smislu Strong (2015) umjesto
definicije istice znacajke velikih podataka od kojih se isticu volumen koji omogucava
istrazivanje ljudskog ponasanja, velika brzina koja omogucava uvid kako se ponasanje formira

u odredenom trenutku i raznovrsnost koja omogucava stvaranje slike o razli¢itosti ponaSanja.
(Slika 1)
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Slika 1. Koncept 3V (Izvor : Sebalj, Zivkovi¢, 2016)

Autori razli¢itih definicija pojma veliki podaci slazu se oko ¢injenice da naglasak nije
na koli¢ini prikupljenih podataka ve¢ na pravilnom pristupu i analizi. Analiza Sirokog spektra
podataka generira znanje koje je nuzno za konkurentno poslovanje, odnosno analiza je osnova
kreiranja algoritama putem kojih ¢e se kreirati znanje, tj. usmjeravati poslovanje. Drugim
rijeima govori se o razvoju umjetne inteligencije.

2.1 TIPOVI VELIKIH PODATAKA

Kako bi se podacima lakSe upravljalo nuZno je njihovo pravilno razvrstavanje i u tom
smislu podaci se dijele na strukturirane i nestrukturirane. Hurwitz i sur.(2013) navode dva
klju¢na faktora bitna za podjelu podataka na dvije osnovne vrste, prvi da se podaci generiraju
sa razliCitih senzora, pametnih telefona, tableta i sl., a drugi dosadaSnje neadekvatno
pohranjivanje i analiza prikupljenih podataka. Nadalje, prema Sebalj i Zivkovié¢ (2016)
strukturirani podaci su naj¢esce baza podataka u kojoj su podaci lako ¢itljivi 1 lako se pretrazuju.
To su na primjer podaci o kupcima i dobavljacima, ulazni i izlazni racuni i sli¢no.

Nestrukturirani podaci predstavljaju veliki izazov za poduzeca iz razloga kojeg navode
Sebalj i Zivkovié (2016), a to je da ovakvu vrstu podataka vrlo tesko svrstati u stupce i redove.
To mogu biti slike, graficki podaci, video sadrzaji, web stranice, tekstualne datoteke, mailovi,
razli¢ite objave 1 slicno. Kao i kod strukturiranih podatka, nestrukturiranih podaci su strojno 1
ljudski generirani. Primjeri strojno generiranih podataka su: satelitske slike, znanstveni podaci,
fotografije i video snimke, podaci radara i sl. Ljudski generirani podaci mogu biti: podaci
unutar tvrtke, podaci s druStvenih mreZa, mobilni podaci, sadrzaj web stranica. (Slika 2)
(Hurwitz i sur.,2013.)
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Slika 2:Tipovi podataka (Izvor: Sebalj, Zivkovié, 2016)

3 KORISTENJE VELIKIH PODATAKA U CRM-u

Upravljanje odnosima s kupcima (CRM) predstavlja poslovnu strategiju ¢ije je zadatak
povezati sve dijelove i1 funkcije poduzeca s ciljem isporuke odredene vrijednosti kupcima. U
tom smjeru CRM definira i Dyché (2001) koji smatra kako je CRM infrastruktura koja
omogucuje odredivanje i povecanje vrijednosti kupaca, odnosno motivira kupce da ostanu
lojalni. Na tom tragu je i Caufield (2001) koji definira CRM kao interaktivni proces za
postizanje optimalne ravnoteze izmedu korporativnih ulaganja i zadovoljstva potreba kupaca.

UspjeSnost CRM u interakeiji je s prikupljenim podacima i vrijednosti koja se iz tih
podataka dobiva. Pojava velikih podataka znac¢ajno unapreduje i djelovanje CRM-a koji postaje
efikasniji. Tu efikasnost naglasava i Franklin (2014.) navode¢i kako veliki podaci mogu znatno
promijeniti nacin na koji poduzece upravlja odnosima s kupcima, nude¢i moéne alate pomocu
kojih mogu identificirati prodajne prilike i analizirati odgovore kupaca. Kombinacija ova dva
sustava moze znatno utjecati na poboljSanje poslovanja koje se odnosi i na pomo¢
zaposlenicima da se oboruzaju znanjem prije kontaktiranja kupaca.

Pojavom pojma veliki podaci javlja se i pojam ,,Big data CRM* koji ukazuje na
integracije velikih podataka u CRM procese poduzeéa. Naglasak je na kombinaciji internih
podataka s podacima koji se koriStenjem digitalne tehnologije prikupljaju izvan poduzeca.
Takva kombinacija velikih podataka i CRM podataka omogucit ¢e kvalitetniju analizu kupaca.
Franklin (2014.) definira pet glavnih razloga integracije Big data u CRM, a to su: pobolj$ana
analiza kupaca, bolja slika procesa usmjerenih prema kupcima, bolje donoSenje odluka,
predikcija ponasanja kupaca te benchmarking. Pronalazenjem trendova i obrazaca u podacima
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poduzeca mogu osmisliti pravu prodajnu strategiju i bolje iskoristiti raspolozive prodajne
mogucénosti. (agiratech,bez dat.)

3.1 RUDARENJE PODATAKA

Koristenje baza podataka u marketingu zasniva se na prikupljanju i analizi podataka
stvarnih 1 potencijalnih kupaca te predvidanju njihovog ponasanja u buducnosti. Rudarenje
podataka odnosi se na analizu i predvidanje. U tom pravcu Berry i Linoff (2004) definiraju
rudarenje kao istrazivanje i analizu velikih koli¢ina podataka kako bi se iz njih izvukli odredeni
obrasci i pravila. Dakle cilj je rudarenja podataka povecati uspjeSnost poslovnih procesa
vezanih za kupce kao $to su marketing, prodaja i korisnicka podrska.

Koristenje rudarenja u CRM-u klju¢no je kod formiranja i provedbe CRM strategije.
Analiza prikupljenih podataka i znanje koje se iz toga formira omogucava personaliziranu
interakciju s klijentima (kupcima) ¢ime se utjeCe na njihovu percepciju, zadovoljstvo i u
konacnici lojalnost. Tsiptsis 1 Chorianopoulos (2009.) navode tri glavna podrucja CRM-a u
kojima rudarenje podataka ima utjecaja, a to su:

1. Segmentacija korisnika — razli¢iti algoritmi kroz analizu podataka prate ponasanje
kupaca na temelju ¢ega se kreiraju profili kupaca i izraduju modeli ponasanja.

2. Izravne marketinske kampanje— kreirani modeli omogucéavaju odabir kupaca za koje se
smatra da ¢e na najbolji naéin reagirati na odredenu marketinski kampanju.

3. TrZisna kosarica i analiza sekvenci — rudarenje se koristiti kako bi se identificirali
povezani proizvodi koje kupci uobic¢ajeno kupuju zajedno. Modeli sekvenci uzimaju u
obzir redoslijed kupnje i identificiraju dogadaje.

3.2 SKLADISTENJE PODATAKA

Donosenje kvalitetnih poslovnih i marketinSkih odluka ovisi i u uskoj je povezanosti s
raspolozivim podacima. Ve¢ u okviru formiranog marketinSkog informacijskog sustava
generiraju se informacije potrebne menadZmentu za donoSenje kvalitetnih odluka. Podaci se
cuvaju u tzv. skladistima podataka za koje Wahl (2005) navodi kako se radi o integriranoj zbirci
svih podataka o transakcijama koje postoje unutar poduzeca, dok Buttle i Maklan (2015) isti¢u
kako skladiSta podataka u sebi sadrze veliku koli¢inu operativnih, povijesnih 1 ostalih podataka
povezanih s kupcima.

U marketingu se barata pojmom baza podataka koje se kreiraju sa svrhom pohrane i
efikasnog koriStenja prikupljenih podataka. Na tim se osnovama razvija i podrucje
marketinsSkog upravljanja bazama podataka koje ima ne samo znatnih dodirnih tocaka vec i
velikih preklapanja u djelovanju sa CRM-om. Zbog moguc¢nosti pohrane podataka i efikasnog
koristenja baze podataka su dosta popularne 1 ako su pravilno kreirane pomazu korisnicima da
dodu do potrebnih podataka i informacija. Bazu podataka moze se smatrati skladiStem koje
sadrzi stare i nove podatke iz kojih se generiraju razliCite analize. Prema Todman (2000)
skladiSte se temelji na Cetiri osnovne znacajke:
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Predmetna orijentacija — podaci su organizirani oko odredenog predmeta.
Nepromjenjivost — jednom arhivirani podaci se ne mijenjaju.
Integriranost — podaci moraju biti dosljedni.

A P

Vremenska varijanta — odnosi se na biljezenje povijesnih podataka.

Izgradnja skladista podataka odvija se kroz nekoliko koraka. Prvi je utvrdivanje gdje se
podaci nalaze, drugi se odnosi na njihovo vadenje iz sustava u kojima su trenutno smjesteni,
nakon ¢ega slijedi njihovo pretvaraju u standardizirani format. Nakon pretvorbe podaci se
prenose i spremaju u skladiste. (Buttle i Maklan, 2015) CRM generira podatke kroz svoja
korisni¢ka sucelja gdje se biljeze njihove aktivnosti i transakcije. Podaci se analiziraju i
predstavljaju podlogu za donosenje poslovnih odluka. U tome procesu skladiste podataka sluzi
kao spremiste svih operativnih i transakcijskih podataka, podataka o ponasanju korisnika,
korisnickih profila i sl.

4 ISTRAZIVANJE

U okviru rada provedeno je i istrazivanje u hrvatskim poduze¢ima sa svrhom
utvrdivanja koristenja velikih podataka (,,Big Data®) u poslovanju te njithova implementacija sa
CRM-om. S obzirom na mali broj poduzeéa koja su sudjelovala u istrazivanju (mali odaziv)
rezultati nisu relevantni za donoSenja zakljucaka koji bi se odnosili na cijelu populaciju. Mogu
posluziti kao indikator pojave i osnova za buduca istrazivanja.

U anketi je sudjelovalo deset poduzeca, od toga dva poduzeca imaju manje od 10
zaposlenika §to ih svrstava u skupinu mikro poduzeca, dva poduzeca spadaju u skupinu malih
poduzeca s brojem zaposlenika izmedu 10 1 50, jedno poduzece je srednje veli¢ine dok najveci
broj anketiranih poduzeca pripada skupini velikih poduzeca s vise od 250 zaposlenika.

Vezano na iskustvo poduzeca s velikim podacima i inovacijama utemeljenima na tim podacima
iz odgovora na anketno pitanje vidljivo je da je ve¢ina poduzeca u fazama efektivnog koriStenja i fazi
provodenja razlicitih strategija velikih podataka, $to daje pozitivan znak o tome kako poduzeca prate
novije trendovi u svijetu poslovanja.

Pristup 1 koriStenje relevantnih, to¢nih i pravodobnih podataka unutar poduze¢a dobrim
ocjenjuje 80% anketiranih poduzeca, Sto je vazno za pravovremeno donoSenje jasnih i
detaljnijih odluka. (Grafikon 1.) Temeljem toga 80% poduzeca ima definirane strategije vezane
uz velike podatke i analitiku tih podataka koja im je glavna smjernica prilikom poslovanja.
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Grafikon 1. Pristup podacima
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Grafikon 2. prikazuje koriStenje podataka unutar poduzeca po organizacijskim dijelovima.

Grafikon 2. Koristenje podataka po funkcijama u poduzecu
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Prema misljenju anketiranih najvece poslovne prilike i1 izazovi u koriStenju velikih
podataka u poslovanju su: izrada podatkovnih proizvoda za klijente, organizacija poslovanja,
ucinkovita analiza trendova, trziSta i konkurencije, bolje umrezavanje poduzeca, razvijanje
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analitike za upravljanje rizicima, opcenito poboljSanje poslovanja, unaprijedenije usluge
klijjentima, bolji odabir djelatnika, veca to¢nost, bolje donoSenje odluka, unaprijedenije
nabavnog lanca, bolja informiranost rukovoditelja i sl.

Najveéi poslovni izazovi su: nedozrela tehnologija, brzina procesiranja, sigurnost,
tocnost podataka, ograni¢enost u pristupu, kvaliteta podataka, vremenska dugotrajnost analize
ekstremnih skupova podataka, zastita tajnosti i sl. Nadalje, poduzeca najvise koristiti velike
podatke kao dio operativnih sustava koji kao takvi pruzaju potporu svim aktivnostima unutar
tog sustava te kao koncept za procjenu.

Izvori iz kojih anketirana poduzeca prikupljaju velike koli¢ine podataka. Prikazani su
grafikonom 3.

Grafikon 3. Izvori podataka
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Anketiranih 70% poduze¢a od ukupno prikupljenih podataka koristi veliki dio za
poboljsanje poslovanja svoje organizacije. Ovaj podataka je vrlo pozitivan jer pokazuje kako je
poduzec¢ima vazno konstanto napredovanje kroz kvalitetno prikupljanje i analiziranje podataka.
Osim toga veliki udio upotrebe podataka za poboljSanje poslovanja govori kako su poduzeca
usmjerena prema kvaliteti, a ne koli¢ini podatka. Samo kvalitetno analizirani podaci mogu
dovesti do pomaka u poslovanju, §to bi znacilo da ostali nepotrebni podaci moraju biti odbaceni.

Posljednje pitanje zatvorenog tipa odnosilo se na vaznost pojedinih izazova koji se
javljaju prilikom poslovanja, a vezani su uz velike podatke. Pitanje se sastojalo od 16 izazova,
koja su poduzeca trebala poreda prema razini vaznosti, Nakon analiziranja odgovora izdvojeno
je pet dominantnih a to su pravovremenost, preveliki volumen, upravljanje nestrukturiranim
podacima, kvaliteta podataka i nedostatak tehnologije.
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5 ZAKLJUCAK

Pojam ,,Big Data‘“ odnosi se na nacin prikupljanja velikih koli¢ina podataka koji se kroz
vrijeme detaljno analiziraju i1 koriste za poboljSanje odredenog sustava u poduzeéu. Promatra
se kroz tri ¢imbenika: volumen, raznovrsnost i brzina. Kao zaseban sustav pokazao je svoju
ucinkovitost u svim podruc¢jima marketinga, ali i kao dio strategije upravljanja zadovoljstvom
kupaca. S druge strane pojam CRM-a definiran je kao zaseban sustav djelovanja koji sluzi kao
potpora poduzecu u usmjeravanju proizvoda, aktivnosti, usluga i procesa prema Zeljama i
potrebama kupaca.

Veliki podaci i CRM su povezani na nac¢in da CRM izvlaci vrijednosti iz velikih
podataka. Kombinacija ova dva sustava moze znatno utjecati na poboljSanje poslovanja, ali
moze pomo¢i i zaposlenicima da shvate klju¢ne stvari prije kontaktiranja kupaca. Previse
podataka moze stvoriti problem pretrpanosti, stoga je klju¢no istaknuti prikupljanje samo
najpotrebnijih.

Big data CRM je novi pojam koji se nedavno poceo koristiti te oznacava integraciju
velikih podataka u CRM procese poduzeéa. Glavni je cilj kombinirati interne CRM podatke s
podacima kupaca koji se nalaze izvan poduzeca. Takva kombinacija velikih podataka i CRM
podataka moze poboljsati samu analizu kupaca. Poduzeéa koja koriste velike podatke u suradnji
sa CRM-om u pravilu imaju i sustave pomocu kojih mogu obradivati podatke u stvarnom
vremenu. (Rouse, 2015.)
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ABSTRACT

Publishing the information of social responsible business practices is becoming more and more
relevant due to the public's interest in the contribution of business to social causes. Is obvious
the need of standards and criterias for publishind social reports. The business digitization
process facilitates communication with users and enables easier and quicker disclosure of good
business practices, including socially responsible. This could play an important role in building
a positive corporate image.
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OVERVIEW

Modern business realities provide opportunities for growth and development, especially if an
undeveloped market niche is occupied, but at the same time, however, they create limitations
due to the many requirements and legal frameworks put by society before business
organizations. One of the main problems of business organizations today is the lack of trust in
them. Consumers become increasingly demanding, and the burgeoning business-society
relationship give different interpretations to business responsibilities. Therefore, good corporate
reputation and trust in organizations could be an advantage over competitors and a prerequisite
for building company sustainability. Socially responsible practices have the potential to
increase the business’ reputation in the long run and to facilitate the relationship between
business and other stakeholders (consumers, network of suppliers, state regulator, non-
governmental sector, etc.). This makes the topic particularly relevant both to practical research
and for theoretical discussion.

Since today’s main source of information is mass media, and in particular the Internet, much of
the corporate image of companies is being built there. And the image depends to a large extent
on the publication of information about the activities of a business organization, including its
socially responsible practices. In this respect, the success of a socially responsible campaign
kind of depends on the way it is presented to the public. Nowadays, disclosing data through
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social reports is an important element of the overall image-building. This is a final stage in
building a socially responsible campaign as the start depends on the selection of a cause and
the choice of partners for its implementation.
It can be added that today in an environment of media digitalization, the conditions of
communication between consumers and business offer an opportunity for quick feedback and
easy and rapid dissemination of information. This puts managers in a new situation, which
requires strategic planning both in the selection of socially responsible causes and in the way
of their communication with all stakeholders.
The objective of the study is to explore opportunities to enhance corporate reputation and trust
in business through socially responsible practices by taking advantage of the digitalization of
business.
Taking into account the objective set forth above, the following research tasks can be derived:
1. Defining the significance of corporate reputation and related terms — image, trust,
sustainable development and their relation to social responsibility
2. Describing the impact of digitalization in the process of disclosure of socially
responsible practices
3. Developing tendencies and directions to future research in the field of social
responsibility and building a positive corporate reputation
Research approaches and constraints:
Various approaches, methods and tools have been used to achieve the objectives and tasks of
the research. In theoretical and methodological terms, scientific synthesis, theoretical analysis
and comparative approach are used to clarify the reputation-socially responsible business
relationship.
Constraints:
This article examines reputation in the context of business planning of organizations rather than
in marketing aspect. Socially responsible practices of business are seen as a potential
opportunity to enhance corporate reputation, especially in today’s conditions, where measuring
online reputation is an essential element of building a reputation and liaising with other
stakeholders. Constraints in the consideration of theoretical elaborations: for the purposes of
the research, publications of foreign and Bulgarian authors examining social responsibility not
in general, but in particular its role in creating better image, building a lasting, positive
reputation and trust have been examined.

MAIN TEXT

The article explores the possibilities to wok purposefully to build a positive image by using
social responsibility practices. We present a conceptual model of socially responsible business
practices-corporate reputation enhancing relationship through examples of practice and derive
the factors pertaining to social responsibility and affecting corporate reputation. As it was
mentioned above, business-society relations are developing quite rapidly and many demands
on business organizations put on test their sustainability. One of the possible prerequisites to
create an advantage is the positive image. The image is the impression that a company creates
for itself through employees, emblems, logos, symbols and through attitude to all stakeholders.
In the context of sustainable development theory, the image would also become a lasting
reputation if consistency and logics of disclosure of socially responsible practices are followed
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Examples are sectors such as chemical industry, metallurgy, insurance and banking sector,
mobile operators, etc. who have serious socially responsible campaigns. This can easily be
traced back to history. However, they have traditionally low reputation among consumers. We
believe that due to the lack of good enough communication strategies and inappropriate social
reporting, many of these businesses have a bad image. This could be improved if consumers
are timely aware of the businesses’ socially responsible campaigns and policies. Here, digital
business environment, fast access to information and easy feedback (social reaction) of society
play a crucial role. Together with online reputation formation trends and the wide range of
socially significant issues, the opportunities to create a lasting positive reputation for business
is derived by disclosing socially responsible practices.

For the purposes of our research we will define some basic concepts — image, mark, brand,
reputation.

With the development of corporate social responsibility, globally important initiatives and
forums emerged that promote and enrich the interest in the socially responsible business. The
signing of the United Nations Global Compact marks a significant step towards the socialization
of society. Marketing theory and practice is partly related to the introduction of the concept of
corporate social responsibility and we will only address some of the theoretical concepts used
in marketing. Mostly these, related to the creation of image, positive image and influence, brand
and mark/brand attachment.

Image — a public impression that is common in society, among customers and consumers and
with which an organization is associated (Petrovski, 2015). The term “image” refers to a design,
prototype, reflection, vision. The image is a public perception of a person or subject, who
presents his/her positive aspects and aims to gain social approval from stakeholders (Altkorn,
2004), wrote Bednarska, Olejniczak , 2016.

In their book Brand Spirit, Pringle and Thompson support the idea that if a company or a brand
is associated to a worthy cause, they can influence consumers. They assert that consumers go
beyond “the practical aspect of the functional purpose of the object or the rational benefit of it
and cross the boundary of the emotional and psychological nature of the mark. Consumers reach
the top of Maslow's Hierarchy of Needs and look for “self-development and realization”,
(Kotler), 2014.

To implement social responsibility, the company takes the public interest into account by
assuming responsibility for the impact of its operations on customers, suppliers, employees,
participants and other stakeholders.
And what brand is - identifies and legitimizes products, goods, services of a company through
name, symbols, combination of colours, shapes, slogans, sound, (Petrovski) 2015.
Business for Social Responsibility, a leading global organization, provides consulting services,
educational products related to the integration of corporate social responsibility into company
structures. According to its research, companies have a number of benefits from implementing
socially responsible business models:

- Increased market share

- Trademark establishment

- Enhancing corporate image and influence

- Increasing the possibilities for attracting and retaining employees

- Reducing operating costs

- Increasing the investment attractiveness of the company
Socially responsible practices are a type of communication but also advertising campaigns that
require time and money, but no business can solve all the social problems of the world, so
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campaign selection is extremely important. In their public reports, business organizations
should be able to convince users of the reason and manner they have selected certain causes.
Every socially responsible campaign must correspond to the objectives of the business
organization; there must be logic in support of an initiative. Today, digital space greatly
facilitates this process of communication between business and society, so digitalization is a
prerequisite for a successful socially responsible campaign as long as it is presented in a reliable
manner. Or else, again because of fast online communications today, corporate image and
reputation are spoiling much faster than before. Let’s mention that all the information existing
in the virtual environment for an object creates its online reputation, which is why each
company should be responsible for the data it publishes online and in the public domain.
We can assume that in today’s business reality, business-to-stakeholders communication_is
crucial, the ability of getting instant feedback and social response through mobile technologies
transfer much of the business communication into a digital reality. Concepts such as online
reputation are established and this could be a positive opportunity for businesses — to create the
desired image within a shorter space of time. Socially responsible business practices and their
timely disclosure in reports and other forms would provide the basis for building a long-term
partnership with both different counterparties and, above all, with consumers. Thus, the
opportunities for the social responsibility of the business to be perceived as “hypocrisy” can be
greatly reduced. By mentioning accountability and disclosure of data, we can briefly summarize
that global companies often benefit from the services of various organizations advising
businesses how to prepare their social reports, as there is a great need for unification in this
aspect. The most commonly used and well-formulated are the recommendations of the Global
Reporting Initiative — GRI. It is by referring to information from their site that we will bring
several possible advantages for business derived from the correct disclosure of their social
activities:

1. Strengthening the relationship between financial enterprises and non-profit ones at a
global level;
Strengthening the importance of strategic planning in corporate activities;
Avoiding social, environmental and political scandals;
Increasing customer loyalty and motivation of staff;
Facilitated understanding of the mission, vision and objectives of the organization by
employees and customers. Identifying of employees with the organization’s business
objectives.
Social accountability is an important element in building a positive business image. In addition
to showing companies’ serious demand for social commitment, accountability is also a kind of
feedback in communicating with other stakeholders in the business process. As regards the
company image, we can note that this is primarily a subjective concept, because the impression
of a company built up in the minds of some stakeholders would affect the positioning of that
company among competitors. A different aspect of social assessment is the disclosure of
socially responsible initiatives by business organizations themselves. We find this information
in social reports, corporate sustainability reports and official websites or as an integral part of
the overall annual activity report together with the financial statement.
Modern business realities put business in a different environment; digitalization is a prerequisite
for quicker consumer feedback, but also it is responsibility, as easy access to information can
quickly ruin a corporate image. An online story goes around the world in a blink of an eye, and
the consequences of a badly communicated business initiative can permanently damage the
business reputation of an organization. The disclosure of data, especially in the online
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environment, requires precision and openness. The user should be able to easily find
information about the companies’ socially responsible practices on the Internet. And this
information must be realistic in order to make it clear why these causes are chosen and how
much is invested in them. To put it briefly, accessibility, openness and timely information to all
stakeholders are possible factors for a successful socially responsible campaign, presented
through modern means of advertising and today’s online communications.

CONCLUSION

Nowadays, consumers are demanding, they have a wide choice of products and services they
can use. They require business organizations to be loyal to them and give them openly the
results of their activities. Therefore, if a company is socially responsible only for a particular
issue or only within a particular campaign, and for the rest of the time it is not, it will be
interpreted as “hypocritical” behaviour. One possible option could be the regular disclosure of
information about socially responsible practices to make it clear that they are part of the targeted
corporate policy rather than episodic events. While digital space offers managers the
opportunity to poll public opinion on the selection of causes or to get any feedback, including
on socially responsible initiatives. Virtual space is the easiest and fastest way to reach users; an
acknowledgment of the importance of digitization for a company's image is also the
increasingly popular concept of online reputation.

Today, good image and reputation are crucial to the competitiveness of business organizations.
Starting from advertising, design, logo and all visible parts of reputation and reaching to deeper
and symbolic signals that are sent to users through socially responsible campaigns. They form
a long-lasting positive image if the campaigns have a well-chosen cause and are adequately
addressed. It is meant that the choice of cause the business will be involved with is extremely
difficult and crucial. Over the last 20 years, cause popularization has become a strategy for
achieving marketing and social goals, as Kotler (2014) wrote. Well-advised promotions can
significantly improve the opinion about the company and increase sales and customer and
partners’ loyalty to business.
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ABSTRACT

The General Data Protection Regulation (GDPR) introduction has influence on all segments
of banking activities, but its highest impact is expected in banks' marketing activities, primarily
in terms of relationships with customers, the usage of digital technologies and social media and
management of reputational risk. Having on mind the strict provisions of the Regulation related
to potential penalization of parties that are not complied with its provisions, it is of key
importance for banks to adequately apply the Regulation in its business activities. The
implementation and the usage of the Regulation are requiring human and material resources,
but also adaptation of banks’ existing business model.

The primary aim of this professional paper is to give an overview of practical aspects of
Regulations' implementation into banks with special accentuation on marketing activities. First
part of the paper is related to general theoretical and regulatory provisions of the Regulation.
The second part is related to analysis of the influence the Regulation has on all segments of
banking activities, while third part is oriented on marketing area and compliance of marketing
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and business activities by satisfying both regulatory provisions, but also banks' strategic goals.
Finally, conclusions are made and suggestions for future research are presented.

KEYWORDS. General Data Protection Regulation, marketing, banks

SAZETAK

Opca uredba o zastiti podataka (General Data Protection Regulation — GDPR) utjece na sve
segmente poslovanja banaka, ali upravo najveci utjecaj ocituje se na marketing banaka, u
smislu odnosa s klijentima, koristenja digitalnih tehnologija i drustvenih medija te upravljanje
reputacijskim rizikom. S obzirom na striktnost same Uredbe, vezanu uz potencijalnu
penalizaciju strana koje se ne pridrzavaju odredbi Uredbe, za banke je od kljucne vaznosti da
adekvatno primjenjuju Uredbu. Njena implementacija i primjena iziskuju ljudske i materijalne
resurse, ali i prilagodavanje vlastitog poslovnog modela.

Svrha je ovog rada primarno strucne prirode, a odnosi se na prakticne aspekte implementacije
odredbi Uredbe u bankarsko poslovanje, s posebnim naglaskom na marketinske aktivnosti. U
prvom dijelu rada, uz uvodne postavke daje se i kratak pregled suvremenih marketinskih
trendova koji se koriste u bankarskom poslovanju. Drugi dio rada orijentiran je na iznoSenje
temeljnih pojmova i odrednica Opcée uredbe o zastiti podataka. U trecem dijelu rada tematizira
se kako uskladiti poslovanje i marketinske aktivnosti na nacin da se zadovolje i regulatorne
odredbe, ali i strateski ciljevi banaka. Na kraju rada prezentirani su zakljucci i dan je popis
literature.

KLJUCNE RIJECI. Opéa uredba o zastiti podataka, marketing, banke

1 UVvOD

Uvodenje Opce uredbe o zastiti podataka (General Data Protection Regulation — GDPR) u
poduzeca dovelo je do znacajne debate, kako sa stru¢nog tako 1 sa znanstvenog aspekta, te do
mnogih znacajnih promjena koje su poduze¢a morala poduzeti kako bi uskladila svoje
poslovanje s odredbama Uredbe. Premda banke posluju na trzistu koje je striktno regulirano, s
jedne strane zakonom koji se odnosi na zaStitu potroSaCa, a s druge strane zakonom i
podzakonskim aktima koji se odnose na upravljanje rizicima, Opc¢a uredba o zastiti podataka
svojom implementacijom te potrebom uskladivanja poslovanja s njenim odredbama predstavlja
znacajan izazov za menadZment banaka. Zanimljivo je istaknuti ¢injenicu kako Op¢a uredba 0
zastiti podataka utjeCe na poslovanje banaka s viSe aspekata. S jedne strane odnosi se na
poslovni segment u kojem su potrebna ne samo pravna uskladenja, ve¢ i promjena postojecih
tehnickih 1 tehnoloskih aspekata poslovanja, a s druge strane potrebno je voditi racuna da se 1z
aspekta upravljanja rizikom uskladenosti, reputacijskim rizikom te operativnhim rizikom
(primarno iz aspekta uvodenja poslovnih promjena koje su nuZne za uskladenje s odredbama
Opc¢e uredbe o zastiti podataka) izvrSe svi propisani postupci.

Uz navedene aspekte poslovanja, koji su regulatorno poticani, sasvim je sigurno da Opca uredba
o zaStiti podataka ima znacCajan utjecaj na poslovne procese banaka koji su u domeni
marketinga. Naime, s obzirom na ¢injenicu da banke raspolazu ogromnim brojem podataka o
klijentima, koji im s jedne strane omogucavaju detaljan uvid u ponasanje klijenta i kao takvi u
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danasnje vrijeme mogu predstavljati znaCajan izvor konkurentske prednosti za banke koje
raspolazu ljudskim resursima koji imaju znanja adekvatna za obradu navedenih podataka i
donosenje poslovnih odluka koje se na njima temelje, s druge su strane upravo navedeni podatci
predmet Opce uredbe o zastiti podataka.

O ulozi marketinga za suvremenu banku izli$no je debatirati. Pitanje marketinga danas nije ,,Da
li se upustati u marketing?*, ve¢ ,,Koje alate koristiti za optimizaciju marketinskih aktivnosti?*.
Kao §to je tematizirano u [3, 2017], trendovi kojima se banke koriste u marketin§ke svrhe
ukljucuju velike podatke, druStvene medije i digitalne tehnologije, a s ciljem zadovoljavanja
potreba klijenata koje obuhvacaju brzinu, inovacije, personalizaciju, trenuta¢nost, slobodan
odabir kanala te digitalizaciju. S obzirom da je svaki od navedenih trendova moguce detaljno
obraditi iz razli¢itih aspekata, za potrebe ovog rada fokus je stavljen na temeljne karakteristike
svakog od navedenih trendova, kako bi se Sto neposrednije postigla svrha rada, a to je
tematiziranje meduodnosa navedenih trendova s odredbama Opce uredbe o zastiti podataka.

Veliki podatci su prema [16, 2013] ,,podatci koji premasuju kapacitet konvencionalnih sustava
baza podataka. Podatci su veliki, brzi ili se ne uklapaju u pravila arhitekture baze podataka.
Kako bi se dobila vrijednost iz tih podataka, potrebno je odabrati alternativan nacin njihova
procesiranja.” Prema [6, 2014] cCetiri su karakteristike velikih podataka, a to su: (1) volumen
(kvantiteta podataka, tj. masivnost setova podataka), (2) brzina (ubrzanost kojom se podatci
danas generiraju), (3) raznovrsnost (povecana raznolikost vrsta i izvora podataka), (4)
pouzdanost podataka. Prema [4, 2016; 13, 2015] izvore velikih podataka u bankama moguce je
podijeliti na unutarnje i vanjske, pri cemu unutarnji izvori velikih podataka obuhvacaju podatke
iz poslovnica, izvjesStaje analitiCara, bankomate, pozivne centre, podatke o povijesnim
transakcijama klijenata te podatke dobivene klijentovim koriStenjem Internet ili mobilnog
bankarstva. Vanjski izvori velikih podataka odnose se na podatke regulatornih tijela, podatke o
trgovanju, financijske podatke, izvjeStaje o konkurentima te podatke s drustvenih medija. U
kontekstu ovog rada unutarnji izvori velikih podataka i postupanje s njima su krucijalni.
Prema [2, 2013] ciljevi koriStenja velikih podataka u poduzeéima su: smanjenje troSkova
temeljeno na koriStenju velikih podataka, smanjenje vremena potrebnog za obavljanje
poslovnog procesa, osmisljavanje novih ponuda temeljem velikih podataka te potpora u procesu
donoSenja odluka. Veliki podatci, promatrani u kontekstu marketinga banaka, omogucavaju
analizu sentimenta klijenata, identificiranje profila klijenata, segmentaciju klijenata, podizanje
lojalnosti kroz ponude ciljane na odredene klijente, osiguranje relevantnog sadrzaja te mjerenje
marketinSke efikasnosti u kanalima [11, 2013]

Sto se ti¢e drustvenih medija, njihova je uloga u marketingu banaka poduprta od strane struéne
1 znanstvene literature [5, 2017; 10, 2012; 12, 2014; 19, 2017]. Generalno govorec¢i, drustveni
mediji obuhvacaju koristenje elektronicke komunikacije pomocu koje korisnici kreiraju online
zajednice s ciljem razmjene informacija, ideja, osobnih poruka i drugog sadrzaja [9]. Premda
rezultati pojedinih istrazivanja, poput [19, 2017] upucéuju da su mladi klijenti skloniji pozitivnoj
percepciji marketinga na drustvenim mrezama od starijih dobnih skupina, ili [10, 2012] koji
navode kako marketing na drustvenim mreZama predstavlja komparativnu prednost primarno
malih banaka, nedvojbeno je da druStveni mediji predstavljaju nezaobilazan trend ¢ijem se
koriStenju moraju prilagoditi sve banke, imajuci na umu ciljane klijente i kreirajuci sadrzaj na
adekvatan 1 ciljanim korisnicima prilagoden nacin. [8, 2012] napominju da koriStenje
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drustvenih medija ima pozitivan utjecaj na poslovanje kroz stvaranje dodane vrijednosti putem
druStvenog umrezavanja, upravljanja impresijama i ja¢anja branda.

Predmet ovog rada upravo je obrada marketin§kog aspekta poslovanja suvremene banke koja
je pod utjecajem Opce uredbe o zastiti podataka. S obzirom da svaki od navedenih marketinskih
trendova ima odredena kriticna podrucja iz aspekta osjetljivosti postupanja s podatcima koji
spadaju u domenu Uredbe, fokus ovog rada je, po davanju kratkog pregleda odredbi Opce
uredbe o zastiti podataka, postignut u treCem poglavlju u kojem se iz stru¢nog aspekta
tematizira utjecaj Opce uredbe o zastiti podataka na poslovne procese iz podru¢ja marketinga
banaka. U Cetvrtom poglavlju izneseni su zakljucci te je dan pregled literature.

2 ODREDBE OPCE UREDBE O ZASTITI PODATAKA

Opca uredba o zastiti podataka (General Data Protection Regulation — u nastavku: GDPR) je
akt donesen od strane Europskog parlamenta i Vije¢a Uredbom (EU) 2016/679, koje datira od
27. travnja 2016. godine, a u Hrvatskoj se primjenjuje od 25. svibnja 2018. godine. Akt se
odnosi na zastitu pojedinaca vezanu uz obradu osobnih podataka i slobodno kretanje takvih
podataka. Tehnoloskim razvojem i novim na¢inima obrade osobnih podataka, postalo je nuzno
donosenje novog instrumenta koji ¢e osigurati zastitu prava i temeljnih sloboda pojedinaca u
vezi s obradom njihovih osobnih podataka. Takoder, Opéom uredbom se osigurava ujednaceno
i jednoobrazno postupanje nadzornih tijela za zaStitu osobnih podataka, §to ¢e imati za
posljedicu jednostavniju i jednaku zastitu prava svih pojedinaca u Europskoj uniji [20].

1z samog teksta Opce uredbe o zastiti podataka vidljivo je da se on odnosi na sve institucije pa
tako i na banke. Kad se uzmu u obzir opseg podataka koje banke prikupljaju od strane svojih
klijenata, ali i osjetljivost odredenih kategorija podataka, sasvim je razvidno da primjena Opce
uredbe o zastiti podataka za banke predstavlja izazov, kako po pitanju same implementacije,
tako 1 po pitanju primjene i potrebe kontinuiranog unapredenja te zahtijeva od banaka ulaganje
ogromnih ljudskih i materijalnih resursa, kako bi sam postupak bio adekvatno proveden i
implementiran u skladu s Opéom uredbom o zastiti podataka te kako bi se reducirala moguénost
greSaka koje mogu dovesti do financijske penalizacije ili reputacijskog rizika za pojedinu
banku.

Na prvom mjestu bitno je uopée definirati §to je to osobni podatak. Prema Opcoj uredbi o zastiti
podataka ,,0sobni podatak je svaki podatak koji se odnosi na pojedinca ¢iji je identitet utvrden
ili se moze utvrditi“ [18]. Pojedinac ¢iji se identitet moZe utvrditi jest ,,0soba koja se moze
identificirati izravno ili neizravno, osobito uz pomo¢ identifikatora kao S$to su ime,
identifikacijski broj, podaci o lokaciji, mreZni identifikator ili uz pomo¢ jednog ili vise
¢imbenika svojstvenih za fizi¢ki, fizioloski, genetski, mentalni, ekonomski, kulturni ili socijalni
identitet tog pojedinca‘“ [18]. Prije nego Sto banke pocnu prikupljati osobne podatke od strane
svojih klijenata, one moraju klijentima pismeno pruziti informaciju u koju svrhu se podaci
prikupljaju, na temelju koje pravne osnove, komu se podaci otkrivaju te o pravu pojedinca da
svojim podacima pristupi, da zahtijeva njihov ispravak ili eventualno brisanje. Ujedno banke
imaju obvezu provesti zaStitu prikupljenih podataka osmisljavanjem adekvatnog sustava
pohrane ili kroz pseudonimizaciju.
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Nacela obrade podataka koja su zahtijevana od strane Uredbe obuhvacaju [18]:
zakonitost, poStenost i transparentnost obrade,

ogranicavanje svrhe,

smanjenje koli¢ine podataka,

tocnost,

ograni¢enje pohrane,

cjelovitost i povjerljivost,

pouzdanost.

NookrwnpE

Jedan od ciljeva uvodenja Opce uredbe o zastiti podataka je zastita privatnosti fizickih osoba i
osiguranje slobodnog kretanja podataka unutar Europske Unije [14, 2017]. S obzirom da su
nacionalna zakonodavstva, pa tako i hrvatsko, imala ve¢ implementirane odredene zakone koji
su se odnosili na zastitu osobnih podataka, nekoliko je klju¢nih tocaka koje stupanje na snagu
Opcée uredbe o zastiti podataka mijenja za banke. U prvom redu to je pristanak klijenata, za koji
je od klju¢éne vaznosti da klijenti dadu pristanak na svrhu za koju se podaci prikupljaju, na
temelju koje pravne osnove, kome se podaci otkrivaju te o pravu pojedinca da svojim podacima
pristupi, da zahtijeva njihov ispravak ili eventualno brisanje. Nadalje, tu je pravo klijenata da
zatraZi pravo na brisanje odredenih osobnih podataka te pseudonimizacija.

Prilikom procjene ucinka Opce uredbe o zastiti podataka na bankarstvo, potrebno je voditi
racuna o poslovnom segmentu. Naime, prema [14, 2017] procijenjen ucinak Opce uredbe o
zastiti podataka na bankarstvo mogucée je kategorizirati kako slijedi:

- Visok utjecaj: povezano uz segment upravljanja imovinom fizi¢kih osoba, tzv. vaznih
(affluent) klijenata koji imaju visoku vaznost za bankarstvo, s obzirom da imaju mnogo
interakcije s bankom te postoji visi stupanj digitalizacije nego za klijente niZe kategorije;
ujedno ovom se segmentu nude raznovrsni prilagodeni proizvodi i usluge te banka
posjeduje mnoge nestrukturirane, ali osjetljive podatke klijenata.

- Srednji utjecaj: povezan je uz segment poslova sa stanovnistvom (retail) s kojima
postoji standardiziran nacin interakcije 1 kojima se nude standardizirani proizvodi i
usluge, a banka raspolaZze i strukturiranim i nestrukturiranim podacima ovih klijenata.

- Nizak utjecaj: na korporativne klijente iz razloga jer o njima postoje veéinom
standardizirani podatci koji su strukturirani.

Dakle, s obzirom da se Opca uredba o zaStiti podataka odnosi na fizicke osobe, pojedini
segmenti bankarstva viSe su pogodeni uvodenjem ove regulative, a to su oni segmenti koji se
odnose direktno na poslovanje s fizickim osobama, kao $to su vazni (affluent) klijenti te
poslovanje s kategorijom stanovniStva (retail).

Klju¢ni izazovi s kojima se banke susre¢u u segmentu poslova s fizickim osobama odnose se
na slijedece:

- Podatci su rastrkani u visSe sustava i Cuvaju se na viSe mjesta stoga je potrebno da banke
prakticiraju holisti¢ki pogled na sustave u kojima se podatci ¢uvaju i obraduju,

- Uprave banaka moraju implementirati jasne politike o uskladenju s Opéom uredbom o
zastiti podataka te osigurati njihovo provodenje na svim razinama unutar banke, s ciljem
minimizacije rizika neuskladenosti s odredbama Opcée uredbe o zastiti podataka te
posljedi¢nog reputacijskog rizika.

237



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

Medutim, moze se ustvrditi da poslovanje sa stanovniStvom banaka ima i koristi od prikupljanja
podataka od strane klijenata jer su ti podatci standardizirani i manje individualizirani, kad ih se
usporeduje s nekim drugim segmentima bankarskog poslovanja.

Predvida se da ¢e reorganizacija poslovnih procesa koje su banke primorane poduzeti kako bi
se u potpunosti uskladile s Opéom uredbom o zastiti podataka imati znacajan utjecaj na zivotni
ciklus klijenta za banku, tj. na razlicite faze odnosa s klijentima, kao $to su ugovaranje usluge,
cross-selling i up-selling [14, 2017].

3 UTJECAJ ODREDBI OPCE UREDBE O ZASTITI PODATAKA NA
MARKETING BANAKA

[1, 2018] napominju kako je Opcom uredbom o zastiti podataka primat dan svrsi prikupljanja
podataka, tj. podatci se smiju prikupljati i pohranjivati samo u slucaju da su krajnji korisnici
dali pristanak i da su podatci koji su prikupljeni uistinu i potrebni za postizanje te svrhe. Prema
[14, 2017] implementacija Opce uredbe o zastiti podataka doprinosi operativnoj izvrsnosti i
pozitivnom utjecaju na reputaciju banaka te nudi i priliku za daljnju digitalizaciju.

[1, 2018] napominju kako je, da bi se uspostavila uskladenost poduzecéa i poslovnih procesa s
Opc¢om uredbom o zastiti podataka, potrebno slijediti naredne korake:
1. Implementacija se podudara s procesom prikupljanja podataka, tj. implementacija se
odnosi na procese vezane uz proces prikupljanja podataka.
2. Proces prikupljanja podataka podudara se s politikom privatnosti, tj. tretiranje podataka
u praksi podudara se s nacinima postupanja s podacima opisanima u internim aktima
koji se odnose na politiku privatnosti.
3. Proces prikupljanja podataka podudara se s Op¢om uredbom o zastiti podataka u svim
segmentima.
4. Politika privatnosti podudara se s odredbama Opce uredbe o zastiti podataka, tj. politika
privatnosti ne ukljucuje izjave van dometa Opce uredbe o zastiti podataka.

Navedeno se odnosi i na banke, s obzirom da su upravo marketinske aktivnosti u bankama pod
kljuénim utjecajem odredbi Opce uredbe o zastiti podataka. Naime, aktivnosti banke koje se
kategoriziraju kao klju¢ne aktivnosti banke, primjerice informacije vezane uz racune klijenta
ili kredit, ne potpadaju pod odredbu za koju banka od klijenta treba traziti privolu za
prikupljanje. Medutim za marketinske aktivnosti prema klijentu, banka treba traziti privolu.
Konkretno u poslovanju banaka uvodenje Opc¢e uredbe o zastiti podataka znaci da banke moraju
imati pravnu osnovu za prikupljanje privole za obradu osobnih podataka. S obzirom na prirodu
marketinSkih aktivnosti u suvremenoj banci, privola je potrebna za internetske metode pracenja
kao Sto su kolaci¢i, za internetske marketinSke poruke 1 za marketinske pozive. Privola mora
od strane klijenta biti dana u jednu ili viSe svrha, tj. u sve svrhe pojedine obrade. Kako bi obrada
bila valjana, privola mora sadrzavati sve elemente koji su propisani Opcom uredbom o zastiti
podataka, a to su identitet voditelja obrade, svrha svakog postupka obrade za koji se trazi
privola, vrsta podataka koji ¢e se upotrebljavati, moguénost povlacenja privole od strane
klijenta te informacije o koriStenju podataka za odluke koje se temelje na automatiziranoj
obradi. Prilikom informiranja klijenta o svrsi same privole, nije propisano na koji nacin
informacije moraju biti pruzene klijentu, tj. moze se koristiti i pismeni i usmeni nacin, ¢ak i

238



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

audio 1 video snimke, ali je od krucijalne vaznosti da su klijenti upoznati jednostavnim i njima
razumljivim jezikom.

Dakle, koraci koje banka mora provesti s ciljem usklade poslovanja s Opéom uredbom o zastiti
podataka su:

1.
2.
3.

4.
5

Odrediti da li se podatci o klijentu prikupljaju temeljem zakonske obveze, obveze
vezane uz izvrSenje ugovora ili u poslovne (marketinske) svrhe,

Ukoliko se podatci prikupljaju u marketinske svrhe potrebno je informirati klijenta i
zatraziti privolu za prikupljanje podataka i provodenje marketinSkih aktivnosti,
Prikupljati podatke i njima upravljati na nacin uskladen s odredbama Opce uredbe o
zastiti podataka.

Voditi evidenciju (registar) obrada osobnih podatka koje se provode u banci.

Ukoliko banka uvodi novu obradu, potrebno je izvrsiti procjenu utjecaja na privatnost
te azurirati evidenciju postojecih obrada podatkom o novoj obradi.

[7, 2015] navode slijedece preporuke marketin§kim stru¢njacima, a primjenjivi su i za banke:

1.

~

10.

Napraviti nove politike i procedure koje se odnose na postupanje s podatcima i koje su
u skladu s Opéom uredbom o zastiti podataka, a koje ¢e definirati postupke u slucaju
prekrSaja u postupanju s podatcima,

Ublaziti poznate rizike na nain da se razmotre dogadaji koji bi mogli nanijeti Stetu
klijjentima te posvetiti posebnu pozornost ublazavanju rizika koji proizlaze iz tih
dogadaja. Medu najteze prekrSaje spadaju financijska prijevara i krada identiteta.
Uloziti u edukaciju i trening za sve zaposlenike koji su ukljuceni u proces prikupljanja
1 obrade podataka s ciljem da se smanji rizik ljudske greske. Takoder je preporucljivo
pokusati automatizirati §to viSe procesa s ciljem smanjenja rizika ljudske pogreske.
Preispitati nacin na koji se trenutno prikuplja pristanak klijenata te postaviti jasna,
precizna i transparentna pravila za dobivanje pristanka klijenta.

Ne cuvati podatke duze nego $to je potrebno, osim u slucaju da se radi o podatku da je
pojedini klijent izri€ito traZio da ga se u buduénosti ne kontaktira, a s ciljem smanjenja
reputacijskog rizika.

Usvojiti politiku postupanja s podatcima koji su zastarjeli te o na¢inu unistavanja takvih
podataka.

Biti spreman na povec¢an aktivizam klijenata te prepoznati rizik takvog aktivizma.
Staviti zastitu podataka na sredisnje mjesto u marketinskom procesu, tj. u potpunosti
integrirati zastitu podataka u sve poslovne procese te ih ne tretirati kao sporadic¢an
proces.

Usmjeriti se na postizanje konkurentske prednosti koristenjem odredbi Opc¢e uredbe o
zastiti podataka kao metode zadobivanja prednosti kroz efikasnije 1 to¢nije obavljanje
zadataka vezanih uz obradu podataka.

Odnositi se prema klijentima kao stvarnim ljudima na nacin da ih se ne poima kroz
podatak koji se prikuplja, ve¢ kao izvoriste poslovanja koje ima pravo na privatnost.

S obzirom na navedeno, vidljivo je da su banke morale uloziti ljudske, materijalne 1 tehnoloske
resurse kako bi se uskladile s odredbama Opce uredbe o zastiti podataka. Osim aktivne
edukacije svih zaposlenika s nacinom kako Op¢a uredba o zastiti podataka utjece na posao koji
obavljaju, odredeni zaposlenici koji su klju¢ni za bavljenje zaStitom podataka, moraju se
detaljnije educirati te primjenjivati ste€ena znanja u poslovnim procesima. Ujedno, s tehnicke
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strane potrebno je uloziti u izradu dokumenata koji se odnose na prikupljanje privola od strane
klijenata te u digitalnom obliku voditi i odrzavati registar obrada podataka.

4 ZAKLJUCAK

Cilj ovog rada bio je obraditi stru¢ne aspekte uvodenja i primjene odredbi Opée uredbe o zastiti
podataka na poslovanje banaka, s fokusom na marketinSke aktivnosti banaka. S obzirom da
banke za podatke koje prikupljaju temeljem zakona ili ugovornih obveza nemaju obvezu traziti
privolu od strane klijenata, dok je kod provodenja marketin$kih aktivnosti naspram klijenta
izri¢ito potrebno dobiti suglasnost klijenta, upravo su marketinske aktivnosti te za koje su banke
trebale uloZiti napor da se poslovni procesi usklade s odredbama Opce uredbe o zastiti podataka.
Po davanju opéenitog pregleda odredbi Opce uredbe o zastiti podataka, iznesene su prakti¢ne
preporuke kako S$to adekvatnije 1 efikasnije provesti uskladivanje banaka u segmentu
marketin§kog dijela poslovanja s odredbama Uredbe. Uz pisane procedure koje se odnose na
postupanje s podatcima, za banke su u prvoj fazi uskladivanja s odredbama Opce uredbe o
zastiti podataka klju¢ne edukacija zaposlenika te tehni¢ko-formalno uskladivanje, dok je u
kasnijim fazama klju¢no adekvatno informiranje klijenata i dobivanje privole za marketinske
aktivnosti te azurno vodenje evidencije (registra) obrada podataka, s ciljem uskladenja s
odredbama Opc¢e uredbe o zastiti podataka i izbjegavanja penalizacije i reputacijskog rizika
banke.
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ABSTRACT

Today's rapid development of technology is quite difficult to keep pace with. From day to day,
from hour to hour, new technology prototypes are being created and tested to create a smart
and connected world. The world is dominated by the digital revolution that manifests itself in
various areas of human activity such as industry, agriculture, healthcare, telecommunications,
entrepreneurship ... The term digital marketing is emerging, and businesses are beginning to
abandon expensive traditional marketing forms and turn to digital ones.

Almost the entire world is connected to the internet, which inevitably leads to the
transformation of human life in the near future through digital media. Artificial intelligence,
virtual and augmented reality and the Internet of Things (loT) are the technologies that are
already beginning to affect the society and they are the focus of this paper. The application of
these technologies enables the generation and processing of large amounts of data used in the
entire operations of a company with a special emphasis on marketing.

KEYWORDS: consumers, technology, internet of things, marketing of things, virtual reality,
augmented reality, artificial intelligence

SAZETAK

Danasnji rapidan razvoj tehnologije prilicno je tesko pratiti. Iz dana u dan, iz sata u sat kreiraju
se 1 ispituju novi tehnoloski prototipi, a sve s ciljem stvaranja pametnog i povezanog svijeta.
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Svijetom je zavladala digitalna revolucija koja se manifestira u raznim podrucjima ljudskog
djelovanja, kao sto je industrija, poljoprivreda, zdravstvo, telekomunikacije, poduzetnistvo...
Pojavijuje se pojam digitalni marketing te poduzeéa pocinju napustati skupe tradicionalne
marketinske oblike djelovanja i okrecu se digitalnim.

Gotovo cijeli svijet povezan je internetom Sto neminovno dovodi do toga da ce se u skoroj
buducnosti ljudski Zivot mijenjati putem digitalnih medija. Tehnologije koje vec¢ pocinju utjecati
na drustvo su umjetna inteligencija, virtualna i prosirena stvarnost te internet stvari (loT) koje
su u fokusu ovog rada. Primjena ovih tehnologija omogucuje generiranje i obradu velikih
kolicina podataka koji se koriste u cjelokupnom poslovanju poduzeca s posebnim naglaskom
na marketing.

KLJUCNE RIJECI: potrosaci, tehnologije, internet stvari, marketing stvari, virtualna
stvarnost, proSirena stvarnost , umjetna inteligencija

1. NOVE TEHNOLOGIJE U MARKETINGU

Ubrzani razvoj tehnologija unosi promijene u razli¢ite aspekte poslovnog i privatnog zivota.
Primarni ¢imbenik koji utjeCe na promjene u podru¢ju marketinga je digitalna transformacija.
Naime, iz godine u godinu dolazi do razvoja novih tehnologija koje otvaraju put kvalitetnijim
metodama za identifikaciju i ciljanje korisnika.(netscribes.com, 2018)

Steffi (2017) izdvaja nekoliko novih tehnologija koje veé polako usvajamo, a koje ¢e uskoro
uvelike utjecati na nase zivote. To su: (Steffi, 2017)

umjetna inteligencija (Artificial Intelligence-Al),
virtualna stvarnost (Virtual Reality-VR),
prosirena stvarnost (Augmented Reality-AR),
internet stvari (Internet of Things-10T)

1.1. UMJIETNA INTELIGENCIJA - Al

Al je dio raCunalne znanosti kojoj je primarni cilj stvoriti inteligentne strojeve koji rade 1
reagiraju kao ljudi. Glavne Kkarakteristike racunala s implementiranom umjetnom
inteligencijom  su  prepoznavanje  govora, ucenje, planiranje 1  rjeSavanje
problema.(techopedia.com, 2018) Poslovni subjekti koriste Al kako bi stvorili korisne uvide i
modele predvidanja temeljene na ponaSanju njihovih korisnika. Ono S$to koriste prilikom
generiranja takvih modela su dostupni algoritmi i1 usluge strojnog ucenja. Osim velikih
poslovnih subjekata, razliciti oblici Al su pogodni i manjim poslovnim subjektima $to ovisi o
spremnosti investiranja u ovaj oblik tehnologije. (smartinsights.com, bez dat.) Prema Allen
(2017) postoji petnaest tehnika Al-a koje poslovni subjekti svih veli¢ina mogu implementirati.
Tehnike su prikazane na slici 1.
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Slika 1 Tehnike Al-a kroz Zivotni ciklus kupca

Izvor: (Allen, 2017)

Za svaku fazu zivotnog ciklusa kupca postoje odredene Al tehnike koje utjecu na njegovo
ponaSanje. Bitno je naglasiti kako se sve prikazane tehnike baziraju na primjeni umjetne
inteligencije i podijeljene su u tri kategorije — tehnike strojnog ucenja (Machine Learning),
primijenjeni modeli sklonosti (Applied Propensity Models) i Al aplikacije. Ono §to
karakterizira tehnike strojnog ucenja je primjena algoritama koji uce na temelju povijesnih
skupova podataka i uz pomo¢ njih stvaraju modele sklonosti. Kada se spomenuti modeli
sklonosti stave u rad, tj. kada se pokrenu i poc¢inju predvidati odredene dogadaje tada se govori
o primijenjenim modelima sklonosti. Al aplikacije su oblik umjetne inteligencije koje obavljaju
ljudske poslove poput odgovaranja na pitanja korisnika ili pisanje razli¢itih sadrzaja/izvjestaja
i sl. Iz slike 1 vidi se kako je prva faza takozvana faza pridobivanja. Sama rije¢ upucuje na
zadatak ove faze, a to je privlacenje korisnika na web stranicu s ciljem da taj isti korisnik
zapocne svoje korisnicko putovanje. Neke od tehnika karakteristicne za prvu fazu su content,
odnosno sadrzajni marketing te SEO ( optimizacija trazilice). Druga faza je faza djelovanja
kojoj je glavni zadatak pobuditi svijest kod potroSaca o postojanju proizvoda/usluga koji se
nude, dok bi u trecoj fazi fazi konverzije zainteresirani potrosaci trebali konvertirati, tj. postati
kupci. Svrha posljednje faze faze angaziranosti je zadrzati kupce koji se vracaju. (Allen, 2017)

Al ve¢ u ovom trenutku uvelike utjeCe na poslovanje brojnih poslovnih subjekata, a u
buduénosti se predvida da ¢e u potpunosti promijeniti poslovanje. Na koji na€in? Olaksat ¢e
svakodnevne zadatke zaposlenika (primjerice izrada izvjeStaja) te im omoguciti da se usmjere
na vaznije poslove, poput kreativnog razmisljanja koje strojevi jo§ uvijek ne mogu odraditi.
(Abramovich, 2018) Dokaz spomenutome je upravo GumGum istrazivanje prema kojem 68%
CMO-a (Chief marketing officer) kaze kako njihova poduzeéa trenutno prodaju, koriste ili
planiraju sudjelovati u podru¢ju Al-a. Nadalje, 55% CMO-a predvida da ¢e Al utjecati na
komunikaciju op¢enito i marketing viSe nego drustveni medij ikada. Uz spomenuto, 48%
poduzeca kaze kako je implementiralo ovu vrstu tehnologije u marketing, prodaju 1 sluzbu za
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korisnike, dok ju 40% poduzeca planira usvojiti do 2020. godine. Takoder, do 2020. godine ¢e
80% poduzeca koristiti chatbot-ove za interakciju s korisnicima. (gumgum.com, bez dat.)

Neizostavan primjer umjetne inteligencije kojeg valja istaknuti svakako je Amazon Echo s
Alexa tehnologijom. Svojim vjeStinama Alexa moze pomoc¢i svakoj osobi bez obzira na
zanimanje. (Stables, 2018) Ovakav primjer umjetne inteligencije pruza marketinSkim
stru¢njacima bolju povezanost s klijentima i potrosac¢ima. Naime, poduzeca koja primjenjuju
sadrzajni marketing putem povezanih uredaja lakSe osluskuju potrebe klijenata te odrzavaju
komunikaciju i odnose. (Papandrea, 2017)

1.2.  VIRTUALNA STVARNOST - VR

Cilj VR-a je izgraditi simulirano okruzenje koristeéi se tehnologijom. Primjerice, to moze biti
aplikacija koja omogucuje pogled s vrha neke planine ili pogled na otvoreni ili zatvoreni prostor
ili podvodno iskustvo, a sve iz razli¢itih kutova. (Swaminathan, 2017) VR je podijelila misljenja
strunjaka 1 analitiara pa tako jedna strana smatra kako upravo ova tehnologija donosi velike
promjene u podrucju tehnologije te medusobne komunikacije i interakcije. Druga strana pak
smatra kako VR nece dugo biti aktualna, ona ¢e zapravo otvoriti vrata i pruziti priliku za nesto
novo, a potom nestati. VR ¢e na razli¢ite nacine mijenjati svijet marketinga. Jedan od njih je
upravo vizualna transmisija. Drugim rije¢ima, pisani ¢e sadrzaj ubrzo oti¢i u zaborav, a
korisnici ¢e sve viSe zahtijevati vizualizirana iskustva kroz medije koje koriste. Dokaz tome su
video prijenosi uzivo koji u posljednje vrijeme postaju sve popularniji (primjer je
FacebookLive). (DeMers, 2016) Drugi zanimljiv faktor koji ¢e imati utjecaja na marketing je
uranjanje i pripovijedanje. Naime, korisnici viSe ne Zele slusati price o junacima ili ih gledati.
Oni zele biti junaci, a upravo im ova vrsta tehnologije to i omogucava. (WebpageFX, 2015) Za
vrijeme sudjelovanja u prici korisnici ,,uranjaju‘ u istu, poistovjecuju se s likovima, pri cemu
ne postoje nikakve distrakcije iz vanjskog svijeta. Bitno je naglasiti vaznu prednost ,,uranjanja‘,
a to je povecani angazman korisnika. (Cisse, 2017) Uspjeh u ovom podrucju ostvario je Oreo
koji je izradio animirani virtualni svijet kojim je promovirao svoje Oreo kekse. (Swaminathan,
2017) Ono $to je bitno istaknuti su integracija druStvenih mreza i aplikacija, interaktivnost
korisnika sa sadrzajem te povratne informacije i korisnicka podrska koji ¢e takoder imati utjecaj
na svijet marketinga. (DeMers, 2016)

Moze se re¢i kako je VR snaZan marketinski alat jer omogucéava korisnicima da dodu u osoban
kontakt s odredenim proizvodom. Dokaz snage VR-a su i podaci Instituta za digitalni marketing
(Digital Marketing Insitute) koji pokazuju kako je 75% velikih svjetskih brendova integriralo
VR u marketingke strategije. (Gaskin, bez dat.) Sto se ti¢e broja korisnika ove tehnologije, on
se drasti¢no povecao u posljednjih nekoliko godina. Kretanje broja korisnika VR tehnologije
vidi se na grafikonu 1.
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Grafikon 1 Broj korisnika VR tehnologije prema godinama

Izvor: (WebpageFX, 2015)
1.3.  PROSIRENA STVARNOST-AR

Brojni korisnici, a ¢esto i stru¢njaci u marketingu povezuju prosirenu i virtualnu stvarnost iako
su razlike izmedu te dvije stvarnosti velike. Kao §to je ve¢ spomenuto, VR premjesta korisnika
u novi, digitalni svijet, a pritom se najc¢e$ce koristi 360° video. S druge strane, AR je oblik
tehnologije koji pojacava korisnikovu stvarnost na nacin da ju upotpunjuje s digitalnim
informacijama. Upravo u tome lezi i glavna razlika ovih tehnologija — VR zamjenjuje
korisnikovu stvarnost, dok ju AR pojacava. (Jorner, 2017) VR je tehnologija koja je najvise
popularna medu igra¢ima raCunalnih igara pri ¢emu oni koriste glomazne slusalice i ostala
pomagala, dok kod primjene AR-a jedino $to korisnici moraju imati je pametan mobilni uredaj
1 kamera. Kao takva proSirena stvarnost pronalazi svoju primjenu u raznim podrucjima od
sporta, medicine, obrazovanja do marketinga. (Hall, 2017)

Primjena AR tehnologije moze se podijelit u tri kategorije — prekrivenost informacijama,
virtualni objekti i digitalna ambalaza — koje se najbolje mogu objasniti kroz primjere iz prakse.
Prekrivenost informacijama odnosi se na moguénost istrazivanja nekog prostora i otkrivanje
informacija o istom putem digitalnih objekata (tekstualne poruke unutar objekta, 3D modeli ili
video animacije). Ovakav oblik AR-a primijenio je Britanski muzej koji je u partnerstvu sa
Samsungom izradio AR aplikaciju za posjetioce muzeja kroz koju je moguce dobiti dodatne 1
zanimljive informacije o izloZzenim predmetima. Sljedeci uspjeSan primjer iz prakse koji se
odnosi na primjenu virtualnih objekata je AR aplikacija od strane IKA-e. Spomenuta aplikacija
omogucuje korisnicima da putem svog pametnog telefona vide na koji nacin se odredeni
proizvod iz kataloga uklapa u njihov dom pri ¢emu samostalno prilagodava veli¢ine proizvoda
kako bi se pojedini proizvodi uklopili u dimenziju same prostorije. Odlican primjer kako
,0Zivjeti* ambalazu svojih proizvoda prikazao je Starbucks kroz svoju marketin§ku kampanju
za Valentinovo. Korisnici koji su preuzeli Starbucks AR aplikaciju mogli su svoju Salicu toplog
napitka ,,0zivjeti“ digitalnim sadrzajem, tj. digitalnom animacijom. (India, 2016)
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Glavni zadatak AR-a je poboljsati korisnikovo iskustvo i povecati njegov angazman i to na
jednostavan 1 zabavan nacin. To ¢e se posti¢i integracijom tehnologija. Bitno je da poduzeca
usmjere svoje napore na otkrivanje aktivnost gdje AR moze stvoriti dodatnu vrijednost kako ne
bi uzalud troSili svoje budzete na bespotrebno prekrivanje mjesta digitalnim sadrzajem.
(Javornik, 2016)

Broj korisnika ove vrste tehnologije se iz godine u godinu povecéava. Tako je u 2013. godini
zabiljezeno 60 milijuna AR korisnika putem mobilnih uredaja, dok se za 2018. godinu predvida
porast na 200 milijuna korisnika. Upravo zbog toga brojna poduzeca integriraju AR u svoje
poslovanje. (Burch, 2016) Predvidanja i o¢ekivanja za 2020. godinu su drasti¢an napredak AR
industrije i porast broja korisnika na jednu milijardu. Bitno je takoder napomenuti kako se
procjenjuje da AR vrijedi Cetiri puta vise od VR-a. Prema spomenutim statistickim podacima
lako je predvidjeti gdje lezi budu¢nost marketinga. (Green, 2018)

2. INTERNET STVARI - INTERNET OF THINGS (10T)

Internet stvari (u daljnjem tekstu IoT) unosi brojne promjene u razli¢ite aspekte Zivota, kako
privatnih, tako i poslovnih. Kada se promatra podru¢je marketinga, IoT ¢e imati veliki utjecaj
na nain kojim komuniciramo. Svjedoci smo kako se racunala sve viSe zamjenjuju ili
nadopunjuju nosivim uredajima, tzv. wearables, poput Apple Watch-a. Osim racunala i nosivih
uredaja, povecava se i broj ostalih uredaja koji imaju ugradene pametne funkcije. Neki od njih
su automobili s pametnim komunikacijskim sustavima i razliciti ku¢anski uredaji poput perilica
rublja, aparata za kavu, hladnjaka i sli¢no. Cijeli taj razvoj i novi nacini koriStenja tehnologija
dovode do novog pojma — Marketing of Things. (Kohlberg, 2016) Marketo definira 10T kao
skup digitalnih uredaja koji su medusobno povezani, a koji pruzaju neogranicene mogucnosti
brendovima. Drugim rije¢ima, pruzaju im mogucnost osluskivanja potreba potrosaca kako bi
mogli zadovoljiti njihove potrebe tako da pravu poruku prikazu pravom potrosacu u pravo
vrijeme i na pravom uredaju. (i-scoop.eu (a), bez dat.)

Trenutno u svijetu ima oko 24 milijarde povezanih uredaja, a do kraja 2025. godine ocekuje se
drasti¢an porast te bi on iznosio oko 76 milijardi povezanih uredaja. (Jain, 2018)

2.1. UTJIECAJIOT-ANA MARKETING

PotroSaci zele smanjiti svoje vrijeme ¢ekanja u redovima i ostvariti brzi proces kupovine.
Upravo ¢e IoT imati veliku ulogu u tome te podi¢i tu pogodnost na potpuno novu razinu. To ¢e
znaciti da ¢e potroSaci svoje proizvode dobiti na ku¢nu adresu, tj. usluge i proizvodi ¢e biti na
zahtjev - on-demand. (Patel, 2015) Sljedeca bitna stvar na koju IoT ve¢ utjeCe su podaci, tj.
primjenom loT tehnologije dolazi do povecanja obujma prikupljenih podataka o ponasanju
potrosaca. Prema Marketu, adekvatna upotreba takvih podataka dovesti ¢e do vece
angaziranosti samih korisnika. Na koji nacin ¢e se to posti¢i? Sve veca povezanost putem
pametnih proizvoda 1 tehnologije ¢e dovesti do prikupljanja i spremanja sve vece koli¢ine
podataka (podaci o potroSac¢ima, proizvodima, povratne informacije i sl.) koji ¢e biti iskoristivi
za kvalitetne marketin§ke kampanje, a kroz kampanje ¢e se povecati angazman korisnika.
(marketo.com, bez dat.) IoT takoder ima utjecaj na nacine kojima se ciljaju potrosac¢i. Drugim
rijecima, marketinski struénjaci viSe nece nagadati Sto potrosaci Zele i traZe, ve¢ ¢e to¢no znati

248



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

Sto im je potrebno. Uz to, problemi potrosaca Ce se predvidati i rjeSavati na individualnoj razini,
a sve ¢esce Ce biti situacije gdje ¢e se problemi rjeSavati i prije nego korisnik shvati da problem
postoji. Primjerice, pametan automobil kojem su kocnice u loSem stanju ¢e svog korisnika,
nakon §to utvrdi problem, usmjeriti prema najblizem automehanicaru. (Patel, 2015)

Prema istrazivanju Marketa, marketinSki stru¢njaci ¢e koristiti IoT 1 to ponajviSe u pogledu
podatkovnog marketinga (u daljnjem tekstu data-driven marketing). (Tjepkema, 2017) Ova
vrsta marketinga omogucuje brendovima da brze i jednostavnije uvide $to najviSe privlaci i
zanima potroS$ace njihovih proizvoda i/ili usluga, tj. koji marketinski napori najbolje prolaze.
Sve to zajedno ima pozitivan utjecaj na donoSenje kvalitetnih i isplativi odluka. U susret
spomenutome ide i ¢injenica kako popularnost data-driven marketinga raste s obzirom na to da
ima sposobnost maksimizacije ROI-a (povrat na investicije). Naime, glavni zadatak i cilj
upotrebe i integracije data-driven marketinga u poduzeé¢ima je stvaranje personaliziranog
korisnickog iskustva. (Stringfellow, 2018)

2.2.  PRILAGODBA MARKETINSKE STRATEGIJE 10T-U

Bilo koja vrsta promjena, pa tako i tehnoloska, stvara potrebu za prilagodbom zbog cega je
vazno da se marketinski strucnjaci informiraju na vrijeme te ugrade novitete u marketinske
strategije. IoT im uvelike moze pomo¢i u tome jer pruza Siroke, aktualne i kvalitetne
informacije, a sve u pravo vrijeme. Drugim rije¢ima, povezani uredaji i njthova povezanost s
oblakom (cloud) pruzaju prednosti komunikacije u stvarnom vremenu te u¢inkovitost i to¢nost
zbog Cega je bitno da marketinske strategije budu usmjerene na te aspekte iskustva za korisnike.
(Wodehouse, 2016) Najvazniji korak prije stvaranja dobre marketinske strategije je kvalitetna
analiza ciljanog trziSta. Zadatak stru¢njaka je odrediti kojem Ce se trziStu usmjeriti. Hoce li to
biti B2C trziSte, odnosno usmjerenost prema pojedincima ili ¢e se raditi o B2B trziStu gdje ¢e
se ciljati druga poduzec¢a? Odgovori na ova pitanja iznimno su vazna jer utjecu na kreiranje
ispravnog profila potrosaca Sto je preduvjet za izradu adekvatne strategije koja u konacnici
dovodi do uspjeha. (Peggs, 2018)

Kod izrade marketinske strategije prilagodene IoT-u vazno je obratiti pozornost na nekoliko
osnovnih stvari. Jedna od njih je relevantnosti i preciznost. To znaci da IoT marketing treba dati
tocne odgovore 1 pruziti specificna rjeSenja na probleme korisnika. Zatim, stru¢njaci trebaju
koristiti djelotvorne podatke, a primjenom ove vrste tehnologije to nece biti problem jer vise
nema potrebe za predvidanjem na kojim su web mjestima korisnici vidjeli oglas, obzirom da se
njihovo ponasanje na web-u prati. Kako IoT pruza uvid u Sirok spektar podataka o korisnicima
iznimno je vazno da se koriste samo oni podaci koje su korisnici spremni podijeliti. Vazno je
brinuti o zastiti podataka korisnika 1 biti koristan, a ne nametljiv. Takoder, proizvodi i/ili usluge
moraju biti na raspolaganju u pravo vrijeme kako bi stvorili dodatnu vrijednost. Bitan naglasak
je 1 na korisni¢koj podrsci primjena loT-a omogucuje kvalitetnije rjeSavanje problema, a sve u
stvarnom vremenu.(Wodehouse, 2016)

2.3. UTJECAJ IOT-A NA PONASANJE POTROSACA

Karakteristika danasnjeg vremena je uzurbanost gdje ljudi ne Zeli tratiti svoje vrijeme u redu za
¢ekanje. Potrosaci Zele brzo do¢i do Zeljenih proizvoda/usluga i traZe personalizirano iskustvo,
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a pritom nisu svjesni koje sve osobne podatke pruzaju poduze¢ima. Podaci poput e-mail adrese,
lokacije, pristupa telefonskom imeniku ili galeriji slika prikupljaju se od strane poduzeéa, tj.
vlasnika aplikacija svaki puta kada ta ista aplikacija zatrazi instalaciju ili azuriranje od
korisnika. (Clark, 2014) Prisutnost i upotreba l0T-a stvara promijene. To znaci da se stvaraju,
a samim time 1 prikupljaju vece koli¢ine podataka. Pritom se viSe ne radi samo o osnovnim
podacima (e-mail, lokacija i sli¢no), ve¢ se radi o uvidu u podatke o svakodnevnom zivotu i
navikama potrosaca. Upravo takvi podaci pruzaju marketinskim stru¢njacima odgovore o tome
kada, kako i zasto se odredeni proizvod/usluga koristi. (digitalmarketinginstitute.com, bez dat.)
Trebaju li 1 koliko potrosaci bit zabrinuti obzirom na spomenute ¢injenice? Prema globalnom
potroSackom izvjescu iz 2016. godine provedenom od stane The Mobile Ecosystem Forum,
utvrdeno je da 60% ljudi pokazuje zabrinutost pri koriStenju IoT uredaja, dok 20% ne vidi
nikakve prednosti od spomenutih uredaja. Kada se analiziraju ljudi koji su zabrinuti (njih 60%)
gotovo dvije trecine ispitanika istice kako je privatnost najveci i glavni razlog zabrinutosti, a
polovica istih ispitanika smatra da veliku ulogu igra i nedostatak sigurnosti. Glavni razlog
visoke zabrinutosti potroSaca je upravo nedostatak informiranosti i znanja. Istrazivanje 25
medunarodnih regulatora za privatnost iz 2016. godine pokazuje kako je kljucni izazov
informirati potroSace o tome kako IoT tehnologija koristi podatke o njima. Taj problem je
svojstven svim digitalnim proizvodima i uslugama, ali se posebno odnosi na 10T s obzirom na
to da ve¢i broj strana moze biti uklju¢en u funkcioniranje  svakog
uredaja.(consumersinternational.org, 2017)

Glavni je zadatak poduzeca i proizvodaca IoT uredaja smanjiti nametljivost prema potrosa¢ima.
Oglasi i ponude putem drustvenih mreza, web stranica, newsletter-a.... svakodnevno zatrpavaju
potroSace 1 smanjuju njihov interes prema odredenom proizvodu ili usluzi. Kako bi se to
izbjeglo marketinski struénjaka koristenjem IoT tehnologija nastoje pruziti personalizirani
pristup potroSaima i osigurati visoku razinu sigurnosti i privatnosti osobnih podataka.
Postizanjem osjecaja sigurnosti 1 vaznosti stvorit ¢e se lojalni potrosac koji ¢e se vracati.

24. MARKETING STVARI - MOT

Predvida se da ¢e do 2019. godine vise od dvije tre¢ine potroSaca koristiti povezane uredaje u
svojim domovima, dok ¢e do 2020. godine oko 90% automobila biti povezano na internet.
Upravo ti podaci ukazuju koliko je ToT bitan za buduénost poslovanja. Mjesto gdje se ti
povezani potroSaci 1 [oT tehnologija sretnu pocinje svijet marketing stvari (u daljnjem tekstu
MoT). On §to MoT pruza poduzec¢ima su novi na¢ini komunikacije i odrzavanja odnosa s
potrosacima. Primjerice, poduzeca ¢e slati ponude svojim potroSa¢ima putem njihovog
pametnog sata i to u stvarnom vremenu i s obzirom na njihovu lokaciju. (Kohlberg, 2016)
Ono $to je karakteristi¢no za poduzeca koja prodaju robu Siroke potroSnje je prodaja ,,mrtvih
proizvoda®. To znaci da nakon kupovine proizvoda odnos kupca i brenda zavrsava. Upravo je
to moment u kojem se javlja potreba za loT-om, odnosno MoT-om. Uz ovu tehnologiju
proizvodi ¢e komunicirati. Drugim rije¢ima, kupovat ¢e se tenisice, vatrodojavni alate i drugi
proizvodi koji ¢e biti povezani na internet i komunicirati s brendom. To je glavni razlog zasto
se brendovi moraju usmjeriti kontinuiranom poboljSanju i pruzanju sluzbe za korisnike te da
vlastite proizvode 1 usluge gledaju kao izvor podataka, a ne samo nesto Sto se moze prodati.
(Ghosh, 2015)
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Jedan od bolji primjera je Pernord Richard i njegov najveci brend Absolut Vodka. Naime,
poduzeée vise ne prodaje samo staticnu staklenu bocu, ve¢ proizvod koji komunicira s
potrosacem. Proizvod je zamisljen kao niz manjih spremnika u obliku knjiga unutar kojih je
zapecacena boca, a ti spremnici su postavljeni na platformu koja je povezana s ra¢unalom. Sam
proizvod pruza usluge poput dostave u kucu koja ¢e se automatski aktivirati ovisno o razini
spremnika, zatim savjete i recepte za izradu koktela prilagodene osobnim zeljama, prilagodene

ponude i sl. Glavni cilj je ojacati odnose s kupcima te izgraditi nove poslovne modele i usluge.
(Ghosh, 2015)

Zadatak MoT-a je zapravo povecati angazman kupaca i stvoriti bolje odnose i bolje iskustvo s
njima. Iznimno je bitno da ta iskustva budu personalizirana i u stvarnom vremenu. Da bi se sve
navedeno postiglo, bitno je da marketinski stru¢njaci steknu znanja o novim tehnologijama.

3. ZAKLJUCAK

Digitalna revolucija unijela je nove tehnologije u sve, kako privatne tako i poslovne, aspekte
zivota ljudi. U skladu s time mijenjaju se i marketinski pristupi i nacini njegovog djelovanja.
Nove tehnologije u marketingu su ve¢ sada popularne, a njihov potencijal u buduénosti je
zagarantiran. Umjetna inteligencija (Al), virtualna (AR) i proSirena (AR) stvarnost i internet
stvari (IoT) su tehnologije koje polako mijenjaju Zivotne navike ljudi. IoT ¢e unijeti razne
promijene poput nacina na koji se ciljaju korisnici ¢ime ¢e se poboljSati njihovo iskustvo i
zadovoljstvo. Upravo ¢e ta povezanost kroz pametne uredaje dovesti do generiranja ,,ve¢ih® i
pametnijih podataka koji ¢e se adekvatno iskoristiti u marketinskim kampanjama. Angaziranost
kroz povezane proizvode i pruzanje iskustva koje je personalizirano, relevantno i u stvarnom
vremenu vodi internet stvari prema marketing stvarima.

Osnovni problem s kojim se IoT susrece je sigurnost i privatnost potrosaca iz razloga $to je vise
strana uklju¢eno u funkcioniranje proizvoda. Upravo zbog toga poduzeca moraju brinuti o
stvaranju visoke razine sigurnosti i privatnosti podataka svojih potrosaca.
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& CRODMA

Hrvatska udruga za direktni i interaktivei marketing

CRODMA is a free trade association, which brings together, includes and connects
individuals and legal entities engaged in direct and interactive marketing, with the aim of
promoting more efficient and more effective management in all areas of Republic of Croatia
using the principles, ethics, concepts, knowledge, skills, tools and techniques of direct and
interactive marketing. The Association is active in professional and organizational sense
independently and in line with the Statute.

MISSION

CRODMA'’s mission is to support the development and status of direct and interactive
marketing as a business strategy.

The mission will be achieved by supporting: development of a legislative framework that will
enable prosperity of activities of direct and interactive marketing and market equality of
CRODMA members, promotion of activities of direct and interactive marketing to the public
(political, economic and general) as a successful business strategy in the prevailing market
conditions and education of members and communication of achievements so that the direct
and interactive marketing would be properly considered in the domestic and international,
primarily European market.

VISION

To become a factor in the development and acceptance of the marketing philosophy as the
dominant philosophy of business in Croatia.

CRODMA is focused on the popularization and development of direct and interactive
marketing with its members’ influence, contacts and activities related to the presentation of
ideas and success of direct and interactive marketing for the business, political and general
public.






