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Sazetak

Suvremena praksa poslovanja poduzec¢a veéim dijelom je prihvatila drustvene mreze kao
vrijedan marketin$ki kanal. Gradnja online prisutnosti je vazan preduvjet kako stvaranju dobrog
imidza poduzeca, tako i izgradniji kvalitetnih odnosa s potroSacima. Facebook, najpopularnija
druStvena mreza na svijetu, poduzetnicima pruza jedinstvenu priliku kako na jednostavan i
jeftin na€in doc¢i do potencijalnih potroSaca. Gotovo da i ne postoji komercijalno poduzeée u
Hrvatskoj koje nema aktivan poslovni Facebook profil, a malobrojni drustveni poduzetnici
slijede isti primjer. Ova analiza oglaSavanja hrvatskih poduzetnika na Facebooku poseban
naglasak stavlja na promatranje razlika izmedu dvije skupine poduzetnika, komercijalnih i
drustvenih. Svrha istrazivanja ovog diplomskog rada jest usporedba profila drustvenih i
komercijalnih poduzetnika u Hrvatskoj, a s ciliem uoCavanja koja je grupa poduzetnika
uspjesdnija u stvaranju sadrzaja za pratitelje, $to u krajnjem slu€aju pomaZze poduzec¢ima kreirati

sadrzaj koji zadovoljava potrebe kupaca i poti¢e na konverziju.

Kljuéne rije€i: poduzetniStvo; oglaSavanje putem druStvenih mreza, Facebook, kreiranje

sadrzZaja, odnos s kupcima
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1. Uvod

Cilj je ovog diplomskog rada analizirati razliku u praksama Facebook oglasavanja
izmedu drustvenih i komercijalnih poduzetnika. Na temelju analize sluzbenih Facebook profila
12 hrvatskih drustvenih i komercijalnih poduzetnika doci ¢e se do saznanja o tematici sadrzaja
koji se moze naci u objavama analiziranih brendova. Istom prilikom, ispitat ¢e se povezanost
kvantitativnih zna&ajki Facebook profila poduzec¢a (poput ukupnog broja pratitelja i ukupnog
broja objava) sa snagom reakcije fanova istih (broj lajkova, komentara i dijeljenja).

Prije samog istrazivaCkog dijela, predstaviljena su teorijska znanja o podrucju
komercijalnog i drustvenog poduzetnistva, uz posebni naglasak na prikaz razvoja koncepta
druStvenog poduzetnidtva u Republici Hrvatskoj. Takoder, date su osnovne definicije
marketinga na druStvenim mrezama. Zaseban dio posvecen je dosada provedenim
istrazivanjima diliem svijeta o navikama komercijalnih i drustvenih poduzec¢a kada je u pitanju
stvaranje odnosa s kupcima posredstvom online komunikacije na razli€itim digitalnim

platformama.

Koristeni podaci su iz primarnih i sekundarnih izvora, ponajviSe su to javno dostupne
informacije na Facebooku i web stranice poduzetnika. Zatim, teorijska poglavlja u radu temelje
se na znanstvenim ¢lancima i publikacijama s interneta, istraZivanjima iz podrucja oglasavanja
na Facebooku te blog objavama stru€njaka iz podrucja Internet oglaSavanja. Svi su podaci iz

primarnih izvora statisti¢ki obradeni u Excelu.

Sam je rad konstruiran u nekoliko poglavlja. Drugo poglavlje govori o razvoju
drustvenog poduzetniStva na podru¢ju Europe i SAD-a, uz kratak pregled okvira djelovanja
drustvenih poduzetnika u usporedbi s komercijalnim poduzetnicima. Tre¢e poglavlje nudi
povijesni pregled razvoja drusStvenog poduzetniStva u Hrvatskoj i trenutno vazeceg
zakonodavnog okvira. Nadalje, Cetvrto poglavlje bavi se ljudskim navikama koriStenja interneta
i drustvenih platformi za online komunikaciju. Takoder, u istom poglavlju objasnjeni su temeljni
elementi marketinga na drustvenim mrezama. Peto i Sesto poglavlje daju prikaz istraZivanja
koja su provedena u proteklih nekoliko godina, a govore o koristenju marketinga drustvenih
mreza u neprofitnom i profitnom sektoru. Sedmo poglavlje sadrzava uvod u cjelokupan
istrazivacki dio i metodologiju analize podataka. U osmome poglavlju se nalaze rezultati
testiranja hipoteza, a zakljucci o rezultatima su dani u raspravi. Naposljetku se nalazi zaklju¢ak

te popis literature i ostalih priloga.



2. 0snovni koncepti drustvenog poduzetnistva

2.1. Definiranje pojma drustvene ekonomije i drustvenog

poduzetnistva

Drustvena ekonomija i druStveno poduzetnistvo se prvi put pojavljuju po¢etkom 19.
stolje¢a, a navedeni koncepti se temelje na vrijednostima demokratskog udruzivanja i
djelovanja, solidarnosti i suradnje medu ljudima. Koncept drustvene ekonomije je nastao
uslijed zelje da se ublazi siromastvo diliem Europe, te tada u pojedinim zemljama nastaju
radniCke zadruge koje su bile prvi oblik drustvenih poduzec¢a u ovome dijelu svijeta. Potpuni
zamah drustvena ekonomija i drudtveno poduzetnistvo dozivljavaju desetlje¢ima kasnije,
tijekom 80-ih kada europsko gospodarstvo stagnira pod teretom visoke nezaposlenosti,
druStvene iskljuCenosti, niskog standarda Zivota i neadekvatnog sustava pruzanja javnih
usluga. U ltaliji je 1991. usvojen Zakon o zadrugama &ime drustveno poduzetnidtvo dobiva

dodatni poticaj za daljnji razvoj (PetriCevi¢, 2012).

Prema znanstvenoj literaturi, poduzetnistvo se moZze definirati kao jedinstvena skupina
aktivnosti koju poduzima pojedinac kako bi generirao odredeni profit. Poduzetnike se prikazuje
kao ljude koji drugacije vide svijet, imaju vlastitu viziju buduc¢nosti u odnosu na druge ljude,
primjecuju prilike tamo gdje ih drugi ne uo€avaju te imaju jedinstvenu percepciju rizika (Abu-
Saifan, 2012)

Sam koncept poduzetniStva u nekom svom primarnom obliku star je koliko i ljudski rod.
Medutim, tek sredinom proslog stolje¢a stru€njaci su prionuli znanstvenom proucavanju tog
podru¢ja. U tablici 1. prikazani su neki od najpoznatijih pogleda na poduzetni$tvo, odnosno
interpretacije poznatih teoreticara poduzetniStva sto za njih predstavljaju poduzetnici. lako su
definicije vremenski odvojene, sve one obuhvacaju osobine koje su karakteristicne za
poduzetnike poput inovativnosti, prihvacanja rizika, posvecéenosti, preuzimanja inicijative,

svjesnosti postojanja prilika, odredene razina svestranosti, posjedovanja vjestina vodenja i sl.



Tablica 1. Definicije poduzetnika (izvor: vlastita izrada prema Abu-Saifan, 2012)

AUTOR TKO JE PODUZETNIK TEMELJNE PODUZETNICKE
OSOBINE
Schumpeter (1934) Poduzetnik je inovator koji uvodi Inovativnost

poduzetni¢ke promjene na trzista, a
ta se promjena ocituje kroz 5 oblika:
novo ili poboljano dobro, nova
metoda proizvodnje, otvaranje novih
trzista, novi izvor resursa ili nova
struktura organizacija

McClelland (1961) Poduzetnik je osoba s visokom Visoke performanse, rizik,
potrebom za uspjehom posvecenost
Shapero (1975) Poduzetnici preuzimaju inicijativu, Organizacija, preuzimanje

organiziraju druStvene i ekonomske  inicijative
mehanizme te su voljni prihvatiti
rizik neuspjeha
Timmons i Spinelli (2008) Poduzetnistvo je nacin razmisljanja, = Vodenje, holisticki pristup, upornost,
zaklju€ivanja i djelovanja koje je predanost
prozeto opsesijom prilikama,
poduzetnik ima holisticki pristup i
spretan je lider

Sam pojam poduzetnistva koji je razraden u prethodnom odlomku je puno Sire podrucje
od drustvenog poduzetnidtva. Drustveno poduzetnistvo je jod uvijek nedovoljno istrazeno
podrucje kojemu manjka teorijske podloge Medutim, kako podruéje drustvenog poduzetnistva
nema jasho definirane granice, znanstvenici se trude pronaci zajedni¢ku definiciju drustvenog
poduzetniStva. Nepostojanje jasne znanstvene metodologije stvara mnoge izazove
proucavanju i istrazivanju drustvenog poduzetnistva kao znanosti. Pojam koji prozima sve
definicije drustvenog poduzetnistva jest kreiranje drustvene vrijednosti kroz inovacije kojima
se stvara nesto novo i originalno bez kopiranja postojeceg rjeSenja (Abu-Saifan, 2012; Austin
i sur., 2012; Baturina, 2013).

PetriCevi¢ (2012) navodi kako ne postoji jedinstvena definicija drustvene ekonomije ili
drustvenog poduzetnistva. DruStvena ekonomija se nalazi na granici javnog i privatnog sektora
nastojeci ukloniti njihove nedostatke. Sektor drustvene ekonomije podrazumijeva postojanje
organizacija koje karakteriziraju autonomija kod donoSenja odluka, slobodno C&lanstvo te
nemogucnost ¢lanova da podijele dobit koja nastaje kao rezultat poslovanja. Poduzeca koja bi
po odredenim kriterijima spadala medu aktere drusStvene ekonomije mozda sama sebe ne
smatraju drusdtvenim poduzec¢ima jer nema uredenog zakonodavnog okvira koji bi olak$ao
djelovanje poduzeca unutar sektora drustvene ekonomije. Drutvena poduzeca prije svega se
vode modelom trostruke bilance, $to znadi da svoj uspjeh ne mjere na tradicionalni nacin poput
komercijalnih poduzecéa, ve¢ u obzir uzimanju utjecaj na okoli$ i drustvo te stvoreni drustveni
kapital. Drustvena poduzeca svoje djelovanje temelje na Cetiri klju€na nacela, a Vaillancourt

(Petri¢evi¢, 2012) ih dijeli na sljedece:

- druStveno odgovorno poslovanje

- ekonomska demokracija



- participativno odlu€ivanje

- poticanje odrzivog razvoja u zajednicama u kojima djeluju.

Zahra (Kolakovi¢ i sur., 2018) daje tri tipa drustvenih poduzetnika. Prvi je drustveni
kolazist, a on predstavlja drustvenog poduzetnika koji djeluje unutar svoje lokalne zajednice s
ciliem rjeSavanja drustvenih problema koji otezavaju zivot pripadnika upravo te lokalne
zajednice. On je vrlo brz u djelovanju te ne ovisi o odredenim vanjskim resursima jer se fokusira
samo na lokalne drustvene potrebe i resurse koji su mu u danom trenutku na raspolaganiju.
Drugi tip drustvenog poduzetnika je drustveni konstrukcionist kojeg karakterizira djelovanje u
Sirem razmjeru od lokalnog, a njegove drustveno-poduzetni¢ke aktivnosti se odnose na
stvaranje novih modela kojima se pruzaju proizvodi i usluge u onom dijelu gdje javni i privatni
sektor ne mogu naci rijeSenje drustvenih problema. Cilj je dugoro&no naci na€in kako odgovoriti
na drustvene potrebe, a na koje javne i privatne institucije nisu u moguénosti odgovoriti. Treci
tip drustvenog poduzetnika ove tipologije je drustveni inZzenjer, a ovu vrstu drustvenog
poduzetnika najvise zaokupljuje ideja mijenjanja cjelokupnih drustvenih sustava na drzavnoj ili
¢ak medunarodnoj razini. Oni dovode u pitanje vec ustaljene sustave djelovanja te Zele unijeti
revolucionarne promjene kroz stvaranje novih drustveno odgovornijih institucija u svim

segmentima drustvenih struktura (Kolakovic i sur., 2018).

Tablica 2. daje pregled nekoliko autora koji su dali svoj doprinos pokusaju definiranja
druStvenog poduzetniStva tijekom posljednjihn 20-ak godina, prikazujuéi drustvenog
poduzetnika kao pokretaca promjena u drustvu te slijedenje druStvene misije kao njegove

najvaznije karakteristike.



Tablica 2. Definicije drustvenih poduzetnika (izvor: vlastita izrada autora prema Abu-Saifan,

2012)

AUTOR TKO JE DRUSTVENI TEMELJNE OSOBINE
PODUZETNIK DRUSTVENOG PODUZETNIKA

Bornstein (1998) Drustveni poduzetnik je pionir sa Pojedinac voden misijom,
snaznom novom idejom koja dosljednost, vizionarstvo

uklju€uje vizionarstvo i kreativhost u
rieSavanju stvarnih drustvenih
problema, posjeduje visoku razinu
etiCnosti i opsjednut je svojom
idejom promjene

Dees (1998) Drustveni poduzetnici su agenti Svijest o promjenama, trazenje
promjene u drustvu kroz usvajanje prilika, visoka razina odgovornosti,
misije kreiranja i odrzavanja posvecenost, drustvena osjetljivost

drustvene vrijednosti,
prepoznavanje i neumorno
slijedenje prilika za ostvarenje
misije, stalne inovacije i uenje,
hvatanje u koStac s ograni¢enim
resursima
Zahra i sur. (2008) Drustveni poduzetnici utjelovljuju Inovativnost, inicijativa, uo€avanje
sve procese i aktivnosti vezane za prilika
uoCavanje, definiranje i
iskoriStavanje prilika kako bi
povecali drustvenu vrijednost kroz
osnivanje novih ili putem postojecih
organizacija
Ashoka (2012) Drustveni poduzetnici su pojedinci Postojanje vizije, predanost
koji posjeduju inovativna rjeSenja za
najteze drustvene probleme;
vizionari i realisti zaokupljeni
prakti€nom implementacijom svoje
ideje

Drustvena poduzec¢a djeluju unutar sektora drustvene ekonomije. Spreckley (2010,
prema PetriCevi¢, 2012) daje svoje definiciju kako je drustveno poduzece ,legalno registrirana
organizacija koja provodi ekonomske i druStvene aktivnosti, u vlasniStvu je svojih
Clanova/zaposlenika na nacin da svaki od njih ima jedan glas te je kroz taj proces organizacija
demokratski upravljana.“ Sektor drustvene ekonomije je podrudje konstantnih promjena te se
nerijetko dogada kako organizacije civilnog drustva prelaze put od neprofitnih organizacija u
organizacije koje ostvaruju prihode provodenjem odredenih aktivnosti da bi na kraju izrasle u
drusdtvena poduzec¢a. Takoder, privatna profitna poduzec¢a pocinju poslovati na drustveno
odgovoran nacin te se tako sve viSe okre¢u drustvenom poduzetnistvu. Vidljivo je kako postoje
preklapanja izmedu profitnog i neprofitnog sektora §to rezultira hibridnim aspektom drustvenog
poduzetnistva. Djelatnosti u kojima djeluju drustvena poduzeca najceScée jesu: socijalna skrb,
zdravstvena zastita, obrazovanje, zaposSljavanje, zasStita okoliSa, ekoloSka poljoprivreda,

kultura i sl.



2.2. Teorijski koncepti drustvenog poduzetnistva

2.2.1. Kratki pregled povijesnog razvoja struja misli drustvenog

poduzetnistva

Drustvena poduzeca kao poslovni subjekti u Europi poc&inju stjecati popularnost tijekom
90-ih godina kada je ltalija zakonom odobrila pravni oblik za posebnu vrstu drustvenog
poduzec¢a. S druge strane Atlantika, u SAD-u istovremeno takoder raste zanimanje za
drustveno poduzetnistvo. Ta dva oceanom odvojena podru¢ja svijeta medusobno se po
mnogoc¢emu razlikuju, ali se neupitno radi o dvije snazne ekonomske velesile svijeta, kako u
gospodarskom, tako i u politi€kom i kulturolo§kom smislu. Upravo zbog toga ne ¢udi €injenica
Sto su upravo Europa i SAD dali najveci doprinos teoriji drustvenog poduzetnidtva. Tijekom
osamdesetih u SAD-u javili su se prvi poku$aji razvoja teorija koje objasnjavaju poduzetnistvo
s nagladenim drustvenim cilievima. U posljednjih nekoliko desetlie¢a kako je interes za
drustvenim poduzec¢ima pocCeo rasti, razvili su se takoder pojedini pristupi drustvenom

poduzetniStvu koji Ce biti ukratko objasnjeni u nastavku (Defourny i Nyssens, 2010).

Dees i Anderson (kao Sto citiraju Defourny i Nyssens, 2010) predlazu razlikovanje dvaju
struja, odnosno pristupa. Prvi pristup ,komercijalnih neprofitnih organizacija“, koji i danas
prevladava, gleda na druStvena poduzec¢a kao organizacije koje putem komercijalizacije
odredenih aktivnosti ostvaruju svoju drustvenu misiju, odnosno dio svojih proizvoda ili usluga
nude na trzistu po istom principu kao i privatna profitna poduzeéa. Druga struja, koja nosi naziv
struja drustvenih inovacija, govori o drustvenom poduzetniStvu kao drustvenoj inovaciji,
odnosno drustveni poduzetnici svojim djelovanjem donose promjene u drustvu i to Cine

uvodenjem novih nacina proizvodnje te otkrivanjem novih trzista i novih oblika poduzeca.

Prve dvije struje su nastale u SAD-u, dok je situacija u Europi bila nesto drugacija. Prvi
napori u istrazivanju drustvenog poduzetniStva na europskom tlu zapoc€inju kada Europska
komisija 1996. godine oformljuje EMES (eng. European Research Center), odnosno Europsku
istrazivacku mrezu. Cilj inicijative je bio odrediti jasne kriterije prema kojima bi se organizacije
mogle smatrati drustvenim poduzecima u svim ¢lanicama EU. Rezultati provedenih empirijskinh
istrazivanja nisu izravno pokazali uvjete koje bi organizacija morala ispuniti da se moze
smatrati druStvenim poduzeéem, ve¢ su dali smjernice kako bi moglo izgledati takvo poduzeée

(Defourny i Nyssens, 2010).



2.2.2. Usporedba koncepata drustvenog poduzetniStva u Europi i
SAD-u

Kada se usporeduju tri navedena pristupa drustvenom poduzetnistvu, zajedni¢ko im je
Sto se drustvena poduzeca u svojem djelovanju vode drustvenom misijom i stvaranjem
drustvene vrijednosti, a ne stvaranjem bogatstva i profita. Promatra li se povezanost drustvene
misije s proizvodnjom dobara i usluga drustvenih poduzeéa, navedena tri pristupa se razilaze
u manjoj mjeri. Pravac koji predstavlja Europska istrazivatka mreza te pravac drustvenih
inovacija gledaju na komercijalne aktivnosti drustvenih poduzeé¢a kao na nacin postizanja
drustvenih ciljeva poduzec¢a. S druge strane, struja ,komercijalnih neprofitnih organizacija“
navodi kako se komercijalne aktivnosti smatraju samo izvorom sredstava za ostvarivanje

drustvene misije (Defourny i Nyssens, 2010).

Takoder, kako navode autori Defourny i Nyssens (2010) i Baturina (2013), sve tri
filozofije drudtvenog poduzetnidtva smatraju da drustvene poduzetnike prati visok poslovni
rizik. EMES pristup posebno nagladava vaznost izvora financiranja koji omoguc¢avaju normalno
funkcioniranje drustvenog poduzeca (bilo da se radi o prihodima na trzitu, subvencijama,
donacijama i sl.). Skola drustvenih inovacija ima slian pogled na ekonomski rizik kao i EMES
pristup. Pripadnici spomenute Skole navodi kako drustvena poduzecéa osiguravaju resurse ne
samo putem donacija, ve¢ i putem komercijalnih aktivnosti kako bi osigurala financijsku
odrzivost. Nadalje, prema pristupu ,komercijalnih neprofitnih organizacija“ rizik poslovanja
ovisi o visini prihoda koji se ostvaruju od kupnje te bi se prema tome drustvena poduzeca u
najvecoj mjeri trebala oslanjati na financijske izvore ostvarene na trziStu. 1z perspektive
strukture vodstva, prema EMES-ovim kriterijima, druStvena poduzeéa imaju visok stupan;j
autonomije jer su osnovana od strane gradana koji su dobrovoljno krenuli u poduzetnicki
pothvat te nemaiju hijerarhiju i menadzZere poput tradicionalnih kompanija. Nadalje, EMES-ovo
teorijsko drustveno poduzece ima viSe dionika koji su istovremeno ukljuéeni u djelovanje
poduzeca. Vrijedi pravilo “jedan ¢&lan, jedan glas” te veca prava kod odlu€ivanja ne ovise o
udjelu u vlasnidtvu. Nadalje, drustvena poduzeéa se susreéu s restrikcijama vezanima uz
raspodjelu dobiti. Naime, zakoni u europskim zemljama onemogucavaju druStvenim
poduzeé¢ima da se pona$aju kao komercijalna poduzeéa u smislu maksimizacije profita.
Pristup komercijalnih neprofitnih organizacija smatra da se profit u cijelosti mora reinvestirati u
ispunjenje druStvene misije. Struja druStvene inovacije nesto je blaza kad je u pitanju
raspodjela dobiti dionicima jer puno vaznijim smatra drustveni utjecaj kao rezultat poslovanja,

a ne financijsku dobit.



2.3. Okviri djelovanja drustvenih poduzeéa u odnosu na

komercijalna poduzeca

Kako bi se dobila jasnija slika, Cesto se u odnos dovode tradicionalno i drutveno
poduzetnistvo kako bi se na temelju usporedbe dobili odredeni zakljuéci o posebnostima
drustvenog poduzetniStva. Najbitnija razlika koja ih razdvaja je Cinjenica Sto tradicionalni
poduzetnici teze ostvarenju ekonomskog bogatstva, dok drustveni poduzetnici nastoje ispuniti

svoju drustvenu misiju stvaranja vrijednosti za drustvo.

lako je drustveno poduzetniStvo po mnogoCemu posebno u usporedbi s
poduzetnistvom orijentiranom prema profitu, ipak je vidljivo da se odredene osobine susrecu i
kod tradicionalnih i kod drustvenih poduzetnika poput: inovativnosti, preuzimanja inicijative,

vaznosti vodstva, predanosti, upornosti i uoavanja prilika.

Abu-Saifan (2012) izdvaja Cetiri bitna faktora koja izdvajaju drustveno poduzetnistvo od

svih ostalih vrsta poduzetnistva:

1. drustveni poduzetnici su vodeni jedinstvenom misijom i duboko su posveceni

ostvarenju te misije stvaranjem drustvene vrijednosti,

2. njihovo djelovanje je poduzetniCko, ali ono ukljuCuje karakteristike koje ne

susre¢emo kod drugih tipova poduzetnika,

3. djeluju unutar poduzetni¢kih organizacija koje imaju snaznu kulturu inovacija i

otvorenosti za novitete,

4. njihove su organizacije financijski neovisne s jasnim ciljem stvaranja drustvene

vrijednosti uz odrzavanje financijske stabilnosti.

U spektar drustvenog poduzetnistva se mogu ubrajati razli€iti pravni oblici i inicijative,
ono $to jedan autor ubraja u drustvena poduzeca ne vrijedi za drugog autora i sl. Lepoutre i
sur. (2013) predlazu slijedecu tipologiju drustvenih poduzeéa, od isklju€ivo neprofitnih do

profitnih poduzeca koja posluju s drustvenom svrhom:

e Nevladine organizacije - neprofithe organizacije koje imaju drusStvenu misiju, ali
dijelom generiraju prihode na trziStu (manje od 5%)

e Hibridna druStvena poduzeca - organizacije koje se identificiraju kao drustvena
poduzeca s prihodima od prodaje iznad 5% ili tradicionalna komercijalna poduzeéa

e Komercijalna poduze¢a s drustvenim cilievima - profitha poduzeéa kojima su

drustveni i ekoloski ciljevi poslovanja vazniji od ekonomskog uspjeha.



Kako navodi Abu-Saifan (2012), takoder je potrebno napraviti distinkciju izmedu
drustveno-poduzetnickog pothvata i drugih neprofitnih inicijativa. Definicija drustvenog
poduzetnistva ne bi trebala ukljucivati filantropiste, drustvene aktiviste, kompanije koje imaju
svoje fundacije i sve ostale kompanije koje posluju s drustvenom odgovorno$éu. Sukladno
tome, drustveni poduzetnici djeluju unutar dva okvira: izmedu neprofitnih organizacija sa
strategijom generiranja prihoda (drustveno poduzeée koje spaja komercijalno i drustveno
poduzetnistvo kako bi ostvarilo samodostatnost) i profitnih organizacija vodenih drustvenom
misijom (poduzece koje postoji zbog neke drustvene svrhe te spaja drustveno i komercijalno

poduzetnistvo kako bi bilo odrzivo).

Ono $to izdvaja drustveno od komercijalnog poduzetnistva je €injenica $to su drustveni
poduzetnici vodeni prvenstveno druStvenom misijom, njihove ideje su inovativne te imaju
jedinstven nacin raspolaganja sa zaradenim prihodima. Prema Austinu, Stevensonu i Wei-
Skillern (2012) se mogu navesti Cetiri faktora koja pomazu u razlikovanju komercijalnog i

drustvenog poduzetniStva, kako slijedi:

1. Drustvena poduzeca nastaju tamo gdje postoji odredena potreba koju trziste ne
zadovoljava, odnosno ono $to je trZidni neuspjeh za komercijalna poduzeca je prilika

za drustvena poduzecéa

2. Drustveni poduzetnik tezi stvaranju drustvene vrijednosti, a komercijalno stvaranju
ekonomskog profita; rezultat poslovanja tradicionalnih poduzecéa ostaje vlasnicima, dok

se dobit drustvenih poduzecéa u nekoj formi reinvestira natrag u drustvo

3. Drustveni poduzetnici su suoeni s manjkom resursa, imaju tezi pristup financiranju, a
njihovi zaposlenici Eesto viSe cijene kompenzacije nematerijalne prirode iako su manje

plaéeni

4. Mijerenje drustvenog cilja je teSko mjerljivo za razliku od financijskih pokazatelja jer je
spektar dionika koji su uklju€eni u djelovanje drustvenog poduzeca puno slozeniji, a

druStveni utjecaj se ne moze kvantificirati na jednostavan nacin.

Kao Sto je ve¢ navedeno, druStvenom poduzetniStvu nedostaje standardizacija
pojedinih nacela kako bi se omogucila daljnja akademska istrazivanja u navedenom podrucju.
Najlak8i nacin, prema mnogim stru€njacima, jest staviti druStvena poduzeéa u kontrast s
komercijalnim, tradicionalnim poduzec¢ima. Takoder, nepostojanje kvalitetne baze drustvenih

poduzetnika na globalnoj razini €ini dodatnu prepreku empirijskim istrazivanjima.



3. Drustveno poduzetnistvo u Hrvatskoj

Republika Hrvatska je Cesto kaskala u prihvaéanju odredenih koncepata, pa tako ni
drustveno poduzetnistvo nije izuzetak. Sama ideja drustvenog poduzetnistva dolazi u Hrvatsku
pocetkom ovog tisuéljeéa iz ostalih zemalja Europe u kojima je ve¢ postojala odredena praksa
na tome podrucju. Institucije isprva nisu pokazivale interes za razvoj drustvenog poduzetnistva
te se ono razvijalo zahvaljujuéi naporu organizacija civilnog sektora i mnogih medunarodnih
organizacija. lako je 2015. godine donesena nacionalna strategija koja definira drustvene
poduzetnike i daje uvjete pod kojima oni mogu djelovati, vrlo je malo iskoraka ucinjeno kako bi
se ovo podrucje drustvene ekonomije jaCe razvilo u Hrvatskoj. Organizacije civilnog sektora
se trude koliko mogu, ali naZalost bez konkretnije podrske drzave drustveni poduzetnici su

prepusteni sami sebi.

3.1. Razvoj ideje drustvenog poduzetnistva u Hrvatskoj

Drustveno poduzetniStvo je nastalo u Hrvatskoj u sklopu civilnog sektora. Naime,
upravo je civilno drudtvo bilo glavni pokreta€ i inicijator razvoja koncepta drustvenog
poduzetnistva, zajedno s medunarodnim organizacijama koje su ovaj oblik poduzetnitva
promovirale u Hrvatskoj. Drzava je u ovome slu€aju kasnila s vlastitim angazmanom, a
nazalost ni do danasSnjeg dana nema jasnog zakonskog okvira koji bi regulirao ovo podrucje,
nego se ono regulira u sklopu zakona vezanih za pravni oblik u kojem je poduzece registrirano.
Zakoni koji su vazni za sektor drustvenog poduzetniStva su sljedeci: Zakon o zadrugama,
Zakon o udrugama, Zakon o zakladama, Zakon o ustanovama, Zakon o trgovackim drustvima,
Zakon o0 javnoj nabavi te Zakon o poticanju malog gospodarstva. NajCeS¢i pravni oblik
drustvenih poduzeca jesu udruge, zadruge i trgovacka drustva. Poseban problem je Sto ne
postoji jedinstveno mjesto s podacima drustvenih poduzetnika kao baze kojoj bi cjelokupna

javnost imala pristup (Simle$a i sur., 2015; Simlesa i sur., 2016)

U Hrvatskoj pojam drustvenog poduzetniStva prvi put sluzbeno se spominje 2000.
godine, dok je prvi sluzbeni dokument koji definira drustveno poduzetnistvo Nacionalna
strategija stvaranja okruzenja za razvoj civilnog drustva od 2006. do 2011. godine koju je
donijela Vlada Republike Hrvatske 2006. godine. Samo nekoliko godina kasnije nastaje i druga
Nacionalna strategija stvaranja poticajnog okruzenja za razvoj civilnog drustva 2012.-2016.
godine u kojoj se takoder navodi drustveno poduzetnistvo. Vaznu ulogu u razvoju koncepta
drustvenog poduzetnidtva u Hrvatskoj su imale pojedine medunarodne organizacije koje su
kroz savjetovanja i edukaciju doprinijele povec¢anju interesa za daljnjim razvojem drustvenog

poduzetniStva. NESsT (eng. Nonprofit Enterprise and Self-Sustainability Team) od 2005.
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godine potpomaze razvoj druStvenog poduzetniStva u Hrvatskoj uz podrSku ameri¢kih
organizacija AED (Academy for Educational Development) i USAID (eng. United States
Agency for International Development). Spomenute organizacije su pruzale potporu
novonastalim organizacijama civilnog drustva u Hrvatskoj, a neke od njih su bile udruga Slap
iz Osijeka te Autonomni centar ACT iz Cakovca, koje su kasnije uz pomo¢ novosteéenih znanja
i viestina nastavile rad na razvoju drustveno-poduzetni¢kih pothvata u Hrvatskoj. Godine 2009.
je nastao SEFOR (Forum socijalnih poduzetnika Hrvatske) s ciliem stvaranja mreze drustvenih
poduzetnika Hrvatske koja sluzi dijeljenju iskustva i znanja te kao izvor podrske drustvenim
poduzecé¢ima u Hrvatskoj. Od 2012. godine s radom zapocCinje CEDRA (Cluster za eko-
drustvene inovacije i razvoj) kao klju¢na organizacija podrske drustvenim poduzetnicima, a uz
sjediste u Zagrebu osnovano je jo$ 5 regionalnih centara: u Cakovcu (ACT), Osijeku (Slap),
Rijeci (Centar za tehni¢ku kulturu), Splitu (Zdravi grad) i Dubrovniku (De$a) (Simle$a i sur.,
2016).

U desetogodiSnjem razdoblju od 2005. do 2015. godine dolazi do odredenih promjena
koje su doprinijele daljnjem priznanju drustvenog poduzetniStva, poput porasta suradnje
izmedu komercijalnih poduzecéa i organizacija iz civiinog sektora, a takoder se sve viSe
naglasava samoodrzivost organizacija civilnog sektora i to na nacin da se one ne oslanjanju
isklju€ivo na donacije i potpore, nego i na prihode s trzista kako bi bile financijski odrzive. Kako
se Hrvatska sve viSe priblizavala ulasku u Europsku uniju, tako su do nas dolazili utjecaji iz
Europske unije. Jedan od uvjeta pristupa EU je bilo potpisivanje Zajednickog memoranduma
o socijalnom uklju€ivanju Republike Hrvatske 2007. godine koje su donijele Vlada i Europska
komisija. Jo$ jedan vazan akter u podrucju drustvenog poduzetniStva svoja vrata otvara 2013.
godine, a radi se o poduzetnikom centru za inovacije i kreativne ideje, Impact Hubu Zagreb
koji je postao mjesto stasanja mnogih drustveno-poduzetnickih inicijativa kroz naredne godine.
Te iste godine nastaje i posebno udruzenje glavnih aktera druStvenog poduzetniStva u
zajednic¢ku ACT Grupu koja se sastojala od nekoliko organizacija: Autonomnog centra ACT,
ACT Printlaba, ACT Konta, CEDRA-e Cakovec, Socijalne zadruge Humane Nove, Centra za
pomo¢ u kuéi Medimurske Zupanije te Socijalne poljoprivredne zadruge Domagi vrt. U
konacnici, Vlada Republike Hrvatske 2015. godine je usvojila Strategiju razvoja drustvenog
poduzetnistva u Republici Hrvatskoj za razdoblje od 2015. do 2020. godine, a time se kona¢no
daje i formalno priznanje drustvenom poduzetnistvu kao nac€inu postizanja promjena u drustvu
(Simlesa i sur., 2016).

Tijekom svog istraZivanja, autori Simle$a, Busljeta Tonkovié i Pudak (2016) su nastojali
prikupiti postojece podatke o drustvenim poduzetnicima s ciljem stvaranja jedinstvene i azurne

baze drustveno-poduzetniCkih pothvata. U obzir je uzimano sljedece:
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- provodenje projekata ili iniciranje pravnih subjekata koji provode drustveno
poduzetnistvo
- zastupljenost na jednom od popisa, odnosno baza drustvenih poduzetnika

- javno iskazivanje o provodenju drustveno-poduzetnike aktivnosti

prihvacanje sudjelovanja u istrazivanju i uvrstavanje u bazu drustvenih poduzeca

Prvi problem na koji su nai$li je bio nepostojanje baze s podacima o drusStveno-
poduzetnickim organizacijama. Okupili su sve postoje¢e baze i popise dostupne kod raznih
organizacija i institucija. Drugi korak je podrazumijevao kontaktiranje svih subjekata
pronadenih u bazama i popisima te provodenje intervjua o njihovim aktivhostima. Na kraju je
bilo potrebno provjeriti informacije o prometu koje su ostvarivali kontaktirani subjekti i njihov
broj zaposlenih. Sve tri faze istraZivanja su provedene od prosinca 2014. do veljace 2015.
godine. Valja napomenuti kako su kriteriji koriSteni za svrstavanje organizacija medu drustvena
poduzeca blazi u odnosu na kriterije Strategije iz 2015 kako se broj subjekata ne bi smanjio.
Naime, u tome slucaju e bi bilo dovoljno subjekata za analizu. Prema rezultatima provedenog
istraZivanja, autori su otkrili sliedece: 2014. godine je postojalo 90 pravnih subjekata koji su
zadovoljavali kriterije za ulazak u bazu drustvenih poduzetnika. Od ukupnog broja najviSe ih je
bilo u pravnom obliku udruga (44) i zadruga (31) te maniji broj u obliku trgovackih drustava (13)
i ustanova (2). Sto se tite geografske raspodjele drustvenih poduzeéa, najvise ih se nalazilo u
Splitsko-dalmatinskoj i Osjecko-baranjskoj Zupaniji, dok u ¢ak 6 Zupanija nije bilo registrirano
nijedno drustveno poduzece. Takoder, treba napomenuti kako su neka drustvena poduzeca
djelovala i izvan Zupanija u kojima su bila smjeStena. Navedenih 90 drustvenih poduzeca je
2014. zaposljavalo 795 osoba. Vezano uz godiSnje prihode koje generiraju drustvena
poduzeca, njih 90 iz baze 2014. je ostvarilo prihod koji je iznosio nesto vise od 178 000 kn, uz
napomenu kako je iznos prihoda koji se generirao prodajom roba i usluga bio ¢ak 102.600 kn
(Simlesa i sur., 2016).

Od primjera dobre prakse drustvenih poduzetnika u Hrvatskoj treba spomenuti
Autonomni centar ACT iz Cakovca koji radom unutar civilnog sektora pruza podrsku drugim
druStvenim poduzetnicima, a posebno je vazno istaknuti socijalnu zadrugu Humanu Novu koja
se bavi proizvodnjom proizvoda od tekstila, a pri tome zapoS$ljava osobe s invaliditetom. Zatim,
udruga Roda-Roditelji u akciji koja od 2001.godine neprestano radi na unosSenju promjena u
drustvu kako bi ono postalo sigurno za odrastanje svakog djeteta. Nadalje, Udruga Alfa Albona
iz Labina nastoji djelovati na mlade ljude i poticati ih na vec¢i angazman u njihovim lokalnim
zajednicama. Naposljetku, valja jo§ spomenuti socijalnu zadrugu Neos iz Osijeka koja se
zalaze za borbu protiv droga i alkohola te drugih vrsta ovisnosti, a uz to nastoji pruziti podrsku

bivSim ovisnicima kako bi §to lak§e zapoceti novi zivot (Cvitanovi¢, 2018).
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3.2. Strategija razvoja drustvenog poduzetniStva u
Republici Hrvatskoj (2015.-2020.)

Prije nastanka Strategije, dva najvaznija dokumenta u Hrvatskoj koja su spominjala
drustveno poduzetnistvo u strateSkom smislu su bile Nacionalna strategija stvaranja poticajnog
okruzenja za razvoj civilnoga drustva od 2012. do 2016. godine te Strategija borbe protiv
siromastva i socijalne isklju¢enosti u Republici Hrvatskoj (2014. - 2020.). Na donoSenje
Strategije razvoja drustvenog poduzetniStva u Republici Hrvatskoj se ¢ekalo dugi niz godina
te je ona konacno usvojena u travnju 2015. godine. Za njezinu izradu je bila zaduzena radna
skupina od 44 osobe koju su ¢inili struénjaci iz podrucja drustvenog poduzetnistva te pripadnici
raznih organizacija i institucija koje su bili vazni akteri drustvenog poduzetnistva u Hrvatsko;.
U prvoj radnoj verziji Strategije su koriStena dva naziva, odnosno i socijalno i drustveno
poduzetnistvo. Medutim, odlu¢eno je kako ¢e u konacnoj verziji biti prihvaéen samo termin
drustvenog poduzetnistva jer ima Siri koncept od termina socijalnog poduzetnistva. Naime,
stru€njaci koji su radili na izradi Strategije su zakljucili kako bi socijalno poduzetnistvo moglo

imati naznake iskljuivo socijalnog djelovanja, stoga je pojam drustvenog poduzetnidtva

Strategija razvoja drustvenog poduzetniStva u Republici Hrvatskoj za razdoblje od

2015. do 2020. godine definira drustveno poduzetniStvo kao:

,Poslovanje temeljeno na nacelima drustvene, okolidne i ekonomske odrzivosti, kod

kojeg se stvorena dobit/viSak prihoda u cijelosti ili veéim dijelom ulaze za dobrobit zajednice.*

Nadalje, navodi se devet kriterija koji sluze raspoznavanju drustvenog poduzetnika, a

oni su sljedeci:
1. postizanje ravnoteze izmedu drustvenih, okolidnih i ekonomskih ciljeva poslovanja

2. obavljanje poduzetnicke aktivnosti koje generira prihod na nacin koji ne Steti okoliSu, donosi

poboljSanje uvjeta Zivota u lokalnoj zajednici i drustvu u cjelini

3. stvaranje nove vrijednosti i financijske odrzivosti uz postovanje pretpostavke da se tijekom
trogodidnjeg razdoblja najmanje 25% ostvarenog godiSnjeg prihoda ostvari ili planira ostvariti

obavljanjem poduzetniCke aktivnosti

4. reinvestiranje najmanje 75% godiSnje dobiti u ostvarenje drustvenih ciljeva

5. postojanje dobrovoljnog i otvorenog Clanstva te autonomije poslovanja

6. Republika Hrvatska, jedinice lokalne i podruéne samouprave te tijela javne vlasti ne mogu

biti isklju€ivi osnivadi
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7. postojanje demokratskog nacina odlucivanja, odnosno dono$enje odluka nije vezano uz

vlasnicke udjele ili Clanske uloge, nego obuhvaca sve vazne dionike
8. redovito pracenje i evaluacija drustvenih, ekoloskih i okoliSnih uc€inaka poslovanja

9. postojanje duznosti prijenosa preostale imovine u vlasnistvo drugog drustvenog poduzetnika
sa sli¢nim ili istim ciljevima poslovanja ili u vlasnistvo jedinica lokalne i podru¢ne samouprave
u slu€aju prestanka obavljanja djelatnosti, a hakon podmirenja obveza prema vjerovnicima i
pokri¢a gubitka prethodnog razdoblja (Strategija razvoja drustvenog poduzetnistva u Republici
Hrvatskoj za razdoblje od 2015. do 2020. godine, 2015).

Spomenuti kriteriji su u skladu s kriterijima EMES-a, ali su prilagodeni hrvatskom
kontekstu. Naime, EMES-ovi kriteriji druStvenih poduzec¢a se odnose na potrebu postojanja
ekonomske dimenzije (u Strategiji su to kriteriji 1.,2. i 3.), drustvene dimenzije (kriteriji 4. i 8. iz
Strategije) te participativnog odlucivanja (kriteriji 5.,6.,7. i 9. iz Strategije) kako bi organizacija
mogla biti prepoznata kao druStveno poduzece. Ono Sto nudi EMES je zapravo idealna slika
drustvenog poduzeca te sluzi kao putokaz, a na ostalim zemljama ¢lanicama EU je da same
razrade konkretnije zakonske uvjete u kojima ée takva poduzeéa moci poslovati (Simlesa i
sur., 2015).

Glavni cilj Strategije je stvoriti okruZenje u kojem ¢e se modi razvijati druStveno
poduzetnistvo u Republici Hrvatskoj kako bi se smanjile razlike medu regijama, povecala
zaposlenost stanovnistva te osigurala pravednija raspodjela. Cetiri posebna cilja su sljede¢a:
uspostaviti zakonodavni i institucionalni okvir koji bi poboljSao razvoj drustvenog
poduzetnistva, stvoriti bolje mogucnosti financiranja za drustvene poduzetnike, putem sustava
obrazovanja ukazivati na ulogu drusStvenog poduzetniStva, informirati Siru javnost o
druStvenom poduzetniStvu i omoguciti druStvenim poduzetnicima da budu prepoznati
(Kolakovi¢ i sur., 2018).

Kako je bilo planirano prema Strategiji, svi drustveni poduzetnici su se trebali upisati u
Evidenciju drustvenih poduzetnika. Nakon Sto su putem podnosenja razliite dokumentacije
dokazali da zadovoljavaju devet kriterija za drustvene poduzetnike, drustveni poduzetnici su
dobili priliku postati dijelom jedinstvene baze druStvenih poduzetnika u Hrvatskoj. Baza
drustvenih poduzeéa Hrvatske je trebala biti kompletirana 2016. godine, ali jo§ uvijek nema
konkretne provedbe, iako je bilo pokuSaja 2017. godine kada je ACT Grupa najavila online

evidenciju (Plenar, 2017).
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4. Marketing na drustvenim mrezama

4.1. Koristenje interneta i drustvenih mreza

Prema izvjeS¢éu Global Digital Report 2019 autora Simona Kempa objavljenom u
sije¢nju 2019. godine, 57% svjetske populacije koristi internet, $to u brojkama predstavlja 4,4
milijarde ljudi. Prosjecni korisnik interneta dnevno provede viSe od 6 sati na internetu. U
Republici Hrvatskoj 3,79 milijuna ljudi koristi internet, Sto je preko 90% hrvatskog stanovnistva.
Sve viSe raste broj korisnika mobilnog interneta u svijetu, a broj ukupnih korisnika interneta na
mobilnim telefonima iznosi 3,986 milijardi ljudi, odnosno 52% ukupne svjetske populacije. Broj
profila na drudtvenim mreZzama u konstantnom je porastu, odnosno ukupno u svijetu ima 3,484
milijarde ljudi koji aktivho koriste neki oblik drustvenih mreza. U Hrvatskoj je broj aktivnih

korisnika drustvenih mreZa oko 2 milijuna.

Tijekom 2018. godine, Facebook je bio ne samo najposjecenija web stranica u svijetu,
nego i najéeséi upit na Google trazilici, $to je dokaz kako je Facebook jo$ uvijek globalno
najpopularnija drustvena mreza. Prosjecno vrijeme koje korisnik provede na nekoj od
druStvenih mreza iznosi oko 2 sata i 16 min. U prosjeku svaki korisnik interneta ima raun na
preko 8 razli€itih drustvenih platformi. Drustvena mreza koja prevladava po broju aktivnih
korisnickih raCuna je Facebook s oko 2,2 milijardi korisnika u svijetu. Facebook takoder ima i
najveci broj korisnika kojima se moze pristupiti putem oglasa, a to je nesto viSe od 2,1 milijardi
korisnika. Radi usporedbe, druga drustvena mreza koja ima najveci doseg putem oglasSavanja,
Instagram, ima oko 885 milijuna korisnika koje poduze¢a mogu targetirati. Cak 96% korisnika
Facebooka ovoj mrezi pristupa putem pametnog telefona. Ovako izgleda aktivnost prosjecnog

korisnika Facebooka u svijetu:

- prosje€no 9 objava oznacenih sa ,svida mi se u razdoblju od 30 dana (bilo koja
vrsta)

- prosjeCno 4 komentara na nekoj vrsti objave u razdoblju od 30 dana,

- prosje€no 8 klikova na neki od Facebook oglasa u razdoblju od 30 dana (Kemp,
2019).

4.2. Osnove marketinga drustvenih mreza

Drustvene mreze postoje kako bi ljudi imali mogu¢nost medusobno dijeliti dozivljaje,
iskustva i stavove. Na druStvenim mrezama korisnici kreiraju svoje privatne ili javne profile,

mogu kreirati listu drugih korisnika s kojima Zele biti povezani putem drustvene mreze na kojoj
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imaju profile, imaju pristup informacijama i svemu Sto su ostali korisnici podijelili na vlastitim
profilima. Takoder, nhude moguénost izravne komunikacije putem aplikacija za dopisivanje.
Ljudi puno vremena provode na drustvenim mrezama jer im one na neki nacin zamjenjuju
potrebu za ljudskim kontaktom i socijalizacijom. Veéina odnosa medu ljudima danas se
preselila u virtualni svijet jer se kod ljudi stvara osjecaj pripadnosti temeljen na zajedni¢kim
interesima s drugim korisnicima. Upravo tu se krije prilika za poduzeca jer im put do potroSaca

nikad nije bio laksi (Maurer i Wiegmann, 2011).

Marketing na drustvenim mrezama je dio pojma Internet marketinga koji izmedu ostalog
ukljuCuje newslettere, blogove, web stranice, forume i elektroni¢ko trgovanje. Marketing na
drustvenim mrezama je vrlo mlad pojam te se razvio u posljednjih desetak godina kao

posljedica porasta popularnosti drustvenih mreza (Peters, 2017).

Marketing drustvenih mreza je jedan od najbrze rastu¢ih komponenata digitalnog
marketinga. Putem drustvenih mreza poduzeca se povezuju s potencijalnim potrosacima,
izgraduju prepoznatljivost brenda, povec¢avaju prodaju te privlaCe promet na web stranicu. Ova
vrsta marketinga ukljuCuje objavljivanje kvalitetnog sadrZzaja na drustvenim mrezama,
uklju€ivanje u komunikaciju s pratiteljima, pracenje odredenih analitika te kreiranje oglasa.

Autori esto oznacavaju pet stupova marketinga na drudtvenim mrezama:

1. strategija drustvenog menadzmenta - koji su ciljevi, koje platforme izabrati, kakav

sadrzaj objavljivati
2. planiranje i objava sadrzaja - izrada detaljnog plana sadrzaja prije objave

3. osluskivanje i uklju¢enost - prisluskivanje ,razgovora“ na drustvenim mrezama u

kojima se spominje brend (komentari, dijeljenje objava, oznaavanje u objavama...)

4. analitika i izvjeStavanje - analiza efikasnosti objavljenog sadrzaja na drustvenim

mrezama
5. oglaSavanje - placena promocija (What Is Social Media Marketing?, 2018).

U svom TEDTalk govoru Teresa Heath-Wearing, vlasnica marketing agencije za
poduzeca naglasava kako se oglasivaci u danasnje vrijeme moraju, osim promocije proizvoda
i usluga, viSe posvetiti kreiranju inovativnog i kvalitetnog sadrzaja koji ¢e publika htjeti
konzumirati. Poduze¢a moraju svoje potroSaCe zabavljati sadrzajima poput blogova,
podcastova kako bi se ljude privuklo i zadrzalo. Heath-Wearing takoder govori kako je
Facebook najbolja platforma za oglasavanje jer omoguc¢ava brendovima brz i jeftin pronalazak
publike (How Social Media is changing the face of Marketing | Teresa Heath-Wareing |
TEDxTelford - YouTube, 2018).
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Svrha marketinga na drustvenim mrezama je uciniti ljude svjesnima koje usluge ili

proizvode poduzecée nudi te kako doc¢i do njih. Najvec¢a prednost je §to je ta vrsta marketinga

ujedno i najjeftinija. U nastavku su navedene odredene prednosti marketinga na drustvenim

mrezama:

4.3.

on je oblik komunikacije koja ide u oba smjera — poduzeée komunicira prema
kupcima kako bi ih se zainteresiralo za proizvode ili usluge, a isto tako kupci
ostavljaju povratnu informaciju poduze¢u o tome koliko su zadovoljni ponudom
niski troSkovi marketinga — za razliku od offline oblika marketinga (plakati, letci,
oglasi u novinama, TV i radio oglasi), oglaSavanje na drustvenim mrezama je
gotovo besplatno

razmjena informacija u realnom vremenu — druStvenim mreZzama je moguce
pristupiti bilo gdje i bilo kada, uz pretpostavku da je omogucen pristup internetu;
korisnici mogu u kratkom roku dobiti odgovore na svoje upite poduzecu; poduzeée
moze vrlo brzo reagirati na pozitivne ili negativhe komentare

vecéa popularnost brenda — poduzeée moZze stvoriti veCu prepoznatljivost kod
kupaca ako je prisutno na drustvenim mreZzama

vecéi promet na web stranici — vecina korisnika ¢e nakon posjeta profilu poduzeca
biti zainteresirani posijetiti i sluzbenu stranicu poduzeca

jaanje web trgovine — oglasavanje na drustvenim mrezama takoder vodi i vecem
posjetu web trgovine poduzeca €ime se ostvaruje i krajnji cilj - kupnja proizvoda ili
usluge

stvaranje baze lojalnih klijenata — pomoc¢u drustvenih mreza moguce je lakSe pratiti
navike potrosaca

manji napori kod lansiranja novih proizvoda ili usluga — ako poduzece ima odredenu
reputaciju na drustvenim mrezama, izlazak na trziSte s novim proizvodom je laksi
jer ve¢ postoji odredena svijest o brendu (,Facebook Marketing - OglaSavanje Na

Facebooku - Facebook Oglasavanje®, 2017).

Oglasavanje na Facebooku

Drustvene mreZe su alat koji sluzi kako bi se poduzeca pribliZila svojim potroSacima,

kako bi uspostavila komunikaciju s njima te kako bi dobila saznanja o njihovim stavovima,

potrebama, interesima i zeljama. Kako zahvaljujuéi drustvenim mrezama poduzecéa dobivaju

uvid u navike svojih potrosaca, imaju mogucnost targetirati pravu publiku i tako stvoriti lojalnu

bazu kupaca. Marketing na drustvenim mrezama se Koristi za izgradnju ,brend awarenessa®,

odnosno svijesti o brendu, povecanje prometa na samoj web stranici poduzeca, otkrivanje
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influencera, Sirenje viralnih poruka, stvaranje baze kupaca i dr. Naime, potroSaci danas sude
o0 brendovima na temelju onoga $to brend javno objavljuje, a traze da takav sadrzaj bude

autenti¢an i primamljiv (Maurer i Wiegmann, 2011).

Drustvene mreze mijenjaju sam proces izgradnje brenda. Kod tradicionalnog
marketinga, proces je zapoc€injao stvaranja offline strategije koja se samo prebacivala u online
svijet. Medutim, to danas vi$e nije slucaj jer su u vecini slu¢ajeva sami kupci najvise utje€u na
izgled proizvoda. Kupci koriste priliku podijeliti svoje potrebe i interese u online okruzenju .Tako
nastaju i novi koncepti komunikacije na trzistu, odnosno osim klasi¢nih B2B i B2C odnosa sada
se pojavljuju C2B i C2C koji nastaju u virtualnom svijetu. Kod customer-to-business
komunikacije vazno je trziste, to€nije kupci, jer oni diktiraju kakav proizvod zele, a kod
customer-to-customer dijaloga kupci medusobno putem online zajednica, raznih stranica za
ostavljanje recenzija i sl. savjetuju jedni druge o kupovini odredenih proizvoda. Brendovi
moraju stalno komunicirati s potroSaCima i poticati ih na angazman kako bi dobili njihovo
povjerenje, a to se postiZe kroz kvalitetan content, odnosno sadrzaj (,Marketing Na Drustvenim
Mrezama®“, 2017; Maurer i Wiegmann, 2011).

Maurer i Weigmann su proveli istrazivanje o ucinkovitosti oglasavanja na drustvenim
mrezama, to€nije na primjeru Facebooka. Uzorak je €inilo 250 korisnika Facebooka iz Austrije,
vec¢inom studenata. IstraZivanje je provedeno krajem 2009. i po¢etkom 2010. Najveci postotak
ispitanika je izjavio kako se sluzi Facebookom kako bi ostali u kontaktu s prijateljima i
poznanicima (92% ispitanika). Oko 65% ispitanika je navelo kako imaju profile na Facebooku
kako bi mogli vidjeti $to se dogada u Zivotima njihovim prijatelja i poznanika, a ne nuzno da bi
s njima bili u kontaktu. Vazan je podatak da samo 3.2% ispitanika navodi kako koriste
Facebook kod donoSenja odluke o kupniji i informiranju o proizvodima i uslugama, dok je 88,8%
ispitanika navelo kako Facebook nikad nisu koristili kako bi se informirali o proizvodima i
uslugama. Ispitanici su naveli kako oglasi na Facebooku ne utje€u na njihove odluke o kupniji,
a razlog tome moZze biti kako ih ne dozivljavaju i ne klikaju na njih ili poduzeéa ne kreiraju
oglase na nacin da targetiraju prave potroSace. Preko 35% ispitanika je navelo kako imaju
.lajkane“ stranice brendova koje €esto kupuju. Razlog zbog kojeg postaju fanovi web stranice
brendova je informiranje o novostima vezanima uz proizvode i usluge. Ispitanici koji su fanovi
svojih omiljenih brendova ipak navode kako ne posjeéuju Facebook stranicu brenda jer one
Cesto nisu azurirane novostima. Kako se radi o istrazivanju koje je provedeno prije deset

godina, da se isto ponovi u danasnje vrijeme rezultati bi zasigurno bili drugadiji.

Mnoge su prednosti oglaSavanja na drustvenim mreZzama: kampanje je lako pratiti;
povecan je promet na web stranicu i broj kupaca koji se odlu¢e na kupovinu; postoje razne
mogucnosti targetiranja (prema dobi, interesima, dohotku, lokaciji...); postoji mogucnost

retargetiranja (za ljude koji su bili u interakciji sa sadrzajem ili posjetili web stranicu brenda) i
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takav nacin oglasavanje je jeftino. Negativne strane su sljedece: vecina publike na ciljanom
trziStu moze ispasti potpuni promasaj; poduzecéa €esto ne prate i analiziraju kako oglasi djeluju
na korisnike, potrebno je puno vremena i truda kako bi se vidjeli u€inci; oglasi se prikazuju

potencijalnim potroSacima prerano ili prekasno pa ih to odbija i sl. (Peters, 2017).

Prema Petersu, oglaSavanje na drustvenim mrezama ima tri klju¢ne faze koje se mogu
predociti u obliku prodajnog lijevka koji ima vrh, sredinu i dno. Prva faza predstavlja vrh lijevka
(eng. TOFU-Top of the funnel), a u toj prvoj fazi je naglasak na stvaranju svijesti o brendu kod
osoba koje jo$ nisu upoznate s ponudom poduzeca. Prva faza se na engleskom jo$ naziva i
Awareness faza. Zatim, druga faza je faza razmatranja (eng. Consideration) i oznaCava
sredinu lijevka (eng. MOFU- Middle of the funnel), a u toj fazi je fokus na kupcima koji su veé
Culi za brend te razmatraju Zele li kupiti proizvod. Nadalje, tre¢a faza je dno lijevka (eng. BOFU-
Bottom of the funnel) ili faza konverzije (eng. Conversion), a u kojoj se nastoji motivirati ljude
koji su vec¢ €uli za brend i spremni su postati kupci to ujedno i postanu, odnosno odluce se za

kupnju proizvoda.

U prvoj fazi stvaranja svijesti o brendu se pretpostavlja da ljudi ne znaju za poduzece
ili imaju neki problem koji moraju rijesiti, odnosno potrebu koju moraju zadovoljiti. U ovoj prvoj
fazi je vazno povecati svijest o brendu. To opéenito vrijedi za poduzecéa koja su se tek pojavila
na trzistu ili kod lansiranja novog proizvoda. Buduc¢i da Facebookov algoritam nastoji svojim
korisnicima prikazati viSe sadrzaja koji objavljuju njihovi prijatelji, $to ujedno i jest smisao
drustvenih mreza, promovirani sadrzaj ima puno manji doseg. 1z tog razloga poduzeca se
oslanjaju na kreiranje kvalitetnog sadrzaja. Ako poduzece Zeli proSiriti glas o svojim
proizvodima ili uslugama, moze to uciniti promoviranjem objave (eng. Boost Post) na
Facebooku. Takoder, Facebook daje opciju da se ve¢ objavljena objava ponovno promovira,
ali ne preko opcije Boost Post, nego preko stvaranja nove kampanje putem Facebook Ads
Managera. Na ta dva nacina poduzec¢e moze doci do nove publike. U prvoj fazi se stvara
sadrzaj koji je kvalitetan i zabavan kako bi privukao interes kod ljudi koji jo$ nisu upoznati s
ponudom proizvoda i usluga, odnosno cilj je najprije se pozicionirati u svijest ljudi, a ne prodati
proizvod jer joS uvijek to nisu zainteresirani kupci (Kada koristiti boost, a kada Facebook
oglase?, 2018; Rambrot, 2017).

Druga faza, odnosno sredina lijevka, odnosi se na ljude koji su ve¢ Culi o poduzedu i
imaju svijest o tome Sto poduzece nudi ili znaju da imaju neku neispunjenu potrebu te traze
nacin kako je zadovoljiti. U fazi razmatranja vazno je targetirati adekvatnu ciljanu skupinu jer
to moze dovesti do veceg broja konverzija, odnosno ljudi koji razmisljaju o kupnji takvog
proizvoda vrlo ¢e vjerojatno postati kupci. Ovdje je vazan jedan Facebook alat, Pixel koji sluze
mjerenju efikasnosti Facebook oglaSavanja. Rije€ je o kodu koji se mora dodati web stranici

poduzeca i funkcionira tako da svaki put Salje informacije Facebook Ads Manageru kada neki
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korisnik s Facebooka dode na web stranicu poduzeca. Pixel ima mnoge prednosti, primjerice
u Conversion kampanjama na Facebooku, nakon §to Pixel skupi dovoljno informacija o
korisnicima, oglasi ¢e se prvenstveno prikazivati onim korisnicima koji imaju najvecéu
vjerojatnost za konverziju, odnosno kupovinu proizvoda ili usluge. Takoder, Pixel sluzi kod
retargeting kampanja, odnosno kada se kreiraju oglasi namijenjeni korisnicima koji su upoznati
s brendom ili su ve¢ posijetili stranicu, ali nije doSlo do krajnjeg cilja, tj. konverzije. Osim Pixela,
postoje dodatni nacini kako targetirati pravu ciljanu publiku u ovoj fazi. Lookalike Audience je
jedna od opcija unutar Custom Audience (Prilagodba publike) opcije na Facebook Ads
Manageru, a odnosi se na publiku koju samo poduzec¢e moze kreirati iz razli€itih izvora.
Primjerice, ako poduzeée ima mailing listu s podacima i kontaktima potroSaca koji su ve¢
izvrsili kupnju, ona moze posluZziti kao izvor te na temelju te liste Facebook pronalazi korisnike
koji su najsli¢niji toj publici. Takoder, Lookalike publika se moze kreirati na temelju postojece
publike, odnosno Facebook ¢e stvoriti novu target skupinu koja je najslicnija trenutnim
pratiteljima Facebook stranice poduzeca (Koji su moguci nacini ciljanja kroz Facebook?, 2017,

Saznajte Sto je Facebook Pixel kod i cemu sluzi!, 2018)

Kako navodi Peters (2017), posljednja faza je ujedno i najkompleksnija jer treba ljude
koji poznaju brend i koji su spremni kupiti, potaknuti na zadnji korak, na kupnju. UspjeSnost u
ovoj fazi ovisi o tome koliko je dobro napravljeno targetiranje publike, jesu li oglasi kvalitetni te
koliko je truda uloZeno u mjerenje ucinkovitosti oglasa. U ovoj fazi kreiraju se oglasi koji nude

popust na proizvod, besplatnu probnu verziju, kupon i sl.

Buduci da poduzec¢a odredeni iznos izdvajaju za Facebook oglase, prije pokretanja
kampanje je potrebno odrediti jasne i mjerljive ciljeve koji se Zele posti¢i oglasavanjem. Sve
kampanje se kreiraju u alatu Facebook Ads Manager. Kod kreiranja oglasa prvo se bira cilj,
odnosno namjena kampanje. Facebook nudi tri glavne kategorije kod kreiranja kampanije, a
one korespondiraju trima fazama prodajnog lijevka. Pod kategoriju Awareness mogu se naci
sljededi ciljevi kreiranja kampanje: promocija objava, promocija Facebook stranice, doseg ljudi
koji su u blizini poduzec¢a, povecanje svijest o brendu te povecanje dosega. U kategoriju
Consideration spadaju: pridobivanje ljudi na stranicu izvan ili na Facebooku, instaliranje
aplikacije, povecanje broja ljudi koji dolaze na dogadaj, povecéanje broja pregleda na video
isjeCku, prikupljanje leadova (to su potencijalni korisnici ili kupci koji su ostavili neke svoje
podatke, primjerice prilikom pretplate na newsletter) i dr. Skupina ciljeva pod nazivom
Conversion obuhvaéa sljedeée cilijeve: povecCanje konverzija na web stranici poduzeéa,
povecanje ukljuCenosti korisnika (eng. engagement) na aplikaciji, promocija proizvoda ili

kataloga, poticanje ljudi da posjecuju trgovine i sl. (Lee, 2017).

Nakon §to se odabere cilj kampanije, slijedi najvazniji korak, a to je definiranje ciljane

skupine i budzeta. Ciljana skupina se mozZe odabrati na temelju lokacije, starosti, spola, jezika,
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interesa, ponasanje i dr. Takoder, Facebook nudi napredne opcije prilagodbe ciljane publike.
Oglasi ¢e imati najbolji u€inak ako je doseg kod targetiranja Sto konkretniji i $to uzi. Zatim se
odabire budzet oglasa i nacin pla¢anja. Facebook naplacuje oglase na viSe nacina, primjerice
placanje po cilju kampanje (lajkovi na stranici, uklju¢enost korisnika u objavama, instaliranje
aplikacije...), pla¢anje po prikazu za svakih 1000 prikaza (eng. CPM- Cost per mile) ili pla¢anje
po kliku (eng. CPC-Cost per click). Nakon toga se pristupa kreativnom dijelu, odnosno kreiranju
samih oglasa. Kod izrade oglasa se moze izabrati ve¢ prije objavljena objava na Facebook
business stranici ili se kreira potpuno novi oglas. Vrlo vazan korak je i odabir gdje ¢e se
prikazati oglas, a to moze biti Newsfeed korisnika na mobitelu, Newsfeed na racunalu, u
desnom kutu ili na Instagramu korisnika (,Facebook Marketing - Oglasavanje Na Facebooku -

Facebook Ogladavanje®, 2017; Koji su moguci nacini ciljanja kroz Facebook?, 2017).

Danasnja poduzeca Zele Sto viSe biti prisutna online jer to znaci da se o njima ,pri¢a“,
odnosno da su njihovi proizvodi aktualni medu korisnicima drustvenih mreza. Svaki brend Zeli
biti prepoznat od strane potro$aca, a upravo drustvene mreze nude strategije kako privuci
ciljanu skupinu. Putem Facebooka poduzeéa postaju lakde dostupna potroSacima, ali vrijedi i
obrnuto, odnosno poduzeéa imaju lak nacin kako doc¢i do ciljane skupine. Upravo fokus na
ciljanu skupinu &ini Facebook ogladavanje efikasnim jer su oglasi i sadrzaj potpuno prilagodeni
Zeljama, potrebama i interesima korisnika. Kod targetiranja, odnosno odredivanja koji korisnici
ulaze u ciljanu skupinu, poduzece treba imati na umu kako bi idealan kupac sa svim svojim
Zeljama i preferencijama morao izgledati, koji problemi ga muce te zasto bi ga upravo njegov

proizvod mogao ocarati (Lee, 2017; Peters, 2017).
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5. Koristenje Facebooka u neprofithnom sektoru

Koristenje drustvenih mreza za ostvarenje marketinskih ciljeva jo$ uvijek je u velikoj
mjeri neistrazeno podrucje za civilni sektor. Za neprofitne organizacije, koje Cesto nisu
financijske samoodrzive i financiraju se donacijama, internet marketing &ini vrlo isplativu
alternativu oglasavanja. Ako organizacije posjeduju dobru web stranicu, to potencijalno
povecava broj korisnika, klijenata i volontera, ali ono $to dodatno pojacava online prisutnost
su profili na drustvenim mrezama. Upravo drustvene mreze poput Facebooka omogucavaju

dijalog izmedu zainteresiranih strana i organizacija (Waters 2009, prema Waters i Lo, 2012).

Web 2.0 je naziv za drugu generaciju Weba koju obiljezava uklju€ivanje korisnika
interneta u kreiranje sadrzaja. Korisni¢ko kreiranje sadrZaja je zapocCelo s objavljivanjem na
blogovima, a jo$ vide dobiva na znacaju pojavom prvih drustvenih mreza poput Friendstera i
MySpacea pocetkom 2000-ih. Ubrzo su se trendu stvaranja profila na drustvenim mreZzama
pridruzile i neprofitne organizacije diljiem svijeta. Nekoliko nacina na koje neprofitne

organizacije mogu profitirati od marketinga na drudtvenim mrezama su sljedecdi:

- partnerski marketing — neprofitne organizacije mogu objavljivati o organizacijama i
poduzecima koja imaju sliénu djelatnost ili se zalazu za sli¢ne ciljeve; ili mogu prodavati

svoje proizvode putem drugih web stranica (npr. Amazon)
- online donacije i pretplate — zahvaljujuci novijim tehnologijama moguce je uspostaviti
sustav online donacija putem kojih ljudi mogu uplacivati sredstva neprofitnim

organizacijama na siguran nacin

- digitalni ,proizvodi“ — organizacije mogu kreirati korisne oblike sadrzaja poput
edukativnih ¢lanaka, e-bookova ili broSura koji imaju vrijednost za korisnike (Sembor i
Mohammed-Baksh, 2017).

U nastavku ¢e biti prikazano nekoliko kljuénih istrazivanja koja su nastojala dati
odgovor na pitanje moze li prisutnost na Facebooku imati pozitivan ili negativan ucinak na
neprofitne organizacije i njihovu komunikaciju s dionicima. Sve analizirane studije bile su

provedene u periodu od zadnjih 11 godina.

5.1. Kako ponasanje potrosaéa na Facebooku utje€e na

brend?

Kako bi bilo §to jasnije na koji nacin drustvene mreZe mogu imati utjecaja na cjelokupni

civilni sektor, najprije je potrebno uociti kako se potrodaci ponasaju na Facebooku bez obzira
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radi li se o komercijalnom poduzecu ili neprofitnoj udruzi. Prvo relevantno istrazivanje za
razumijevanje navika potrosaca na Facebooku jest istrazivanje koje je objavio profesor Ching-

Wei Ho sa sveucilista Feng Chia u Tajvanu 2014. godine.

Brendovi kreiraju zajednice svojih obozavatelja na Facebooku stvaranjem vlastitih
Facebook profila na kojima potrosagi mogu medusobno komunicirati ili doéi u kontakt sa samim
poduzeéem. Hus (2012, prema Ho, 2014) navodi kako svaka Facebook zajednica ima sljedece
osobine: dolazi do razmjene informacija o poduzecu ili proizvodima izmedu poduzeca i
pratitelja; poduzece prenosi svoju marketinSku poruku potroSacima; postoji moguénost Sirenja
zajednice privlaCenjem novih ¢lanova te samo poduzeée moze direktno objavljivati novosti o
poslovanju (primjerice kod lansiranja novog proizvoda ili kod Sirenja na nova trzista). Ho u
znanstvenom Clanku polazi od teze kako Facebook zajednica nekog brenda, Ciji Clanovi
aktivno sudjeluju u njezinoj izgradnji putem komentara i lajkova, moze iznjedriti bazu lojalnih

kupaca s visokom razinom povjerenja prema brendu.

Najprije je potrebno razjasniti nekoliko pojmova vezanih uz Facebook zajednice i
lojalnost prema brendu. Postati aktivnim ¢lanom Facebook zajednice podrazumijeva da osoba
dolazi u dodir sa svime $to Cini elemente zajednice te da sudjeluje u zajednickim aktivnostima.
Elementima zajednice se smatraju poduzece, proizvodi, potrosaci i sam imidz brenda koji je
poduzece izradilo kroz svoje poslovanje. S druge strane, sudjelovanje u aktivnhostima
zajednice podrazumijeva interakciju izmedu prethodno nabrojenih elemenata zajednice.
Vazno je istaknuti kako korisnici Facebooka sami biraju zele li biti Elanovi neke brend zajednice

te koliko su spremni sudjelovati u medusobnim interakcijama (Ho, 2014).

Chaudhuri i Holbrook (2001, prema Ho, 2014) definiraju povjerenje u brend kao razinu
do koje je prosjecni potroSaC sam uvjeren da proizvod ima odredenu ocekivanu razinu
performansi. Visoko povjerenje prema nekom brendu ili pouzdanost u performanse proizvoda
smanjuju nesigurnost kod potroSaca jer se sami kupci osjecaju sigurno kod koriStenja
proizvoda ili kod procesa kupnje. Naime, upravo povecanje aktivnosti u Facebook zajednicama
pomaze da brend izgradi kvalitetne odnose s potroSagima, a oni zauzvrat iskazuju povjerenje

prema proizvodima.

Sudjelovanje u aktivnostima Facebook zajednice se moze podijeliti na dva tipa: pasivna
participacija i aktivna interakcija. Cilj je svakog poduzecéa imati §to vise ¢lanova koji se mogu
poistovijetiti s brendom, a u tom slucaju je rije€ o identifikaciji sa zajednicom. Do spomenute
pojave dolazi kada se Clanovi zajednice osjecaju i ponasaju kao pravi ¢lanovi zajednice, iako
ona postoji samo u virtualnom svijetu. Kada sudjeluju u interakciji koja se odvija u brend
zajednici, potrosaci se sve viSe upoznaju s brendom, neovisno tome je li osoba pasivan ili

aktivan ¢lan. Objave i rasprave unutar brend zajednice imat ¢e odredenog ucinka na sve
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Clanove. Moze se pretpostaviti kako je viSi stupanj aktivnosti u Facebook zajednici pokazatelj
visoke razina identifikacije s brendom kod potroSaca. Kupac koji je aktivni ¢lan zajednice
zasigurno ima pouzdanje u brend i odredenu razinu emotivne povezanosti, stoga se lakse

poistovjeéuje s proizvodima koje poduzecée nudi (Ho, 2014).

Nadalje, potrebno je objasniti engleski pojam Customer Citizenship Behavior, a on se
odnosi na svako pona$anje potroSaca koje moze imati pozitivan utjecaj na poduzece u cjelini.
lako u hrvatskome jeziku nema jasnog prijevoda ovog pojma, u daljnjem tijeku rada koristit ¢e
se pojam ,odgovorno pona$anja potrosaca“ jer je on u odredenoj mjeri povezan s pojmom
odgovornog ponasanja organizacije. Odgovorno ponasanje organizacije su svi oblici
djelovanja organizacije koji imaju pozitivan ucinak na zajednicu, stoga je primjeren prijevod
engleskog pojma Customer Citizenship Behavior odgovorno ponasanje potro$aca (What is

Customer Citizenship Behavior | IGI Global, bez dat.).

Ho (2014) u ¢lanku objasnjava kako neki od primjera odgovornog ponasanja potro$aca
mogu biti: word-of-mouth, odnosno usmeno preno3enje poruke o poduzecu, davanje vlastitih
prijedloga za poboljSanje usluge, uklju¢enje u rasprave o proizvodima i sl. Ako se krene od
pretpostavke kako se i samo poduzece ponasa na odgovoran nacin, puno je veéa vjerojatnost
da Ce se i potrosaci ponaSati na odgovoran nacin te iskazivati svoju lojalnost brendu

kupovinom proizvoda ili pak Sirenjem pozitivne slike o poduzeéu u javnosti.

U vrileme provodenja istrazivanja, najvise je korisnika drustvenih mreza bilo
zabiljezeno u Aziji, 5to je i razumljivo jer se radi o najmnogoljudnijem kontinentu. IstraZivanje
je bilo provedeno na korisnicima drustvenih mreza u Tajvanu. Online Facebook zajednice koje
su bile promatrane obuhvacale su sljedeca Cetiri tipa: zajednice fanova poznatih osoba,
zajednice u kojima pojedinci dijele informacije o odredenom zajednickoj temi, zajednice igraCa
online igara te zajednice brendova. Uzorak su c¢inili samo korisnici Facebooka koji su
ispunjavali sljedec¢i uvjet: morali su biti aktivni ¢lanovi barem jedne od Facebook zajednica
duze od tri mjeseca. Za potrebe prikupljanja podataka je napravljena anketa koja je bila
objavljena na Facebooku te na nekima od najvecih tajvanskih online zajednica. Sveukupno je
bilo prikupljeno i analizirano 206 ispunjenih online anketa. Ukratko, rezultati su pokazali kako
je aktivnost €lanova zajednice u pozitivnoj korelaciji s povjerenjem u brend. Aktivni ¢lanovi
zajednice Cesto su se identificirali s brendom u Ciju kvalitetu vjeruju. Takoder je dokazano kako
povjerenje u brend i identifikacija s brendom c&ine vrlo bitnu pretpostavku za odgovorno

pona$anje potrosaca (Ho, 2014).

Zakljuéno, ovo istrazivanje uvodi model pomocu kojeg se razina povjerenja u brend i
lojalnosti prema brendu moze povecati od najnize razine, odnosno od uklju€ivanja potro$aca

u Facebook zajednicu do najviSe razine, a to je odgovorno ponasanje potro$aca. Upravo je
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odgovorno ponaSanje potroSaca zeljeni cilj koji poduzece Zeli ostvariti, $to znaéi da je
uspostavljena ¢&vrsta veza izmedu poduzeca i potroSaCa. Analiza je pokazala kako bi
marketinski stru€njaci trebali ulagati $to viSe truda u izgradnju ¢vrste Facebook zajednice oko
svog brenda te bi kupci tako postali jo§ aktivniji ¢lanovi. Sve informacije koje poduzeée
objavljuje moraju biti istinite i korisne za potroSace kako bi oni znali da je ono S$to kupuju
pravovaljano. Kada su o€ekivanja kupca ispunjena, on postaje vezan za brend, ¢eS¢e mu se

vraca kod odluke o kupniji i Siri svoje zadovoljstvo s ostalim korisnicima Facebooka (Ho, 2014).

5.2. Watersovo istrazivanje americkog neprofitnog sektora

na Facebooku

Watersova studija iz 2009. godine, koju je proveo sa suradnicima analiziraju¢i americki
civilni sektor, €ini podlogu za sva daljnja sliéna istrazivanja koje su uslijedila u narednim
godinama. PoCevsi sa spomenutim istrazivanjem u ovome poglavlju, ostala vazna istrazivanja

bit ce prikazana u poglavljima koja slijede.

Prema Watersu (2009), neprofithe organizacije koriste drustvene mreZe s ciljem
informiranja javnosti o vlastitom djelovanju te za komuniciranje sa svim bitnim dionicima. Kako
bi saznali na koje nacine neprofitne organizacije koriste svoje profile na druStvenim mrezama,
analizirano je 275 slu€ajno izabranih Facebook profila neprofitnin organizacije iz SAD-a.
Njihovi profili su bili evaluirani s obzirom na transparentnost informacija, objavljivanje podataka
i uklju€enost dionika. Vezano za transparentnost informacija, svaki profil je morao sadrzavati:
opis djelovanja, proizvoda ili usluga; povijest organizacije; misiju; poveznicu na sluzbenu web
stranicu; logo i popis administratora Facebook stranice. Objavljivanje informacija se odnosilo
na to koliko Cesto su objavljivani novi sadrzaji poput novosti, slika, video isjeCaka i sl.
Uklju€enost je podrazumijevala mogucénost da zainteresirane strane lako mogu kontaktirati
organizaciju putem telefona ili e-maila, donirati sredstva ili pristupiti web trgovini ako ista postoji
(Waters i sur., 2009).

Tijekom istraZivanja je otkriveno kako je 97% organizacija imalo dostupne podatke o
administratorima i opis ¢ime se organizacija bavi. Nesto viSe od 80% organizacija je na svojim
profilima imalo izravan link do sluzbene web stranice. Manje od polovice organizacija na svom
profilu nije imalo objavljenu misiju, a samo je 22% organizacija imalo informacije o povijesti
djelovanja. Najces¢ée koristene vrste objava su postovi u prostoru za raspravu na Facebook
profilu koje je redovito objavljivalo ¢ak 74% neprofitnih organizacija iz uzorka, a nakon toga su

slijedile objave fotografija, dijeljeni sadrzZaji s drugih internetskih stranica, novosti iz medija te
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video i audio datoteke. Promatra li se uCestalost objavljivanja pojedinih oblika sadrzaja,
naj¢esce su objavljivane fotografija i postovi za raspravu, a najrjede priopcenja za javnost,
video i audio sadrzaji. Nadalje, od moguénosti ukljuCenja dionika u vlastite aktivnosti,
organizacije su naj¢eScCe prionule za uobiCajenim sredstvima kontakta. Vise od 70%
organizacija je objavilo email adrese na svojim profilima, od ¢ega ih je ak 63% imalo genericku
email adresu, 8to znali da je tek nedto manje od 40% organizacija imalo dostupne adrese
stvarnih osoba unutar organizacije. Korisnici usluga i ostale interesne skupine imali su
mogucnost pristupanja forumu kod €ak 44% organizacija. Sve ostale strategije uklju€ivanja
dionika poput mogucnosti uplacivanja donacija, informacija o moguénostima volontiranja, broja
telefona organizacije, kalendara dogadaja i e-trgovine su bile zastupljene u jako malim

postocima (Waters i sur., 2009).

Analizom sadrzaja koji je 275 neprofitnih organizacija objavljivalo na svojim Facebook
profilima, utvrdeno je kako su najviSe koriStene tehnike bile objavljivanje samo osnovnih
informacija, dok Sirenje drugih oblika sadrZaja i uklju€ivanje dionika nisu bile dovoljno
iskoriStene metode. Organizacije su transparentne po pitanju objavljivanja informacija vezanih
uz samo poslovanje i osoba zaduzenih za administriranje stranice, ali nisu dovoljno prepoznale

potencijal stvaranja odnosa s korisnicima putem Facebooka (Waters i sur., 2009).

5.3. Prosirenje Watersovog istrazivanja

Kao $to je ve¢ spomenuto, istrazivanje Watersa iz 2009. je bilo medu prvima takve
vrste u svijetu. Mnogi autori koji su se kasnije bavili prou¢avanjem povezanosti drustvenih
mreza i neprofitnih organizacija su polazili upravo od rezultata do kojih su dosli Waters i njegovi
suradnici. Godine 2012. je ponovljena analiza Facebook profila neprofitnih organizacija, ali na
vecem uzorku te viSe nije obuhvacala samo americki kontinent, nego je dobila medunarodni

aspekt.

Pfister i Soliz (2011, prema Waters i Lo, 2012) navode kako je Sirenjem interneta
nastala virtualna kultura koja ne poznaje zemljopisne granice i kulturoloske razlike izmedu
razli¢itih naroda. Upravo zahvaljujuéi razvoju drustvenih platformi poput Facebooka i Twittera,
pojedinci iz razliCitih dijelova svijeta kao i veCe grupe poput organizacija mogu medusobno
komunicirati i dijeliti ideje. Kao rezultat spomenutih procesa, nastala je nova globalna online

kultura.

Waters i Lo (2012) su u svom istrazivanju stavljali fokus na neprofitne organizacije u

razli¢itim krajevima svijeta. Cilj je bio do¢i do zakljuCka koje razlike se mogu primijetiti kao
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posljedica kulturoloSkog utjecaja na same neprofitne organizacije u njihovom odnosu prema
dionicima. Neprofitne organizacije iz Kine, Turske i SAD-a su bile subjekt istrazivanja. Na
temelju analize njihove prisutnosti na Internetu, autori su Zeljeli saznati kako neke od odrednica
kulture poput kulturoloSkog konteksta, orijentacije prema performansama te orijentacije prema

individualizmui ili kolektivizmu dolaze do izrazaja u komunikaciji putem drustvenih mreza.

Nadalje, McSweeney (2009, prema Waters i Lo, 2012) upozorava kako se u danasnje
vrijeme kultura ne moze ograniciti samo na nacije ili drzave, ve¢ da postoje dinamicki faktori
zbog kojih se pojedine kulture s vremenom mijenjaju, odnosno nisu stati¢ne. Tome u prilog ide
i Cinjenica o postojanju globalne internetske kulture koja takoder prolazi kroz brze promjene
kako se tehnologija razvija. Kada se promatraju istrazivanja vezana za medukulturalnu
komunikaciju, koja u doba interneta uklju€uje i komunikaciju preko drustvenih mreza, mogu se
uoditi pojedine kulturoloSke razlike koje imaju utjecaj i na virtualnu komunikaciju. Primjerice,
transparentnost informacija kao jedan od vaznih ciljeva kojem teZi civilni sektor, razlikuje se

izmedu drustava niskog i visokog konteksta.

Prema razini jezi€nog konteksta, kulture se mogu podijeliti u kulture niskog ili visokog
konteksta. Jezi€ni kontekst govori na koji nacin se pojedinci sluze dodatnim informacijama
kako bi se objasnile odredene drustvene situacije u kojima se osoba moze zatecéi. Posljedi¢no,
komunikacija niskog konteksta je pojava kada je dovoljna mala koli€ina dodatnih informacija
da bi pojedinac razumio drudtvenu situaciju. Visoki kontekst znaci da se pojedinci sluze ve¢om
koli¢inom informacija kako bi objasnili odredenu situaciju. Drustva visokog konteksta se
generalno sluze s viSe dodatnih informacija kako bi odredene pojave bile $to razumljivije i bolje
objasnjene. S druge strane, kulture niskog konteksta imaju puno jednostavniju i izravniju

komunikaciju (Hercigonja, 2017).

Nadovezujuéi se na razlike izmedu kultura visokog i niskog konteksta, u drustvima
visokog konteksta osobe su medusobno povezanije za razlike od kultura niskog konteksta za
koje vrijedi da postoje slabiji meduljudski odnosi. Spomenute razlike utje€u i na organizacijsku
kulturu u pojedinim zemljama, $to implicira i razlike u transparentnosti informacija. Ako se
promatra sklonost objavljivanju informacija, moze se pretpostaviti kako organizacije koje
djeluju u sredinama u kojima prevladava komunikacija visokog konteksta ne prakticiraju javno
dijeljenje informacija, osim ako se to isklju€ivo ne zahtijeva od njih. Kod organizacija koje
djeluju u zemljama gdje je kontekst komunikacije nizak to nije slu€aj jer su iste sklonije

direktnom dijeljenju podataka (Waters i Lo, 2012).

Prije provodenja istrazivanja, Waters i Lo (2012) navode kako su prema Hallu (1976)
Sjedinjene AmeriCke Drzave kultura niskog konteksta, a Kina i Turska kulture visokog

konteksta. Prema toj podjeli su oblikovane dvije hipoteze istrazivanja: ameriCke neprofitne
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organizacije su sklonije dobrovoljnom objavljivanju informaciju na Facebook profilima jer
dolaze iz kulture niskog konteksta, dok je takva sklonost manje izrazena kod kineskih i turskih

neprofitnih organizacija jer je u njihovome slucaju rije€ o kulturama visokog konteksta.

GLOBE projekt je globalno istrazivanje o vodstvu i organizacijskom pona$anju, nastao
1993. godine, a koje prouc€ava razlike medu liderima i organizacijama u preko 60-ak zemalja
svijeta. Prema GLOBE istrazivanju koje je 2004. proveo House sa svojim suradnicima,
stvorena je podjela od 9 dimenzija kulture koje €ine model nacionalne kulture te ona sluzi za
rangiranje zemalja uklju¢enih u GLOBE projekt. Sliedec¢ih 9 odrednica nacionalne kulture koje

su nastale na temelju osnovnog modela kulture Geerta Hofstedea jesu:
1. Distanca moc¢i — prihvaéaju li ljudi nejednaku distribuciju moéi u nekom drustvu

2. Izbjegavanje odgovornosti — koliko su ljudi skloni riziku i promjenama u odredenom

drudtvu
3. Orijentacija na performanse — potiCe li drustvo inovativnost i visoki u¢inak

4. Asertivnost — do koje razine pojedinci ulaze u konflikte te jesu li spremni na

medusobnu suradnju

5. Fokus na buducnost — jesu li vazniji dugoro¢ni pogledi na buduénost ili kratkoro¢ni
ciljevi
6. Orijentacija na ljude — cijeni li se postenje, altruizam i ljubaznost prema drugima u

drustvu

7. Institucionalni kolektivizam — razina do koje institucije poti€u pojedince da postanu

dio odredene skupine

8. Grupni kolektivizam — stupanj do kojeg pojedinci izrazavaju pripadnost odredenoj
grupi ili organizaciji
9. Spolna jednakost — razine jednakosti medu Zenama i muskarcima u drustvu

opcenito, a takoder i na polozajima mo¢i u organizacijama (Dimensions of Cultural

Difference and Their Effect | Principles of Management, bez dat.)

Od svih spomenutih dimenzija, narocito je orijentacija na visoki u€inak bitan pokazatelj
jesu li neprofitne organizacije spremne javno dijeliti svoje postignu¢a na vlastitim Facebook
profilima. Prema Houseu i sur. (2004, prema Waters i Lo, 2012), kulture visokih performansi
orijentirane su na rezultate te nagraduju postignucéa, a kod takvih kultura ima i osobina visokog
konteksta jer je fokus vise na samom ucinku, a manje na kolektivu, odnosno meduljudskim
odnosima. S druge strane, drustva nizih performansi puno viSe cijene same ljude i njihove

odnose, a puno manje profesionalna postignuéa poput statusa i novca. Sukladno
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spomenutome, skovane su jo$ dvije hipoteze ove studije, a one su sljedece: buduci da je SAD
zemlja koje tezi inovativnosti i visokim performansama, neprofitne organizacije iz te zemlje
Cesto objavljuju svoje uspjehe na Facebooku; kineske i turske neprofitne organizacije rijetko
javno objavljuju organizacijska postignuca jer su manje okrenute performansama (Watersi Lo,
2012).

Jedna od bitnih sastavnica kulture koja objasnjava odnos izmedu skupina i pojedinca,
u ovom slucaju izri€ito odnos izmedu neprofitnog sektora i dionika, jest sklonost individualizmu
naspram kolektivizmu. Ako u drustvu prevladava individualizam, pojedincu je vazniji njegov
vlastiti interes u odnosu na interes cjelokupnog drustva. Za drustva sklona kolektivizmu vrijedi
obrnuta situacija. Individualisticka drustva su takoder i drustva niskog konteksta s vrlo slabim
meduljudskim odnosima. Kolektivisti¢ka drudtva imaju jake veze medu ljudima, a drustvene
strukture su gotovo neprobojne. Pripadnost grupi je vazna odrednica kolektivizma jer su
Clanovi usko povezani te postoje granice koje odreduju tko je pripadnik, a tko nije pripadnik
odredene skupine. Naime, u drustvima gdje su jasno vidljive drustvene strukture, medugrupna
suradnja je rijetka jer se ljudi osjec¢aju sigurnima samo unutar onih grupa kojima pripadaju.
Kako drzave s izraZenim individualistickim duhom nemaju tako Cvrste grupne strukture, vrlo je
vjerojatno da ¢e pojedinci biti spremniji na djelovanje u viSe grupa, a ne samo unutar onih
kojima pripadaju. Uzimajuci u obzir individualizam nasuprot kolektivizmu i grupnu dinamiku
ljudi u pojedinoj od takvih kultura, sljedece dvije hipoteze koje su se Zeljele ispitati jesu: kako
je SAD vrlo individualisticki orijentirana nacija, ameriCke neprofitne organizacije pokazuju visok
stupanj uklju¢enosti dionika na svom Facebook profilu; kako su Kina i Turska vise
kolektivistiCka drustva, profili njihovih organizacija nemaju toliko izrazenu uklju¢enost dionika
(Waters i Lo, 2012).

Za slu€ajni uzorak je bilo odabrano 225 organizacija ameri¢kog, turskog i kineskog
neprofitnog sektora. Na temelju studije koju je Waters ve¢ proveo 2009. kada su analizirane
neprofitne organizacije u SAD-u, u ovome istrazivanju americkome neprofithnom sektoru bili su
pridruzeni kineski i turski civilni sektor. Facebook profili su bili ocijenjeni s obzirom na gotovo
iste elemente kao i 2009. godine, transparentnost informacija na drustvenim platformama,
objavljivanje podataka o postignué¢ima i ukljuCenost dionika. Dimenzija transparentnosti
objavljenih informacija je podrazumijevala objavljivanje podataka o organizaciji (opis,
povijesne informacije, misija, link na sluzbenu stranicu, logo) te podataka o konkretnim
pojedincima iz organizacije (popis administratora, e-mail adrese, broj telefonai sl.). Postignuca
i priznanja mogla su biti dostupna javnosti kroz objave novosti, priop¢enja za javnost, rezultata
provedenih kampanja i dr. Tre¢a analizirana dimenzija bila je interakcija s dionicima, odnosno
koliko su Facebook fanovi mogli saznati o nadolazeéim dogadajima, moguénostima

volontiranja za organizaciju, prilikama za donaciju i sl. (Waters i Lo, 2012).
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Sve tri promatrane zemlje su imale sli€nosti u uCestalosti koriStenja pojedine od triju
spomenutih dimenzija. Preko 95% neprofitnih organizacija iz uzorka na svom Facebook profilu
imalo je navedene osnovne podatke o organizaciji, $to oznaCava da je prva dimenzija
transparentnosti informacija najzastupljenija. Oko 80% svih organizacija imalo je link na
sluzbenu internetsku stranicu organizacije, a tek 71% imalo je prepoznatljiv logo. Analiza
Facebook profila pokazala je kako je samo 22% ameriCkih, kineskih i turskih organizacija
korisnicima omoguéava pogled u povijesni razvoj organizacije. Lista administratora profila bila
je gotovo sveprisutan element na organizacijskim Facebook profilima (98% svih analiziranih
organizacija), ali samo stupanje u kontakt s pojedincima predstavljalo je izazov. Samo 70%
profila imalo je objavljene email adrese, a brojevi telefona nedostajali su u 90% slucajeva
(samo 24 organizacije imale su javno dostupan telefonski broj). Od vrsta sadrZaja koje mogu
biti objavljene na Facebooku, neprofithe organizacije s udjelom od 57% dijelile su poveznice
na vijesti iz medija s raznim portalima i drugim web stranicama. Nesto viSe od 55% organizacija
redovito je objavljivalo slike s vlastitih manifestacija. Postignu¢a organizacija bila su takoder
objavljivana u obliku rezultata provedenih kampanja (18%) i video zapisa sa statistiCkim
podacima (22%). Za uklju€ivanje dionika u aktivnosti na Facebooku, 76% organizacija se
oslanjalo na objave na vremenskoj crti profila kako bi se pokrenule diskusije. Ostali oblici
sadrZaja poput kalendara dogadaja, sustava uplate donacija i sl. koriSteni su u vrlo malenom
postotku (Waters i Lo, 2012).

Nadalje, pomoc¢u statistickog hi-kvadrat testa bila su testirana tri seta hipoteza
postavljenih na poCetku. Prvi par hipoteza trebao je pokazati kako su organizacije iz SAD-a
sklonije vecoj transparentnosti objavljivanja podataka za razliku od kineskih i turskih
organizacija. Test je pokazao kako su profili ameri¢kih organizacija bili sadrzajno bogatiji,
odnosno imali su relativho sve elemente dimenzije transparentnosti, od povijesnih podataka i
misije pa sve do kontakt informacija. Najmanje dostupnih informacija bilo je zabiljezeno kod

organizacija iz Kine, odnosno samo najnuzniji podaci (Waters i Lo, 2012).

Drugi par hipoteza odnosio se na pretpostavku kako su organizacije koje spadaju u
kulture visokih performansi (u ovome slu¢aju SAD) sklonije dijeljenju informacija o vlastitim
uspjesima. Navedeno je bilo analizirano kroz dimenziju dijeljenja informacija. Naj¢esc¢i oblik
promocije vlastite organizacije bilo je dijelienje medijskih ¢lanaka o uspjesima organizacije, a
upravo tu strategiju koristio je americki civilni sektor. Medutim, Amerikanci nisu skloniji Sirenju
glasa o vlastitim postignu¢ima jer kineski i turski civilni sektor u velikoj mjeri koristi fotografije
s vlastitih evenata, rezultate provedenih kampanja i ostale oblike sadrzaja poput video zapisa
i podcastova. Posljedi¢no tome, jasno je kako drugi set hipoteza nije bio dokazan (Watersii Lo,
2012)
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Naposljetku, treci set hipoteza je pretpostavljao kako individualistiCka nacija SAD-a
pokazuje vecu uklju¢enost dionika na Facebook profilima drustvenih mreza, za razliku od Kine
i Turske koje su viSe okrenute kolektivizmu. Zadnji set hipoteza istrazivaci takoder nisu uspjeli
dokazati. Naime, kroz promatranje trece dimenzije, odnosno ukljucenosti dionika, kineske
neprofitne organizacije su imale puno bolje rezultate u odnosu na ostale dvije zemlje jer su u
velikoj mjeri imale dostupne kalendare dogadaja, mehanizme online donacija, volonterske
prilike te ¢ak i web trgovine. Navedeno pokazuje kako kineski civilni sektor ipak prednjaci u

koriStenju Facebooka kako bi se aktivirali dionici (Waters i Lo, 2012).

5.4. Ostala relevantna istrazivanja

U ovome poglavlju bit ¢e prikazana dva istrazivanja objavljena 2012. i 2017. godine
koja takoder pridonose analizi u¢inka drustvene mreze Facebook na neprofitne organizacije i

njihovu komunikaciju prema javnosti.

Autori Sembor i Mohammed-Baksh 2017. godine su objavili analizu sadrzaja na
drustvenim mrezama neprofitnih organizacija iz SAD-a. Njihovo istraZivanje je obuhvacalo tek
neznatan udio cjelokupnog ameri¢kog sektora neprofitnin organizacija, a autori su se u
samome radu oslanjali na rezultate istrazivanja provedenih 2012. godine. Neka od pitanja na
koje su istrazivaCi Zeljeli dobiti odgovor bila su: sluZi li se civilni sektor u SAD-u globalno
popularnim drustvenim mreZzama; imaju li organizacije na sluzbenim web stranicama
poveznice na profile druStvenih mreza; postoji li veza izmedu broja profila na drustvenim
mrezama i ukupnog broja fanova na tim istim drustvenim mrezama te utjeCe li lako
pronalazenje poveznica na profil na broj fanova na drustvenim mrezama (Sembor i
Mohammed-Baksh, 2017).

Populaciju za istrazivanje je Cinilo 627 neprofitnih organizacija objavljenih na web
stranici CharityWatch.org, odnosno nekadasnjeg americkog Instituta za filantropiju. Charity
Watch rangira ameriCke neprofitne organizacije prema odredenim kriterijima koji ukljuCuju
efikasnost iskoriStavanja doniranih sredstava. U slu€ajni uzorak za analizu je odabrano 100
neprofitnih organizacija od njih ukupno 627. Facebook profili su bili analizirani s obzirom na
dostupnost putem sluzbene web stranice, odnosno koliko je bilo lako pristupiti druStvenim
mrezama putem linka na sluzbenim web stranicama poduzeca te postoji li isti uopce (Sembor
i Mohammed-Baksh, 2017).

Rezultati su pokazali kako 87 od ukupno 100 organizacija iz uzorka ima Facebook
profil, 76 ih ima Twitter profil, dok je treéi po popularnosti YouTube s 59 profila na toj drustvenoj
mrezi. Jo$ neke od drustvenih platformi koje su koriStene obuhvacale su Pinterest, Google+,

LinkedlIn, Instagram i Vimeo. Sveukupno 86 organizacija na svojim web stranicama je imalo
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poveznicu koja posjetitelja web stranice vodi direktno do profila na Facebooku, a od toga njih
39 je imalo poveznicu vidljivu ve¢ na pocetnoj stranici. Ako je potrebno puno klikova kako bi
se doSlo do Facebook profila, Facebook profil ima manje lajkova, odnosno ako organizacija
ima dobro strukturiranu web stranicu na kojoj je link na Facebook jasno vidljiv i nije potrebno
puno klikova miSem da mu se pristupi, korisnici su zadovoljniji te je razumljivo da Facebook

profil dobiva vie pratitelja (Sembor & Mohammed-Baksh, 2017).

Najnovije istrazivanje koje ¢e biti objaSnjeno u ovome radu je studija Jimmyja A.
Younga objavljena 2017. godine. Cilj njegovog istrazivanja je bio otkriti kako organizacije
civilnog drustva koriste druStvene mreze kroz promatranje 5 elemenata: razloge koristenja
drustvenih mreza, praksu koriStenja drustvenih mreza, ucestalost koristenja drustvenih mreza,
sveukupno zadovoljstvo i planove za buduénost. U ovome istrazivanju poseban je naglasak
na organizacijama koje pruzaju socijalne usluge poput raznih zdravstvenih usluga,

savjetovanja, usluga pomoci u kuci i sl. (Young, 2017).

Young (2017) u svom ¢&lanku nastoji razumjeti kako neprofitne organizacije koje se
bave pruzanjem socijalnih usluga eksploatiraju drustvene mreze kako bi povecale svoj utjecaj
na rjeSavanje drustvenih problema. Buduéi da je istraZivanje provedeno u SAD-u, organizacije
koje su analizirane se prema americkome kontekstu nazivaju engl. HSO (Human Service
Organizations), a tome su u Hrvatskoj najblize nevladine neprofitne organizacije koje pruzaju
socijalne usluge. U obzir je uzet uzorak od 125 organizacija s podrucja sjeveroistoka SAD-a,
a samo istrazivanje je provedeno pomocu upitnika koji je prije same primjene testiran i
pregledan od strane stru¢njaka. Nakon statistiCke analize dobivenih odgovora je utvrdeno kako
najveci postotak ispitanih organizacija djeluje na podrucju obrazovanja, zdravstvenih usluga
te programa za mlade. Ispitanici, odnosno predstavnici neprofitnih organizacija koje su bile
predmet istrazivanja, izjasnili su se kako njihove organizacije imaju profile na nekoliko

druStvenih platformi, a najviSe su zastupljeni Facebook, Twitter, YouTube i LinkediIn.

U nastavku ¢e biti razjasSnjeno pet dimenzija vezanih za koriStenje drustvenih mreza
promatranih tijekom ovog istrazivanja. Kada se promatraju razlozi koriStenja profila na
drustvenim mrezama, preko 95% organizacija je navelo promoviranje usluga i dogadaja te
uklju€ivanje zajednice i dionika. Zatim, vezano za praksu koriStenja drustvenih mreza, doslo
se do saznanja kako se najvise objavljuje na Facebooku (98% analiziranih neprofitnih
organizacija ima sluzbeni Facebook profil). Sadrzaj koji se naj¢eSée objavljuje jesu podaci o
djelovanju organizacije, poveznice na stranice organizacije te fotografije. Kada je rije¢ o
uCestalosti objavljivanja sadrzaja, organizacije su se trebale izjasniti koliko sati tiedno provode
radeci na profilima drustvenih mreza. Zanimljivo je kako samo 19% neprofitnih organizacija
provodi viSse od 10 sati tjedno aktivho koriste¢i druStvene mreze. Od ukupnog broja

organizacija koje imaju aktivne profile na drustvenim mrezama, 74% istih objavljuje najvisSe 2
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puta dnevno, s time da 3% objavljuje ¢ak do 8 puta dnevno. Opc¢e zadovoljstvo drustvenim
mrezama je Cetvrti element promatran u sklopu ovog istrazivanja, a rezultati pokazuju sljedece:
polovica ispitanih organizacija je dozivjela poboljSanje odnosa s dionicima i zajednicom putem
drustvenih mreza. Sveukupno su predstavnici organizacija zadovoljni moguénostima koje
nude drudtvene mreze, njih 84% u anketi je navelo kako im je olak$ano Sirenje informacija o
uslugama i programima, uspostavljanje suradnje s drugim organizacijama te pridobivanje
volontera. Posljednji element analize je bio vezan za buducée planove, odnosno ciljeve koje
organizacije zele ostvariti te planiraju li uvesti politike koristenja druStvenih mreza. Ispitanici su
naveli kako nemaju pojedinacne politike koje bi kontrolirale pristup drustvenim mrezama od
strane zaposlenika te da nemaju smjernice koje bi toéno odredivale tko unutar organizacije je

postavljen za administriranje sluzbenih profila na drustvenim mrezama (Young, 2017).

Naposljetku, Young (2017) zakljuCuje kako se koriStenje drustvenih mreza provlaci kroz
sva tri sektora, od javnog do privatnog. Civilni sektor je jak u zemljama u kojima organizacije
civilnog drustva jasno mogu komunicirati sa svim interesnim skupinama, u zemljama u kojima
su gradani aktivno ukljueni u djelovanje takvih organizacija te u zemljama u kojima postoji
pozitivna klima prema civilnoj angaziranosti. Sve navedeno se moze posti¢i kroz kanale
drustvenih mreza. U razvijenim drustvima s jakim razvijenim tre¢im sektorom, postuje se
sloboda iznoSenja vlastitog misljenja, a tome najCeSce sluze drustvene mreze, internetski
forumi te online zajednice u kojima se ljudi mogu javno zalagati za odredene vrijednosti.
Neprofitne organizacije koriste online svijet kako bi ukazale na odredene drustvene probleme

i pozvale na brzo djelovanje da se isti rijeSe.
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6. Koristenje Facebooka u profitnom sektoru

TrziSno orijentirana poduzec¢a kao kanale komunikacije s potroSacima naj¢esce koriste
profile na drustvenim mrezama. Korisnici drustvenih mreza prate svoje omiljene brendove na
razli¢itim druStvenim platformama, dijele svoja iskustva o proizvodima i uslugama te tako
generiraju sadrzaj na internetu. Ljudi unutar online zajednice pronalaze zajednicke interese
Sto dovodi do toga da se oni povezuju i stvara se svojevrsno identificiranje s drugima ili s
odredenim brendom. Poduzeéa tako mogu dobiti mjerljive podatke vezane uz segmente
kupaca, probleme koji ih muce i $to o€ekuju od proizvoda (Bekoglu & Onayli, 2016; Ramadan
i sur., 2018).

U ovome poglavlju ¢e biti objasnjeno kako komercijalna poduzeca koriste alate
dostupne na Facebooku kako bi privukli potrosaca te kako sami potro$aci kroz komunikaciju

sa svojim prijateljima na Facebooku donose odluku o kupniji.

6.1. Sto utjeée na pojedinca kod odabira brendova na

Facebooku?

Ono S&to izostaje kod istrazivanja kako profitna poduzeca koriste Facebook jest
konkretnija analiza ¢imbenika koji utjec¢u na kupovne navike jer se gleda samo Sira slika online
navika. Medutim, ono ¢emu je potrebno pridati veéu paznju jest stupanj povezanosti izmedu
Clanova, odnosno jesu li ¢lanovi odredene online brend zajednice prijatelji na drustvenim
mrezama te do koje mjere medusobno imaju utjecaj jedni na druge. Primjerice, ako su dvije
osobe vrlo dobri Facebook prijatelji (ne moraju se nuzno poznavati u stvarnom zZivotu), razvoju
takvog odnosa je prethodilo prepoznavanje zajednickih interesa i osobina putem interakcija
unutar online zajednice. Nadalje, moze se pretpostaviti da su se te osobe povezale na temelju
nekih zajedniCkih osobina i redovito koriste Facebook kako bi medusobno komunicirale.
Buduci da je Facebook njihov medij komuniciranja, to kod njih stvara osjecaj povjerenja prema
samoj drustvenoj mrezi i takvom nacinu odrzavanja odnosa. Odnos koji su te osobe izgradile
putem Facebooka (i/ili u stvarnom zivotu), njihovo povjerenje u Facebook kao nacin stvaranja
prijateljstva te ¢lanstvo u istim online brend zajednicama rezultiraju, ne samo medusobnom

povezanoscu, nego i povezanoscu s brendom (Parsons, 2013; Ramadan i sur., 2018).

Ramadan i suradnici su u svome lIstrazivanju provedenom 2015. godine medu
Facebook korisnicima iz Libanona dosli do rezultata koji podupiru takvo ponasanje. Podaci su
se prikupljali putem upitnika objavljenog na Facebooku koji se dalje dijelio medu Facebook

korisnicima. Ukupan broj ispitanika je iznosio 305. Rezultati u vecoj mjeri podrZzavaju pocetni
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model koji povezuje odnos s prijateljima na Facebooku, odnos prema samom Facebooku i
odnos prema brendu. Naime, hipoteze koje se odnose ha povezanost s Facebook prijateljima
potvrduju da Facebook prijatelji imaju sli¢ne interese, a do tih spoznaja dolaze kroz interakciju
na Facebooku. Takoder, potvrdeno je da ljudi cijene drustvene mreze jer putem njih mogu naci
prijatelje i odrzavati medusobnu komunikaciju bez obzira na vrijeme i mjesto. Drustvena mreza
kojoj ljudi vjeruju postaje izvor korisnih informacija jer informacije dolaze od ljudi koji imaju
sliéne probleme i potrebe. Analiza pokazuje kako ljudi koji imaju povjerenje u Facebook bez
problema dijele informacije s drugima, a to osim ljudi uklju€uje i poduzeca. Autori zakljuCuju
kako je za poduzeéa najbolje u svojim marketinskim strategijama odabrati drustvene mreze
koje potrosaci vole te koje omoguéavaju da se oni medusobno zblize i stvaraju kvalitetne online

zajednice (Ramadan i ostali, 2018).

6.2. Analiza strukture i mjerenja Facebook kampanja

poduzecéa

Svako poduzeée koje shvaéa vaznost online prisutnosti strateski pristupa izgradniji
imidZza na drudtvenim mreZzama. Strategija i cilievi marketinga, u ovome slu¢aju marketinga
drustvenih mreza, ukomponirani su u korporativnu strategiju poduzec¢a. Na razini cjelokupnog
poduzeca se kreiraju strategije upravljanja prisutnosti na drudtvenim mreZzama, odreduje se
budZet za odredene marketinSke strategije, povrat na investicije u marketing i sli¢ne aktivnosti.
U praksi je situacija malo drugacija. Dok je vecina brendova shvatila nuznost ulaganja u imidz
na drustvenim mreZzama, odredena poduzeca taj segment marketinga jo$ uvijek tretiraju kao
zasebni dio kojemu ne treba pridavati paznju kao ostalim strateSkim podrucjima poduzeca.
Medutim, vrlo je vazno pronaci nacin kako zainteresirati potroace na drustvenim mreZzama te
ih motivirati da sudjeluju u stvaranju sadrzaja na profilima poduzeéa. Poduzeéa si mogu
olak8ati upravljanje druStvenim mreZzama uz pomo¢ razli€itih alata koji su dostupni online.
Razli€iti programi koji sluze za mjerenje ucinka kampanja na druStvenim mrezama, zatim
softveri za analitiku i dr. omogucuju stvaranje realne slike o tome kakva je online prisutnost

brendova na drustvenim mreZzama (Parsons, 2013; Ramadan i ostali, 2018).

U studiji koja Ce biti objaSnjena u nastavku se nastojalo utvrditi kako poduzec¢a grade
kampanje na Facebooku te kako se mjere ucinci tih kampanja. Uzorak je Cinilo 20 uspjesnih
primjera Facebook marketing kampanja na primjeru svjetski poznatih poduzeca iz razlicitih
sektora (neki od brendova su Budweiser, Samsung, Nokia, Kia, Nike, Lacoste...). Izvor je bila
stranica Facebook Marketing Solutions te informacije koje su dostupne o spomenutim
poduzedéima. Elementi koji su se promatrali bili su sljedeci: ciljevi kampanja; prisutnost offline

promocije kao podrske online kampanjama; koriSteni Facebook alati (stranice, oglasi, ankete,
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nagradni natjecaji, aplikacije i alati za mjerenje u€inka kampanja). Rezultati pokazuju kako
poduzecéa u najveéem postotku dopiru do potro§aca pomocu Facebook stranica, videa i
oglasa. Poduzeca stvaraju dvosmjernu komunikaciju s potrosacima putem odrzavanja razli€itih

nagradnih natje€aja, anketa i koriStenja Facebook aplikacija (Bekoglu & Onayli, 2016).

Podaci vezani za performanse kampanja bili su izrazeni u kvantitativnom obliku te
nema nacina na koji bi ti podaci ukazivali kako su kampanje utjecale na sveukupni rezultat
poduzeca, primjerice u smislu povec¢anja poslovnih prihoda, boljeg imidza medu potroSacima
i sl. Ipak, podaci su posluzili da autori lakSe zaklju¢e kakva je struktura kampanja i koje su
metrike koriStene za evaluaciju rezultata kampanja. Kad se promatra prvi kriterij, ciljevi
kampanja, dolazi se do podatka kako je 55% promatranih Facebook kampanja imalo svrhu
prenijeti informacije o novom proizvodu ili usluzi, a 44% kampanja imalo je za cilj podsjetiti
postoje¢e potrodaCe na proizvode i usluge brendova. Nadalje, vezano za offline podrdku
kampanjama, ¢ak 20% poduzeca je imalo offline podrsku u obliku televizijskih oglasa, u obliku
tiskanih oglasa i u obliku oglasa na pametnim telefonima. Od dostupnih Facebook alata za
kampanje (stranice, oglasi, video, ankete, natjecanja i aplikacije), 75% analiziranih poduzeca
je imalo sluzbenu stranicu na Facebooku, a preostalih 25% poduzec¢a se u kampanjama vise
oslanjalo na privladenje klikova na sluzbenu web stranicu. Cak oko 50% poduzeca se sluzilo
Facebook oglasima, 25% poduzeca je koristilo video, 20% poduzecéa ankete, 10% poduzeca
nagradne natjeCaje te 10% ispitanih poduzecéa Facebook aplikacije. Kada promatramo kriterije
evaluacije kampanja, poduzeca kao najéeS¢éu metriku koriste stopu lajkova i stopu ukljucenosti
korisnika. Za praéenje lajkova su analizirani brojevi lajkova na stranicama, video isje¢cima te
lajkovi i klikovi na oglase. Neki od primjera aktivnosti koji se odnose na uklju€¢enost korisnika
jesu: odrzavanje nagradnih igara, dijelienje kupona ili besplatnih uzoraka i sl. Od ukupnog
broja analiziranih Facebook slu€ajeva, sva poduzeca su mijerila kretanje broja lajkova, a njih
¢ak 70% je koristilo strategije za uklju€ivanje potroSaca u aktivnosti (poput anketa, nagradnih
igara i koriStenja aplikacija). Zakljuéno, moze se primijetiti kako je naj¢eSci nacin promocije
putem Facebooka objavljivanje na Facebook stranici i provodenje Facebook oglasa, a ostali
oblici poput videa, anketa, nagradnih natje€aja ili Facebook aplikacija dolaze u puno manjem

postotku posto su slozZeniji te zahtijevaju vise vremena i sredstava (Bekoglu & Onayli, 2016).
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7.lstrazivanje razlika u oglasavanju na Facebooku
izmedu drustvenih poduzetnika i komercijalnih

poduzetnika

U ovome poglavlju slijedi opis istrazivackog dijela rada. Provedena je analiza Facebook
profila odabranih drustvenih i komercijalnih poduzetnika te na temelju dostupnih objava istih
izradena usporedba marketinskih aktivnosti jedne grupe poduzetnika s marketinSkim
aktivnostima druge grupe poduzetnika. Detaljno je razraden uzorak poduzetnika koji je bio
temelj statistiCke analize, objasnjene su koristene statisticke metode i varijable te prikazani
zakljucci o dobivenim rezultatima. Bitno je napomenuti kako je ovaj istrazivacki rad baziran na
vec¢ postojeéem radu studentica Fakulteta organizacije i informatike (Kanizi¢ i Milak, 2016) te
predstavlja pogled na promjene koje su se dogodile u meduvremenu na podrucju Facebook

oglasavanja hrvatskih poduzetnika.

7.1. Podloga za istrazivanje

Godine 2016. studentice Fakulteta organizacije i informatike Veronika Kanizi¢ i Antonija
Milak izradile su rad na temu ,Analiza razlika u koridtenju Facebooka izmedu komercijalnih i
drustvenih poduzeca“ u sklopu prijave na Natje€aj za dodjelu Rektorove nagrade Sveucilista
u Zagrebu u akademskoj godini 2015./2016. Ovo istraZivanje je provedeno nekoliko godina
kasnije te sluzi kako bi se utvrdilo postoje li zapazZeni trendovi u ponasanju poduzetnika na
Facebooku. Kako bi rezultati bilo §to relevantniji, ve€ina poduzetnika iz prijasSnjeg istrazivanja
je analizirana i ovog puta. Pojedini poduzetnici su zamijenjeni drugim poduzetnicima, po
mogucnosti $to sli¢nijima onima u inicijalnom istrazivanju. Razlog izbora novih poduzeca je
nepostojanje aktivnog profila odredenih poduzetnika koji su bili analizirani u radu za Rektorovu

nagradu.

U ovome dijelu je vazno predstaviti rezultate istrazivanja do kojih su dosle studentice

kako bi se razumio kontekst ovog rada. Najvazniji zaklju€ci su sljedeci:

- vezano za sadrzaj objava na Facebook profilima, iz rezultata proizlazi kako
komercijalni poduzetnici najviSe objavljuju sadrzaj vezan za promociju proizvoda i
usluga s cillem povecanja prodaje, a drustveni poduzetnici svoj sadrzaj viSe

fokusiraju na drustvenu misiju koja €ini svrhu njihovog djelovanja
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- promatraju li se razlike u obliku Facebook objava izmedu drustvenih i komercijalnih
poduzetnika, rezultati su pokazali kako i jedna i druga grupa poduzetnika najceSce
posezu za objavama u obliku fotografija te kombinacijama fotografije i teksta

- razlike u vremenu objava nisu zamijeéene, odnosno objavljuju li poduzetnici ¢eScée
radnim ili neradnim danom nije povezano s Cinjenicom radi li se o drustvenom ili
komercijalnom poduzetniku

- iz perspektive intenziteta reakcije Facebook sljedbenika, kad su u pitanju objave
razliCitih oblika, i kod drustvenih i kod komercijalnih poduzeéa je potvrdeno kako
pratitelji ne reagiraju podjednako na sve vrste i oblike sadrzaja

- intenzitet reakcije slijedbenika na objave neradnim danom veéi su u odnosu na
objave radnim danom kod drustvenih poduzetnika, dok kod komercijalnih
poduzetnika ne postoji razlika u intenzitetu ovisna o tipu dana objave (Kanizi¢ i
Milak, 2016).

Dobiveni zaklju€ci sluze kao pretpostavke za postavljanje hipoteza u ovome radu.
Postoje manje razlike izmedu pojedinih aspekata analize Facebook objava u raspodjeli na
oblike objava i tematske kategorije. Sadrzaj kategorija je podijelien na Cetiri tematske
kategorije u ovome radu, $to je identi¢no radu za Rektorovu nagradu. lako postoje male razlike,
oshovni smisao podjele je saCuvan, odnosno nije izgubljena jasna kategorizacija na sadrzaj
promotivnog sadrzaja i sadrzaja vezanog za drustveno djelovanje. Oblici objava su proSireni

dodavanjem nekoliko tipova oblika.

7.2. Ciljevi istrazivanja i opis metodologije

Osnovni cilj ovog istrazivanja jest utvrditi postoje li razlike izmedu aktivnosti
oglasavanja komercijalnih naspram drustvenih poduzetnika na Facebooku. Ovaj diplomski rad
se temelji na radu studentica s Fakulteta organizacije i informatike Varazdin koji je nastao u
sklopu natjeCaja za Rektorovu nagradu 2016. godine. Naime, metodologija ovog istraZivanja

se u najvecoj mjeri nadovezuje na spomenuti rad iz 2016. godine.

Specificni ciljevi istrazivanja jesu: usporedba aktivnosti drustvenih i komercijalnih
poduzetnika na Facebooku u smislu uoCavanja razlika u sadrzaju te analiza reakcija Facebook
pratitelja na sadrzaj koji se objavljuje. Razlike u objavljenom sadrzaju podrazumijevaju vrste
objavljenog sadrzaja (promotivna, neformalna...), zatim tip objave koji poduzetnici koriste
(tekstualna objava, fotografija, video...) te vremenska uclestalost objava (koliko Cesto
objavljuju). U vidu analize reakcija pratitelja se promatra razina reakcije Facebook pratitelja,
odnosno koliko su korisnici Facebooka koiji prate sluzbeni profil poduzeéa uklju€eni u aktivnosti

na Facebooku (broj lajkova, komentara i dijeljenja objava).
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IstraZivanje se provodi nad uzorkom od 12 drustvenih i komercijalnih poduzec¢a koja
imaju aktivne poslovne Facebook profile. l1zvori podataka su primarni, javno objavljeni na
Facebooku, web stranicama poduzeéa te u bazama godi$njih izvie§¢a FINA-e. Nadalje,
vremensko razdoblje istrazivanja obuhvaéa period od 1. sije¢nja 2018. do 1. sije€nja 2020.

godine. Vremenski period analiziran je na sljedeéi nacin:

- 24 mjeseca su razdijeljena u tjedne

- za analizu su odabrana 52 tjedna po principu ,svaki drugi“, odnosno izmedu dva
analizirana tjedna postoji jedan koji nije analiziran

- unutar svakog mjeseca analizirana su dva tjedna, izuzetak je travanj 2018., rujan

2018., travanj 2019. i rujan 2019. u kojima su analizirana tri tiedna

7.2.1.0pis varijabli

Predmet istrazivanja su objave drustvenih i komercijalnih poduzetnika na Facebooku.
Podaci su prikupljeni s Facebook profila odabranih poduzeca te su svakoj pojedina¢noj objavi
dodijeljene kategorijske i kvantitativne varijable. Za potrebe statisticke analize je koristeno
ukupno Cetiri kategorijske nominalne varijable te tri kvantitativne varijable. Kvantitativhe
varijable se odnose na podatke o ukupnom broju pratitelja pojedinog Facebook profila, o
ukupnom broju reakcija (suma lajkova, komentara i dijeljenja objave) te o ukupnom broju
objava. Varijabla ,tip poduzetnika“ je kvalitativna nominalna varijabla i odnosi se na ¢injenicu
radi li se o komercijalnom ili drustvenom poduzetniku, dok je varijabla ,dan objave* takoder

kvalitativna nominalna varijable koja govori radi li se o radnom ili neradnom danu.

Kvalitativha nominalna varijabla ,tematska kategorija sadrzaja“ ima &etiri podvarijable,
odnosno Cetiri kategorije slijedec¢ih naziva: ,brendiranje, ,sadrzaj vezan za osnhovnu
djelatnost®, ,utjecaj na zajednicu“ i ,ostalo“. ,Brendiranje“ obuhva¢a sav sadrzaj vezan za
izgradnju brenda, prodajne aktivnosti, promociju proizvoda ili usluga, popuste i nagradne
natjeCaje. Sve objave takvog karaktera naposlietku su podijeliene na jednu od Cetiri

potkategorija:

- sadrzaj vezan za proizvod — sadrzaj kojem je cilj prodaja ili poticaj na prodaju; opis
proizvoda/ usluge; promocija proizvoda/usluge; poveznice na webshop; popusti,
akcije; skidanje e-knjiga i sl.

- primljena priznanja — nagrade i priznanja uruCena poduzetniku od razliitih
institucija, organizacija, drzave i sl.

- sadrzaj koji generiraju kupci — dijeljenje sadrzaja koji objavljuju kupci; recenzije
proizvoda i sl.

- prisutnost u medijima — ¢lanci u medijima, na Internet portalima i dr.

- nagradni natjeCaji i giveawayi — objave natje€aja i objave dobitnika
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- informacije o poslovanju — opis djelatnosti i aktivnosti kojima se poduzetnik bavi;
kontakt; radno vrijeme; adresa; lokacije poslovnog prostora; opis aplikacije u
vlasnistvu poduzetnika; fotografije poslovnog prostora; fotografije logotipova;

profilne i naslovne fotografije

Nadalje, sljede¢a kategorija sadrzaja je ,sadrzaj vezan uz osnovnu djelatnost®, a
opisuje sadrzaj vezan za djelatnosti koje poduzeée obavlja te kojim aktivhostima generira

najvise prihoda. Potkategorije sadrzaja vezanog za djelatnosti su sljedece:

- sadrzaj vezan za drustvenu problematiku - posebice kada su u pitanju drustveni
poduzetnici, ali postoje i komercijalna poduzeca koja se bave pitanjima ekologije,
ljudskih prava; obilieZzavanje odredenih dana; objave kojima je cilj povecati svijest
0 nekome drustvenom problemu

- sadrzaj vezan za specificnu industriju kojoj poduzetnik pripada — €lanci iz medija;

korisne informacije; novosti iz podrucja djelatnosti; savjeti i sl.

Treéa kategorija sadrzaja pod nazivom ,utjecaj na zajednicu“ odnosi se na suradnje,
partnerstva, donacije te sve vrste odnosa s klijentima i ljudima ukljuéenima u poslovanje.

Potkategorije ove kategorije jesu:

- partnerstva — suradnje; korisnici usluga; sponzori; donatori; predavadi i eksperti

- zaposlenici — objave o zaposlenicima; studenti na praksi; volonteri; objave o
otvorenim radnim mjestima

- organizirani dogadaji — edukacije; eventi; konferencije; sajmovi; online predavanja

u organizaciji poduzetnika ili dogadaji na kojima sam sudjeluje

Naposljetku, Cetvrta kategorija sadrzaja nosi naziv ,ostalo“ te obuhvaca objave
zabavnog karaktera, neformalnu komunikacija s pratiteljima, obiljezavanje blagdana i vaznih

datuma i sl. Unutar ove kategorije sljedece su dvije potkategorije:

- zabavni sadrzaj — smijeSne fotografije i memeovi; video isjecci; dijeljenje pjesama
s Youtubea; motivirajuci citati i sl.

- obiljezavanje blagdana — Cestitanje Bozi¢a, Uskrsa, Dana zZena i sl.

Varijabla ,vrsta Facebook objave® je kvalitativna nominalna varijabla pomocu koje se
objave s Facebook profila poduzeca svrstavaju prema obliku koji je moguée objaviti na toj
drustvenoj mrezi. Kod nekih objava je teSko razlu€iti koji je odgovarajuéi oblik za konkretnu
objavu te je odabran onaj oblik koji u cijelosti prikazuje kontekst objave tako da se sve

sadrzano u objavi moze jasno razumijeti. Vrste objava slijedom jesu:

- tekstualna objava

- poveznica
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- fotografija

- video objava

- dogadaj

- fotografija s tekstom
- poveznica s tekstom

video s tekstom

Tablica 3. i tablica 4. pokazuju sazete prikaze varijabli ,tematska kategorija sadrzaja“ i

wvrsta Facebook objave® te njihove pripadajuce podvarijable/ potkategorije. Takoder, prikazani

su i skraéeni nazivi pored svake kategorije i potkategorije koje su koriStene tijekom analize

podataka kako bi grafikoni u daljnjem dijelu rada bili razumljivi.

Tablica 3. Varijabla "tematska kategorija sadrzaja" (vlastita izrada)

Tematska kategorija sadrzaja
Brendiranje

Sadrzaj vezan za proizvod

Primljena priznanja

Sadrzaj koji generiraju kupci

Prisutnost u medijima

Nagradni natjecaji i giveawayi

Sadrzaj vezan uz osnovnu djelatnost
Sadrzaj vezan za druStvenu problematiku
Sadrzaj vezan za industriju

Utjecaj na zajednicu

Partnerstva

Zaposlenici

Organizirani dogadaiji

Ostalo

Zabavni sadrzaj

Obiljezavanje blagdana

Kratica
BREND
PROIZVOD
PRIZNANJA
KUPCI

MEDIJI
NAGRADE
DJELATNOST
PROBLEM
INDUSTRIJA
ZAJEDNICA
PARTNERI
ZAPOSLENICI
EVENT
OSTALO
ZABAVA
BLAGDANI
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Tablica 4. Varijabla "vrsta Facebook objave" (vlastita izrada)

Vrsta Facebook objave Kratica
Tekstualna objava TEKST
Poveznica LINK
Fotografija FOTO

Video objava VIDEO
Dogadaj DOGADAJ
Fotografija s tekstom FOTO+TEKST
Poveznica s tekstom TEKST+LINK

7.2.2. Postavljanje istrazivackih pitanja

U postavljanju istrazivackih pitanja u obzir se uzimaiju rezultati provedenog istrazivanja
u ve¢ spomenutom studentskom radu iz 2016. godine i dosad predstavljena teorijska znanja u

ovome radu. Definirana su sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Postoji li razlika u kategorijama sadrzaja izmedu objava drustvenih i komercijalnih

poduzetnika?

Prijadnje istrazivanje je pokazalo sklonost komercijalnih poduzetnika objavljivanju
sadrzaja promotivnog karaktera, dok su drustveni poduzetnici u ve¢oj mjeri okrenuti drustvenoj
misiji. Testiranjem hipoteze o postojanju razlike u kategorijama sadrzaja dat ¢e se odgovor na

postavljeno pitanje.
2. Postaiji li razlika u vrstama Facebook objava izmedu drustvenih i komercijalnih poduzetnika?
Za razliku od prve hipoteze, ovdje se polazi se od pretpostavke kako poduzetnici, bez

obzira na to jesu li drustveni ili komercijalni, CeS¢e objavljuju odredene vrste Facebook objava

u odnosu na druge vrste.
3. Kakva je vremenska raspodjela objava obzirom na tip poduzetnika?

Nadovezujuéi se na prethodnu hipotezu, pretpostavka je da komercijalni poduzetnici
imaju viSe sredstava za ulaganje u marketing i viSe osoblja na raspolaganju koje moze biti
direktno zaduzeno za drusStvene mreze pa su njihove objave Ce&cée tijekom radnog tjedna.
Prijasnje istrazivanje opovrgnulo je tezu o postojanju razlike u ucCestalosti objavljivanja radnim

i neradnim danom. Utvrdit Ce se jesu li nastupile odredene promjene.
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4. Postoji li korelacija izmedu ukupnog broja pratitelja Facebook profila i ukupnog broja objava
na Facebook profilima poduzeéa iz uzorka? Moze li se primijetiti razlika u snazi linearne

povezanosti izmedu broja pratitelja i broja objava prema tipu poduzetnika?

Cilj je utvrditi postoji li linearna povezanost izmedu broja pratitelja Facebook profila i
ukupnog broja objava, odnosno je li veéa ucestalost objavljivanja preduvjet visokom broju
pratitelja. Takoder, usporedit ¢e se jakost utvrdene linearne povezanosti broja pratitelja i broja

objava prema tipu poduzetnika.

5. Moze li se tvrditi da objave na profilima poduzetnika iz uzorka s vec¢im brojem pratitelja imaju

veci broj reakcija? Postoiji li razlika u snazi linearne povezanosti izmedu tipova poduzetnika?

Buduci da su profili s ve¢im brojem pratitelja izlozeni veéem broju Facebook korisnika,
logi€no je pretpostaviti da su pratitelji istih aktivniji u ostavljanju lajkova, komentara i u dijeljenju
sadrZaja. Ako se utvrdi linearna povezanost izmedu dvije spomenute varijable, nastojat ¢e se
utvrditi razlika u korelaciji broja pratitelja i broja reakcija izmedu drustvenih i komercijalnih

poduzetnika.
6. Postoji li povezanost izmedu razine reakcije pratitelja na objave i tipa poduzetnika?

Zeli se saznati kako je tip poduzeéa povezan s razinom reakcije pratitelja i koja grupa
poduzeca ima veci broj reakcija na jednog pratitelja kako bi se donijeli zaklju&ci o tome ¢Eiji su

pratitelji aktivniji na Facebooku.

7.2.3. Koristeni statisticki testovi

Za potrebe statistiCke obrade podataka prikupljenih tijekom analiziranja objava na
Facebooku, koridteni su dostupni alati za analizu podataka u programu Excel. Statisticki testovi
koji su koridteni u Excelu su hi-kvadrat test i Pearsonov koeficijent korelacije. Levenov test
jednakosti varijanci je koristen kako bi se odabrala odgovaraju¢a varijanta dvostranog t-testa

za nezavisne uzorke.

Hi-kvadrat test je neparametrijski test koji se koristi za podatke kvalitetne prirode te
kojima distribucija odstupa od normalne distribucije. Podaci koji se prikupljaju ne smiju biti u
mjernim jedinicama, ve¢ u frekvencijama modaliteta odredene kvalitativne varijable. Ovaj
statistiCki test najviSe se koristi kako bi se ispitala povezanost izmedu dvije kategorijske
varijable ili testiralo odstupanje dobivenih opazanja jedne varijable od ocCekivanih. Postoje tri
vrste hi-kvadrat testa: hi-kvadrat test hipoteze, hi-kvadrat za nezavisne uzorke i hi-kvadrat za
zavisne uzorke. U ovome istrazivanju koristit Ce se hi-kvadrat test za nezavisne uzorke kako
bi se usporedila povezanost dvaju skupina neovisnih podataka. lzracun vrijednosti hi-kvadrata
bazira se na izradi kontingencijske tablice. Zapazene frekvencije, odnosno sve moguce

kombinacije pojavljivanja varijabli rasporeduju se u tablicu. Uz opaZene frekvencije, raCunaju
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se oCekivane teorijske frekvencije koje vrijede uz zadanu nultu hipotezu. Zbroj opazenih i zbroj
teorijskih frekvencija mora biti jednak. Vrijednost hi-kvadrata X2 dobije se tako da se zbroje
pojedinacni omjeri kvadrata razlike opazenih i oekivanih frekvencija i o€ekivanih rezultata.
Sto je razlika opazenih i ogekivanih frekvencija ve¢a, odnosno $to je vrijednost hi-kvadrata

veca, nulta hipoteza se odbacuje (Hi-kvadrat test u Excel-u, bez dat.; Kardum, bez dat.).

Koeficijenti korelacije mjere statisticku povezanost izmedu dvije varijable. Kada izmedu
dvije varijable postoji linearna zavisnost, govori se o Pearsonovoj korealaciji. Pearsonov
koeficijent korelacije sluzi kao mjera snage linearne povezanosti izmedu dvije varijable. Krec¢e
se u rasponu od -1 do +1, odnosno linearna povezanost moze biti negativna ili pozitivha
(Tabak, 2018).

Kada se radi s kvantitativnim podacima, prije provodenja t-testa za nezavisne uzorke
radi se Levenov test kako bi se utvrdila jednakost varijanci. Rezultat testa je p-vrijednost koja
se zatim usporeduje sa zadanom razinom statistiCke znacCajnosti. Ako je dobivena p-vrijednost
(rezultat Levenovog testa) veéa od razine statistiCke znacajnosti, uzorci podataka koji se
analiziraju imaju jednake varijance. T-test za nezavisne uzorke sluzi kako bi se usporedile
razlike u vrijednostima kvantitativne varijable izmedu dva razliita uzorka. Kada se sa
sigurno$¢u zna da su varijance uzoraka razli€ite, u Excelovom paketu alata za analizu
podataka koristi se t-test za nezavisne uzorke s pretpostavkom nejednakih varijanci (Glen,
2013, 2014).

7.3. Analiza uzorka

Kriterij odabira poduzetnika u uzorak jest postojanje aktivnog profila na Facebooku
tijekom razdoblja od 1. sije€nja 2018. do 1. sijeCnja 2020. na kojem postoje osnovne
informacije pomocu kojih se jasno moze utvrditi o kojem je poduzecu rije€, a poduzetnik mora
biti registriran za obavljanje djelatnosti u Hrvatskoj. Neka od poduzeca koja su bila predmetom
analize u radu za Rektorovu nagradu u spomenutome razdoblju nisu imala aktivne profile,
odnosno prestala su objavljivati u razdoblju prije 1. sije€nja 2018. godine., te su iskljucena iz
sadas$nje analize i zamijenjena drugim poduzecima. Kriterij visoke uCestalosti objavljivanja nije
primjenjiv jer bi tada uzorak bio znatno smanjen. Stoga su u obzir uzeti poduzetnici koji su
objavili najmanje triput u analiziranom razdoblju tijekom 2018. i 2019. godine. Takoder, bitno
je da poduzeca koja se usporeduju imaju slian broj zaposlenih te da djeluju u istoj ili sli¢noj

djelatnosti. Podaci o poslovnim rezultatima u promatranom razdoblju vidljivi su u tablici 5.

U usporedbi s poduzeéima iz uzorka koji je koristen u radu za Rektorovu nagradu, doslo

je do zamjene triju parova drustvenih poduzeéa i komercijalnih poduzeca kako slijedi:
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- parove koji su isklju€eni iz ovog istrazivanja €ine: Udruga Roda kao predstavnik
drustvenog poduzeca i pripadno komercijalno poduzece Eko butik, Udruga djece i
mladih s poteSko¢ama u razvoju Zvono u paru s Modnim nakitom Primavera

- parovi koji su dodani u ovo istrazivanje jesu: socijalna zadruga Neos i poduzece

Sefir te par racunovodstvenih servisa ACT Konto i obrt Ledine.

Za potrebe provodenja istrazivanja u ovom diplomskom radu odabrano je 12
poduzetnika, odnosno Sest parova komercijalnih i drustvenih poduzetnika, medusobno sli¢nih
u smislu broja zaposlenih i industrije u kojoj djeluju. Analizirane su objave na sluzbenim
Facebook profilima odabranih poduzetnika u razdoblju od 1. sijeénja 2018. do 1.1. 2020.
godine, svaki drugi tjiedan. Ukupno je zabiljezeno 1046 objava, od toga ih se 312 (29,83%)

odnosi na drustvene, a 734 (70,17%) na komercijalne poduzetnike.

Tablica 5. Pregled rezultata poslovanja poduzeéa iz uzorka (vlastita izrada prema podacima

Registra javno dostupnih godisnjih financijskih izvjestaja FINA-e)

Poduzetnik Poslovni prihodi na  Dobit na kraju @ Poslovni prihodi na = Dobit na kraju
kraju 2018. u kn 2018. u kn kraju 2019. u kn 2019. u kn

ACT Printlab d.o.o. 1.686.999,00 12.436,00 2.021.273,00 2.925,00

AG Media d.o.o. 609.911,00 14.435,00 629.449,00 3.672,00

E-Glas d.o.o. 185.717,00 4.276.713,00 3.319.761,00 10.656,00

SimBex d.o.0. 40.665.058,00 3.433.918,00 39.653.933,00 2.774.881,00

Hedona d.o.o. 1.832.268,00 33.055,00 3.453.259,00 230.788,00

La Chocolate = 148.552,00 1.492.461,00 1.262.870,00 139.551,00

/€okoladnica d.o.o.

Socijalna zadruga - - = -
Humana Nova

Cakovec

Srnec Tekstil d.o.o. 4.019.941,00 287.190,00 6.349.210,00 519.343,00
Socijalna zadruga - - = -

NEOS

Sefir d.o.o. 4.601.680,00 454.615,00 5.576.076,00 619.089,00
ACT Konto d.o.o. 607.063,00 42.492,00 525.185,00 8.246,00
Ledine, obrt za - - - R
racunovodstvo i

usluge
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U nastavku slijedi pregled poduzetnika iz uzorka. Informacije poput godine osnivanja i

mjesta osnivanja, broja zaposlenih i opisa proizvoda i usluga koje poduzeée nudi nalaze se u

tablici 6.

Tablica 6. Prikaz odabranih poduzec¢a iz uzorka (vlastita izrada prema podacima s web

stranica poduzeca)

Poduzetnik Godinai mjesto Veli¢i Proizvodi/ usluge
oshivanja na

ACT Printlab d.o.o. 2007., Cakovec Mikro = Graficki i web dizajn

AG Mediad.o.o. 2005., Kutina Mikro | lzrada web stranica, web trgovina, web aplikacije,
brending i dizajn

E-Glas d.o.o. 2009., Rijeka Mikro  Inteligentni racunalni sustavi i asistivna tehnologija

SimBex d.o.0. 1992., Zagreb Malo Medicinska pomagala i oprema, vjezbe i edukacije na
podru¢ju inkontinencije, oprema za bebe i mame,
savjetovaliste

Hedona d.o.o. 2013., Krizevci Malo Proizvodnja i prodaja ¢okolade i €okoladnih pralina

La Chocolate = 2006., Zagreb Mikro = Proizvodnja i prodaja bombonijera, Cokolade,

/Cokoladnica d.o.o. ¢okoladnih draze bombona, ¢okoladnih figura i sl.

Socijalna  zadruga 2011., Cakovec Malo Proizvodnja i prodaja tekstilnih proizvoda

Humana Nova

Srnec Tekstil d.o.o. 2007., Mackovec Mikro = Proizvodnja i prodaja odjevnih predmeta

Socijalna  zadruga 2009., Osijek Mikro  Digitalni tisak, UV tisak, sublimacijski tisak, izrada

NEOS bedzeva, svjetlece reklame i sl.

Sefir d.o.o. 1998., Varazdin Mikro Dizajn, digitalni tisak, oslikavanje vozila, izrada reklama

. i reklamnih natpisa, promo artikli i sl.

ACT Konto d.o.o. 2009., Cakovec Mikro  Racunovodstveno-knjigovodstveni poslovi, financijsko
pracenje projekata, online knjigovodstvo

Ledine, obrt za 2014., Dobrodol Mikro | Porezno savjetovanje, knjigovodstveno-

racunovodstvo i raCunovodstvene usluge za trgovacka drustva i obrtnike

usluge

Prvi par komercijalnog i drustvenog poduzeca €ine dvije agencije za web dizajn. ACT
Printlab iz Cakovca predstavlja neprofitno drustveno poduzeée koje uglavnom opsluZuje
organizacije civilnog drustva i druge neprofithe organizacije uslugama u vezi tiska i web
dizajna. Na godi$njoj razini putem natjeCaja doniraju raznim udrugama, doniraju svoje usluge
partnerima, lojalnim klijentima pruzaju poseban program nagradnih bodova te daju podrsku
partnerimaiz ACT Grupe. Agencija AG Media s uredom u Zagrebu kao konkurentsku prednost
istiCe bogato iskustvo svojih zaposlenika te konstantno ulaganje u daljnju izobrazbu na
podrucju IT industrije. Njihovi klijenti su poslovni subjekti i fiziCke osobe, a brojne nagrade

dokaz su stru€nosti u web dizajnu (ACT Printlab d.o.o., bez dat.; www.agmedia.hr, bez dat.).

Predstavnici industrije koja se bavi proizvodnjom i distribucijom medicinskih pomagala

i opreme jesu E-Glas i SimBex. RijeCko poduzete E-Glas d.o.0. za inteligentne racunalne
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sustave i asistivhu tehnologiju olakSava Zivot djeci s poteSko¢ama u razvoju i osobama s
invaliditetom. Tim vrhunskih programera razvija sustave za potpomognutu komunikaciju, daju
opremu na koriStenje vrticima, Skolama i bolnicama te nude vlastite online edukacije i
besplatne webinare. Najpoznatiji su po ATAAC konferenciji koja se odrzava svake godine i
okuplja razne struénjake iz podrucja asistivne tehnologije i komunikacije. Simbex d.0.0. postoji
gotovo 30 godina te je najveéi promicatelj potreba starijin i nemoc¢nih osoba kad je u pitanju
inkontinencija. Osim §to proizvode medicinsku opremu i inkontinencijska pomagala, bave se
osposobljavanjem zdravstvenih djelatnika u ustanovama koje skrbe za starije i nemoéne
osobe, posjeduju vlastite edukacijske centre u Zagrebu, Splitu i Osijeku te imaju vlastitu
Zakladu za brigu i pomo¢ osobama koje pate od inkontinencije (eglas.hr, bez dat.; simbex.hr,

bez dat.; Povijest - SimBex, bez dat.).

Iz slastiCarske djelatnosti su izabrana poduze¢a Hedona i La Chocolate. Hedona d.o.o.
je nastala na inicijativu Udruge invalida Krizevaca u okviru projekta pod nazivom Chocolateria
Cris. Udruga je vlasnik poduzeéa od pocetka poslovanja, a u meduvremenu je otvoren i Choco
bar u sredistu grada. Ve¢ su dugi niz godina sinonim dobre prakse drustvenog poduzetnistva
u Hrvatskoj jer se sva dobit reinvestira u usavrdavanje zaposlenika, od kojih su vecina osobe
s invaliditetom. Ducéan sa slasticama La Chocolate iz Zagreba u vilasnistvu je poduzeéa
Cokoladnica d.o.0. U du¢anu ili putem webshopa kupci mogu kupiti razne bombonijere,
Cokolade, Cokoladne draZeje, kavu, namaze, poslovne poklone, poklone za vjenCanja te
naruciti ¢okoladne fontane za proslave i domjenke. Takoder, Cokoladnim proizvodima
opskrbljuju hotele i centre za ljepotu (hedona.hr, bez dat.; Hedona: Humana, uspjesna i slatka

krizevacka pri¢a - odgovorno.hr, bez dat.; La Chocolate, bez dat.).

Tekstilnu industriju u ovome istrazivanju zastupaju poduze¢a Humana Nova i Srnec
Tekstil. Od hrvatskih drustvenih poduzeca koja zapoS$ljavaju marginalizirane skupine istiCe se
socijalna zadruga Humana Nova. Djelujuéi u sklopu ACT Grupe, ovo drustveno poduzece bavi
se djelatno$cu proizvodnje tekstila od reciklirane odjece te tako preradene odjevne predmete
ponovno plasira na trziste, a sve bez Stetnog utjecaja na okoli§. Kao posebnu uslugu Humana
Nova nudi Sivanje i prodaju rabljene odjece u vlastitom du¢anu. Srnec Tekstil je vlasnik brenda
Srnec Style namijenjenog svim modernim poslovnim Zenama koje se Zele osjecati ugodno u
odjeéi koju nose. Svoje proizvode nude u nekoliko vlastitih i partnerskih du¢ana na cijelom

prostoru Hrvatske (O nama | Humana Nova, bez dat.; ,O nama | Srnectekstil, bez dat.).

Zadruga NEOS i poduzeée Sefir predstavljaju djelatnost proizvodnje i prodaje
reklamnog asortimana i digitalnog tiska. Osjecka socijalna zadruga NEOS u svom repertoaru
usluga ima razne vrste tiska, poslovnih i personaliziranih poklona, reklama na vozilima,
svjetle¢ih reklama i sl. Odreden broj zaposlenika Cine bivSi ovisnici kojima je nakon

rehabilitacije i edukacije pruzena prilika da se na ovaj nacin reintegriraju u zajednicu. Sefir,
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poduzece iz Varazdina, bavi se digitalnim tiskom, izradom reklamnih natpisa i promo
materijala, oslikavanjem vozila i prodajom zastitne opreme. Posluju ve¢ 20 godina i neprestano
ulazu u usavrSavanje svojih radnika u podrucju tiska i dizajna (O nama — Zadruga NEOS, bez
dat.; ,O tvrtki Sefir d.o.o. - Print & Sign®, bez dat.).

Posljednji par poduzetnika spada u pruzatelje raCunovodstvenih usluga. Neprofitni
racunovodstveni servis ACT Konto, takoder dio ACT Grupe, drustvenim organizacijama i
poduzec¢ima, zadrugama te malim poduzetnicima nudi raunovodstvene usluge. Obrt Ledine
je nastao kao rezultat viSegodiSnjeg rada u struci vlasnice Zore Kosti¢. Poduzece nudi
knjigovodstvene usluge poslovnim subjektima (ACT KONTO d.o.o0., bez dat.; Ledine, obrt za

racunovodstvo i usluge, bez dat.).

Kako bi se otkrilo koriste li poduzetnici iz uzorka plaéene kampanje na Facebook

marketinskoj platformi, koritena je stranica Built With (https://builtwith.com/). Naime, rije¢ je

0 web stranici koja upisivanjem web adrese daje uvid u tehnologiju koja se koristi za
funkcioniranje web stranice. Domene svih poduzetnika upisivane su u traZilicu s ciliem
uoCavanja Facebook Pixel koda koji sluzi za pracenje korisnika na internetu te se prema
zapazenom ponasanju posijetitelja kreiraju Facebook oglasi. Ako se spomenuti kod nalazi u
kodu web stranice poduzeca, to upucuje na koristenje placenih Facebook oglasa. Od 12
analiziranih poduzeca, Facebook Pixel u kodu svoje web stranice imaju samo dva poduzeéa,

drustveno poduzece E-Glas d.o.o. i komercijalno poduzeée Srnec Tekstil.
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8. Rezultati istrazivanja

Kako bi se dobio opcéenitiji pogled na poduzetnike iz uzorka, u tablici 6. nalazi se prikaz

osnovnih pokazatelja o broju pratitelja koje mozemo naci na profilima poduzetnika. Stanje

kakvo je u tablici 7. je zabiljezeno dana 30. srpnja 2020. godine.

Tablica 7. Osnovni podaci o Facebook profilima poduzetnika iz uzorka (vlastita izrada prema

prikupljenim podacima)

Poduzece Ukupan broj objava
ACT Printlab 4
AG Media 57
E Glas 111
SimBex d.o.o0. 133
Hedona 36
La Chocolate 45
Humana Nova 99
Srnec Tekstil 236
NEOS Osijek 30
Sefir 220
ACT Konto 32
Ledine 43

Broj pratitelja

667
478
6430
324
4979
210
10842
19975
1622
828
614
809

Broj
osvrta
8

0
9
0

Prosjecna ocjena osvrta

5,00
0,00
5,00
0,00
5,00
4,80
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00

Na temelju brojeva iz tablice se moze zakljuCiti kako najviSe objava u promatranom

razdoblju od pocetka 2018. do kraja 2019. ima Facebook profil Srnec Tekstila, a najmanje

profil ACT Printlaba. Prema broju pratitelja, vodeci je takoder Srnec Style, dok najmanje

pratitelja ima profil La Chocolate. Samo dva poduzec¢a, AG Media i SimBex d.0.0., nemaju ni

jedan osvrt objavljen od strane potroSaca. Vise od 40 osvrta na svoje proizvode ili usluge imaju

Humana Nova, La Chocolate i Hedona. Svi profili na kojima su dostupni osvrti imaju najveéu

mogucu ocjenu svojih pratitelja 5,0, osim La Chocolate €ija je prosje¢na ocjena 4,8.
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8.1. Analiza sadrzaja i vrsta Facebook objava poduzetnika

Iz uzorka

U sljedecih nekoliko odlomaka bit ée prikazana analiza sadrZaja objava na Facebook
profilima drustvenih i komercijalnih poduzetnika. Facebook profili poduzetnika i objave su bili

analizirani na sljedeci nacin:

1. Sve objave u razdoblju od 1.1.2018. do 1.1.2020. na Facebook profilu su kronoloski

poredane u Excel tablicu

2. Svakoj objavi u tablici je pridruzena tematska kategorija koja najbolje odgovara
sadrzaju objave (objava dobiva jednu od Cetiri tematske kategorije sadrzaja: brendiranje,

osnovna djelatnost, utjecaj na zajednicu i ostali sadrzaj)

3. Buduci da svaka osnovna sadrzajna kategorija ima viSe potkategorija, svakoj objavi

se dodjeljuje jedna potkategorija iz pripadajuée tematske kategorije sadrzaja

4. Svakoj pojedinoj objavi je pridruzena vrsta objave, odnosno radi li se o tekstualnoj
objavi, video objavi, fotografiji ili kombinaciji (kod pojedinih objava je teSko odrediti samo jednu
pojedinacnu vrstu te je takvim objavama pridruzena vrsta koja najbolje prenosi poruku koju

poduzetnik Zeli poslati pratiteljima)

5. Za potrebe analize razine reakcije pratitelja Facebook profila, uz svaku pojedinu

objavu su skupljeni podaci o broju lajkova, komentara i dijeljenja iste.

8.1.1. Zastupljenost pojedine tematske kategorije sadrzaja u

objavama drustvenih i komercijalnih poduzetnika

U nastavku slijedi zaseban prikaz objava drustvenih poduzetnika prema sadrzaju, a
nadalje slijedi prikaz takve kategorizacije objava komercijalnih poduzetnika. Tablica 8.
prikazuje raspodjelu svih 312 objava drustvenih poduzetnika prema Cetirima glavnim
tematskim kategorijama sadrzaja: ,brendiranje”, ,sadrzaj vezan za djelatnost®, ,utjecaj na
zajednicu” i ,ostalo”“. Vidljivo je kako je najzastupljenija tematska kategorija ,zajednica“ s 124
objave svrstane u tu kategoriju, a najmanje je zastupljena kategorija sadrzaja vezanog za

ostale objave.
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Tablica 8. Raspodjela objava drustvenih poduzetnika prema tematskim kategorijama

sadrzaja (vlastita izrada prema prikupljenim podacima)

PODUZETNIK BRENDIRANJE DJELATNOST ZAJEDNICA OSTALO
ACT Printlab 4 0 0 0

E-Glas 20 5 80 6
Hedona 27 0 3 6
Humana Nova 25 29 39 6

NEOS 29 0 0 1

ACT Konto 7 21 2 2

ukupno 112 55 124 21

Iz grafikona 1. je primjetno kako poduzece ACT Printlab na svom profilu ima objave
isklju€ivo iz kategorije ,brendiranje”. Sli¢no, socijalna zadruga NEOS ima najviSe objava iz
istoimene kategorije. Ostali druStveni poduzetnici iz uzorka imaju zastupljene gotovo sve Cetiri
kategorije sadrzaja u svojim Facebook objavama. Posebno se istice rije¢ko poduzece E-Glas

Cije objave su sadrzajno najviSe vezano uz kategoriju ,utjecaja na zajednicu®.

Kategorizacija objava drustvenih poduzetnika prema
sadrzaju
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Grafikon 1. Kategorizacija objava drustvenih poduzetnika prema sadrzaju (vlastita izrada

prema prikupljenim podacima)
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Kada se promatraju potkategorije tematske kategorije ,brendiranje“, grafikon 2.
prikazuje kako su potkategorije ,proizvod®, ,priznanja®, ,kupci®, ,mediji, ,nagradne igre“ i ,info*
raspodijeljene medu objavama drustvenih poduzeca. Vidljivo je kako potkategorija vezana za
proizvode ima najveci udio kod poduzeca E-Glas, Hedone, NEOS-a i ACT Konta. Takoder,
objave koje spadaju u potkategoriju ,info“, $to se odnosi na osnovne informacije poput radnog
vremena, kontakta, adrese i sl., imaju visoku zastupljenost kod Humane Nove, E-Glasa,

NEOS-a, Hedone i ACT Konta. Najmanje objava spada u potkategoriju ,priznanja® i ,kupci.

Raspodjela potkategorija tematske kategorije
"brendiranje" u objavama drustvenih poduzetnika
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Grafikon 2. Raspodjela potkategorija tematske kategorije ,brendiranje” u objavama

drustvenih poduzetnika (vlastita izrada prema prikupljenim podacima)

Nadalje, unutar sadrzajne kategorije ,0snovna djelatnost” nalaze se dvije potkategorije,
,2drustveni problem® i ,industrija“. Kao Sto se vidi na grafikonu 3., prevladavaju objave iz
.industrije, pri Cemu se kod drustvenih poduzetnika to odnosi na &lanke i izvore podataka
vezane za djelatnost kojom se bave, odnosno drustvenu misiju koju zastupaju. Susrecu se i
objave drustvenih poduzetnika pod kategorijom ,drustveni problem®, a rije€ je o objavama koje

opisuju odredene drustvene probleme.

52



Raspodjela potkategorija tematske kategorije
"djelatnost" u objavama drustvenih

poduzetnika
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® DRUSTV.PROBLEM  m INDUSTRIJA

Grafikon 3. Raspodjela potkategorija tematske kategorije "sadrzaj vezan za djelatnost” u

objavama drustvenih poduzetnika (vlastita izrada prema prikupljenim podacima)

Potkategorije unutar tematske kategorije sadrzaja ,utjecaj na zajednicu®“ i njihova
raspodjela u objavama drustvenih poduzetnika nalazi se na grafikonu 4. NajviSe ima ,event"
objava koje su vezane uz dogadaje, konferencije i predavanja koja podizu svijest o drustvenim
problemima. Nesto manje su zastupljene objave potkategorije ,partneri“ koje se odnose na

sponzore, predavace s kojima poduzec¢a suraduju, partnere i dr.

Raspodjela potkategorija tematske
kategorije "zajednica" u objavama
" drustvenih poduzetnika
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Grafikon 4. Raspodiela potkategorija tematske kategorije "utjecaj na zajednicu” u objavama

drustvenih poduzetnika (vlastita izrada prema prikupljenim podacima)
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Kategorija sadrzaja ,ostalo“ sadrzi potkategorije ,zabava“ i ,blagdani‘. Grafikon 5.
pokazuje kako kod drustvenih poduzeca od neformalne vrste sadrzaja prevliadava

obiljezavanje blagdana i drugih datuma koji su vazni pojedinom poduzetniku.

Raspodjela potkategorija tematske kategorije
"ostalo" u objavama drustvenih poduzetnika
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ACT Printlab E-Glas Hedona Humana Nova NEOS ACT Konto
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Grafikon 5. Raspodjela potkategorija tematske kategorije "ostalo" u objavama drustvenih

poduzetnika (vlastita izrada prema prikupljenim podacima)

U nastavku slijedi analiza sadrzaja objava komercijalnih poduzetnika po uzoru na
analizu Facebook objava drustvenih poduzetnika. U tablici 9. je vidljiva kategorizacija objava

prema sadrzaju.

Tablica 9. Raspodjela objava komercijalnih poduzetnika prema tematskoj kategoriji sadrzaja

(vlastita izrada prema prikupljenim podacima)

PODUZETNIK BRENDIRANJE DJELATNOST ZAJEDNICA OSTALO
AG Media 4 12 0 41
SimBex 67 3 47 16

La Chocolate 40 0 0 5

Srnec Tekstil 215 0 12 9

Sefir 187 0 4 29
Ledine 9 21 5 8
ukupno 522 36 68 108
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Komercijalni poduzetnici uglavnom su viSe orijentirani na sadrzaj koji promovira njihove
proizvode ili usluge. Tome u prilog ide i prikaz na grafikonu 6. prema kojem se moze zakljuciti
kako komercijalna poduzeéa najvisSe objavljuju unutar tematske kategorije ,brendiranje®. To je
posebice primjetno kod poduzecéa SimBex, Srnec Tekstil i Sefir. Takoder, sadrzajna kategorija
,ostalo® je zastupljena gotovo kod svakog poduzeca, primjerice objave smijeSnih fotografija,
citata i videa. Poduzeéa Srnec Tekstil, Simbex i Sefir su jedina koja objavljuju sadrzaj iz
kategorije ,utjecaja na zajednicu®. Kod tri poduzec¢a se moze naci sadrzaj vezan za djelatnost

ili industriju kojoj poduzece pripada, a ta poduzeéa jesu AG Media, Simbex i obrt Ledine.

Kategorizacija objava komercijalnih poduzetnika
prema sadrzaju
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Grafikon 6. Kategorizacija objava komercijalnih poduzetnika prema sadrzaju (vlastita izrada

prema prikupljenim podacima)

Prema grafikonu 7., unutar tematske kategorije ,brendiranje“ kod komercijalnih
poduzetnika potkategorije ,proizvod®, ,nagradne igre“ i ,info“ se susre¢u naj¢esce u Facebook
objavama. Srnec Tekstil i Ledine su jedini komercijalni brendovi koji imaju sadrzaj generiran
od strane kupaca, odnosno potkategoriju ,kupci®. Valja napomenuti kako sva poduzeca imaju
objave o osnovnim podacima (radno vrijeme, adresa i sl.) kako bi ih kupci Sto lakSe pronasli i

stupili u kontakt.
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Raspodjela potkategorija tematske kategorije
"brendiranje" u objavama komercijalnih
poduzetnika
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Grafikon 7. Raspodjela potkategorija tematske kategorije "brendiranje” u objavama
komercijalnih poduzetnika (vlastita izrada prema prikupljenim podacima)

Kako je vidljivo na grafikonu 8., samo tri poduzec¢a, AG Media, SimBex i Ledine imaju
objave koje su vezane za djelatnost, posebice potkategoriju ,industrija“ unutar tematske
kategorije ,sadrzaj vezan za djelatnost®. Tu se najesce radi o dijeljenju poveznica na ¢lanke
i novosti iz industrije kojoj poduzece pripada. SimBex se istiCe kao jedino komercijalno
poduzece koje objavljuje o drustvenim problemima, tocnije o stigmatizaciji osoba s problemom

inkontinencije.

Raspodjela potkategorija tematske kategorije
"djelatnost"” u objavama komercijalnih
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Grafikon 8. Raspodjela potkategorija tematske kategorije "djelatnost" u objavama

komercijalnih poduzetnika (vlastita izrada prema prikupljenim podacima)
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Osim poduzec¢a AG Media i La Chocolate, komercijalna poduzec¢a u ovome istrazivanju
puno paznje pridaju organizaciji dogadaja koji educiraju potroSace te i sama usavrsavaju svoje
zaposlenike Saljuéi ih na razlicite edukacije. Grafikon 9. pokazuje kako se tematska kategorija
wutjecaj na zajednicu“ i pripadaju¢e potkategorije ,partneri®, ,zaposlenici“ i ,event‘ najcesée
susrecu kod SimBexa i Srnec Tekstila.

Raspodjela potkategorija tematske kategorije
"zajednica" u objavama komercijalnih
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Grafikon 9. Raspodjela potkategorija tematske kategorije "zajednica" u objavama

komercijalnih poduzetnika (vlastita izrada prema prikupljenim podacima)

Naposljetku, svako komercijalno poduzece u svojim objavama koristi zabavni sadrzaj

ili sadrzaj kojim se obiljezavaju blagdani i vazni dani, kao $to je i vidljivo na grafikonu 10.

Raspodjela potkategorija tematske kategorije "ostalo" u
objavama komercijalnih poduzetnika
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Grafikon 10. Raspodjela potkategorija tematske kategorije "ostalo" u objavama komercijalnih

poduzetnika (vlastita izrada prema prikupljenim podacima)
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Nakon analize objava i njihove kategorizacije prema tematskim kategorijama i

potkategorijama, potrebno je ispitati jesu li opazene razlike u ovome uzorku statisticki

znacajne.
Raspodjela tematskih kategorija sadrzaja prema
tipu poduzetnika
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Grafikon 11. Raspodjela tematskih kategorija sadrzaja prema tipu poduzetnika (vlastita

izrada prema prikupljenim podacima)

Opazene frekvencije tematskih kategorija sadrzaja prema tipu poduzetnika su vidljive
na grafikonu 11. Zamjetno je kako komercijalna poduzec¢a viSe objavljuju o proizvodima i
promociji istih te ostale oblike sadrzaja (smijeSne fotografije, citati, rodendani zaposlenika,
fotografije iz ureda i sl.), dok drustveni poduzetnici fokus stavljaju na sadrzaj koji sluzi za
povezivanje sa zajednicom (objave o partnerstvima, suradnjama, donatorima i sl.) i dijeljenje
poucnih informacija o djelatnosti kojom se bave. Prvo istrazivatko pitanje vezano je za
postojanje razlike u kategorijama sadrzaja izmedu objava komercijalnih i drustvenih

poduzetnika. Nulta hipoteza i alternativna hipoteza glase:

Ho: Ne postoji razlika u kategorijama sadrzaja izmedu objava drustvenih i komercijalnih

poduzetnika.

H.: Postoji razlika u kategorijama sadrzaja izmedu objava drustvenih i komercijalnih

poduzetnika.

Razina znacajnosti je 0,05, a broj stupnjeva slobode je 3. KoriSten je hi-kvadrat test
kako bi se utvrdila povezanost izmedu dvije kvalitativne varijable, u ovome slu¢aju izmedu tipa
poduzetnika i tematske kategorije sadrzaja Facebook objave. Vrijednost hi-kvadrata statistike
X2 dobiva se kao zbroj omjera kvadrata razlike opazenih i oekivanih frekvencija i o¢ekivanih

frekvencija. Stupnjevi slobode se dobivaju tako da se od brojeva redaka oduzme 1, od brojeva
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stupaca se takoder oduzme 1 te se te dvije razlike medusobno pomnoZze. Izraun je proveden
u Excelu pomocu funkcije CHISQ.INV.RT kojom se dobiva kriti€na vrijednost, odnosno
vrijednost koja sluzi za odluku o odbacivanju nulte hipoteze. Vrijednost X? iznosi 207,664981,
dok je kritiéna vrijednost 3,84146. Buduci da je kriti¢na vrijednost manja u odnosu na vrijednost
hi-kvadrata, razlika je statistiCki zna¢ajna na razini znacajnosti 0,05 te se moze odbaciti nulta
hipoteza kako nema razlike u tematskim kategorijama sadrzaja izmedu objava drustvenih i

komercijalnih poduzetnika.

8.1.2. Zastupljenost pojedine vrste Facebook objave u objavama

drustvenih i komercijalnih poduzetnika

Facebook korisnicima nudi nekoliko vrsta objava. U ovome istraZivanju objave su
kategorizirane prema onom obliku koji najbolje prenosi kontekst potreban da bi se u potpunosti
razumio smisao sadrzZaja. Primjerice, ako objava ima manju koli¢inu teksta i fotografiju, ako je
fotografija sama po sebi dovoljna da bi se prenijela Zeljena poruka, ona spada u ,foto” objave.
Medutim, ako je potreban tekst iznad kako bi se objasnio sadrzaj fotografije, spomenuta objava

se svrstava u ,foto+tekst* objave.

Na grafikonu 12. je vidljivo koje vrste Facebook objava drustveni poduzetnici najces¢e
objavljuju na svojim Facebook profilima. Kod poduzec¢a E-Glas, Humane Nove, NEOS-ai ACT
Konta prevladavaju ,foto+tekst“ objave. Kod vecine drustvenih poduzetnika objave fotografija
zauzimaju visoki udio, a ne postoji poduzece koje nema ni jednu ,foto* objavu. Takoder, objave
koje se sastoje od poveznice s pripadaju¢im tekstom susrecu se kod Cak Cetiri poduzetnika

kao druge najzastupljenije. Video i kombinacija videa i teksta su izrazito rijetko zastupljene.
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Vrste Facebook objava medu objavama drustvenih
poduzetnika
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Grafikon 12. Vrste Facebook objava medu objavama drustvenih poduzetnika (vlastita izrada

prema prikupljenim podacima)

Prilikom promatranja vrsta Facebook objava koje se susre¢u kod komercijalnih
poduzetnika, nailazi se na raznolikost od poduzeé¢a do poduze¢a. Samo kod dva poduzeca
ima jedna vrsta objave koja prevladava, ,foto+tekst” objave kod Srnec Tekstila i ,foto“ objave
kod Sefira. Medutim, vizualne objave fotografija i kombinacija fotografije i teksta redovito su
prisutne kod svih komercijalnih poduzetnika, kao $to se vidi i na grafikonu 13. Poduzece
SimBex se isti¢e po raznovrsnosti objava jer ima zastupljene gotove sve vrste objava izuzev
videa.
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Vrste Facebook objava medu objavama komercijalnih
poduzetnika
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Grafikon 13. Vrste Facebook objava medu objavama komercijalnih poduzetnika (vlastita

izrada prema prikuplienim podacima)

Kada se promatraju sve objave drustvenih i komercijalnih poduzetnika zajedno,
grafikon 14. pokazuje kakva je raspodjela pojedine vrste Facebook objave izmedu ova dva
tipa poduzetnika. Komercijalna poduzec¢a broj¢ano premasuju drusStvena u gotovo svim
vrstama objava, Sto je i logi€no jer je broj objava drustvenih poduzetnika sveukupno puno nizi.
Zanimljivo je istaknuti kako druStveni poduzetnici imaju zabiljezeno veéi broj ,video+tekst®
objava. Objave ,foto" i ,foto+tekst® su najéedce koristene vrste objava, neovisno o tipu
poduzetnika. Postavljenjem hipoteze se Zeli ispitati moze li se isto tvrditi samo za ovaj
specifi¢ni uzorak ili za bilo koji uzorak drustvenih i komercijalnih poduzeca u Hrvatskoj koja su

aktivha na Facebooku.
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Vrste Facebook objava prema tipu poduzetnika
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Grafikon 14. Vrste Facebook objava prema tipu poduzetnika (vlastita izrada prema

prikupljenim podacima)

Nadalje, drugo istrazivacko pitanje na koje se Zeli dobiti odgovor je postoji li razlika u
vrsti objava izmedu druStvenih i komercijalnih poduzetnika. Nulta i alternativna hipoteza su
kako slijedi:

Ho: Ne postoji razlika u vrsti Facebook objava izmedu komercijalnih i drustvenih poduzeca.
H»: Postoji razlika u vrsti Facebook objava izmedu komercijalnih i drustvenih poduzeca.

Kod testiranja ove hipoteze koriSten je hi-kvadrat test zahvaljujuci funkciji
CHISQ.INV.RT u Excelu. Obraduju se dvije kvalitativne varijable: tip poduzetnika i vrsta
Facebook objave. Zadana razina znacajnosti je 0,05, broj stupnjeva slobode je 7. Nadalje,
kriticna vrijednost dobivena CHIAQ.INV.RT funkcijom je 12,0170. Vrijednost hi-kvadrat
statistike je 83,0134 Sto znaci da je ona veca od kriti¢ne vrijednosti te se na razini znacajnosti
od 0,05 moze odbaciti nulta hipotezu kako ne postoji razlika u vrsti Facebook objava izmedu

dva zadana tipa poduzetnika.
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8.1.3. Analiza vremena objavljivanja Facebook objava s obzirom na

tip poduzetnika

Svakoj od 1046 objava je dodijeljen pripadajué¢i modalitet nominalne varijable ,dan
objave®. Na grafikonu 15. se nalazi raspodjela objava drustvenih i komercijalnih poduzetnika
ovisno o tome radi li se o radnim danima i danima vikenda. Moze se zamijetiti kako i jedna i
druga grupa poduzetnika viSe prakticira objavljivanje na Facebooku tijekom radnog tjedna te

u nesto manjem opsegu za vrijeme vikenda.
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Grafikon 15. Vremenska raspodijela prema tipu poduzetnika (vlastita izrada prema

prikupljenim podacima)

Trece istrazivaCko pitanje sluzi kako bi se analizirala zapaZena povezanost izmedu

kvalitativnih varijabli dana objave i tipa poduzetnika. Zadane hipoteze u ovome slucaju jesu:
Ho: Ne postoji povezanost izmedu dana objave i tipa poduzetnika.
Hs: Postoji povezanost izmedu dana objave i tipa poduzetnika.

Razina znacajnosti je 0,05, a broj stupnjeva slobode je 1. Statistika hi-kvadrata X?
iznosi 1, a kriticna vrijednost dobivena funkcijom CHISQ.INV.RT iznosi 4. Bududi da je kriti¢na
vrijednost vec€a od vrijednosti hi-kvadrat testa, povezanost nije statisti¢ki znacajna na razini
znacajnosti od 0,05 te se nulta hipotezu ne moze odbaciti. ZakljuCuje se kako ne postoji

povezanost izmedu dana objave i tipa poduzetnika.
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8.1.4. Povezanost ukupnog broja pratitelja Facebook profila i

ukupnog broja objava na istom profilu

Kako bi se utvrdilo je li ukupan broj objava na Facebook profilu odredenog poduzetnika
povezan s ukupnim brojem pratitelja, izraCunat ¢e se Pearsonova korelacija kojom se mijeri
snaga linearne povezanosti izmedu dvije kvantitativne varijable. Funkcija kojom se izraCunava
Pearsonov koeficijent korelacije u Excelu naziva se PEARSON. Koeficijent korelacije izmedu
dva skupa kvantitativnih podataka takoder se dobiva pomo¢u funkcije CORREL. Obje funkcije
daju istu vrijednost, a ona iznosi 0,5757. Kada se promatra dijagram rasprsenja na grafikonu
16., uoCava se srednje jaka linearna povezanost. Dijagram rasprdenja je rastu¢eg smjera.
Kada se uzme u obzir oblik dijagrama rasprSenja i korelacijski koeficijent, moze se primijetiti
kako postoji srednje jaka linearna povezanost izmedu ukupnog broja pratitelja Facebook

profila i ukupnog broja objava poduzecéa iz uzorka.

Dijagram rasprsenja ukupnog broja pratitelja i
ukupnog broja objava
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Grafikon 16. Dijagram rasprsenja za varijable "ukupni broj pratitelja" i "ukupni broj objava"

(vlastita izrada prema prikupljenim podacima)

Kada se promatraju isklju€ivo objave drustvenih poduzetnika, dijagram rasprsenja na

grafikonu 17. prikazuje jaku pozitivnu linearnu povezanost.
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Dijagram rasprsenja ukupnog broja pratitelja i
ukupnog broja objava drustvenih poduzetnika
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Grafikon 17. Dijagram rasprSenja ukupnog broja pratitelja i ukupnog broja objava na
Facebook profilima drustvenih poduzetnika (vlastita izrada prema prikupljenim podacima)
S druge strane, gledajuéi linearnu povezanost izmedu ukupnog broja pratitelja i
ukupnog broja objava na profilima komercijalnih poduzetnika, grafikon 18. ne pokazuje

znacajnu povezanost.

Dijagram rasprsenja ukupnog broja pratitelja i
ukupnog broja objava komercijalnih poduzetnika
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Grafikon 18. Dijagram rasprSenja ukupnog broja pratitelja i ukupnog broja objava na

Facebook profilima komercijalnih poduzetnika (vlastita izrada prema prikupljenim podacima)

Moze se pretpostaviti kako kod drustvenih poduzetnika postoji odredena snaga
linearne povezanosti izmedu ukupnog broja pratitelia i ukupnog broja objava, dok kod

komercijalnih poduzetnika ista nije primije¢ena.
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8.1.5. Povezanost ukupnog broja pratitelja Facebook profila i

ukupnog brojareakcija na objave

Postavljenjem petog istrazivackog pitanja se Zzeli utvrditi postojanje linearne
povezanosti izmedu ukupnog broja pratitelja i ukupnog broja reakcija. Postupak analize je
identi¢an postupku u prethodnom potpoglavlju. Grafikon 19. daje prikaz dijagrama rasprsenja,
odnosno povezanost varijable ,ukupan broj pratitelja“ s vrijednostima varijable ,ukupan broj
reakcija®. Ukupan broj reakcija podrazumijeva zbroj svih lajkova, komentara i dijeljenja
prisutnih ispod svih Facebook objava na profilima poduzetnika. Uocljiva je jaka pozitivha
linearna povezanost rastu¢eg smjera. U Excelu je izraCunat Pearsonov koeficijent korelacije
te on iznosi 0,8849.
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ukupnog broja reakcija
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Grafikon 19. Dijagram rasprsenja varijabli "ukupan broj pratitelja" i "ukupan broj reakcija“

(vlastita izrada prema prikupljenim podacima)

Zeledi otkriti razliku u snazi korelacije izmedu broja pratitelja i broja reakcija prema tipu
poduzetnika, dani su zasebni dijagrami rasprSenja za druStvene i za komercijalne poduzetnike.
Grafikon 20. daje prikaz dijagrama rasprSenja broja pratitelja i broja reakcija na profilima
drustvenih poduzetnika. Dijagram prikazuje potencijalnu linearnu povezanost pozitivhog

smjera.
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Dijagram rasprsenja broja pratitelja i broja reakcija
na profilima drustvenih poduzeca
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Grafikon 20. Dijagram rasprsenja ukupnog broja pratitelja i broja reakcija na profilima

drustvenih poduzeca (vlastita izrada prema prikupljenim podacima)

Grafikon 21. na kojem se nalazi dijagram rasprSenja za profile komercijalnih
poduzetnika, ukazuje na moguéu pozitivnu linearnu povezanost izmedu broja pratitelja i broja

reakcija na objave.

Dijagram rasprSenja broja pratitelja i broja reakcija na
profilima komercijalnih poduzetnika
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Grafikon 21. Dijagram rasprSenja ukupnog broja pratitelja i ukupnog broja reakcija na

profilima komercijalnih poduzetnika (vlastita izrada prema prikupljenim podacima)
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Promatrajuéi korelaciju izmedu varijabli ,ukupan broj pratitelja“ i ,ukupan broj reakcija“
vezano za tip poduzetnika, €ini se kako snazniju linearnu povezanost izmedu broja pratitelja i

broja reakcije na objave imaju komercijalni poduzetnici.

8.1.6. Povezanost razine reakcije pratiteljla na objave i tipa

poduzetnika

Sliede¢a analiza je napravljena kako bi se saznalo kakva je aktivnost pratitelja
poduzeca iz uzorka. Najprije je prikazana povezanost razina reakcija pratitelia na objave i
grupe poduzetnika, a u nastavku je testirana hipoteza o postojanju razlike u broju reakcija po
pratitelju ovisno o tipu poduzetnika. Takoder, analizirane su reakcije pratitelja kako bi se do3lo
do zaklju€ka kakve vrste objava izazivaju najviSe reakcija kod pratitelja drustvenih te kod

komercijalnih poduzec¢a na Facebooku.

Kako bi se testirala hipoteza o tome moze li se uoCiti veza izmedu razine reakcije na
objave i tipa poduzetnika, koriSten je hi-kvadrat test. Kvalitativna varijabla ,jacina reakcije“ ima

Cetiri moguca modaliteta koji se izrazavaju lajkovima, komentarima i dijeljenjem sadrzaja:

- izostanak reakcije: objava nema ni jedan lajk, komentar ili dijeljenje

- niska razina reakcije: objava ima samo jednu vrstu reakcije; ili jedan lajk ili jedan
komentar ili jedno dijeljenje

- srednja razina reakcije: objava ima dvije vrste reakcije; lajk i komentar, lajk i
dijeljenje ili komentar i dijeljenje

- visoka razina reakcije: objava ima tri vrste reakcije, odnosno prisutni su lajk,

komentar i dijeljenje

Bitno je napomenuti kako sam broj pojedine vrste reakcije ne znaci da je razina reakcije
pratitelja viSa. Primjerice, ako objava ima 200 lajkova, ali ni jedan komentar ni dijeljenje, radi
se 0 niskoj razini reakcije bez obzira na broj jedne pojedinacne vrste reakcije. Takoder, ako
objava ima 5 lajkova i jedan komentar rije€ je o srednjoj razini jer je objava osim na lajkanje
pratitelja navela i na drugu vrstu reakcije, odnosno ostavljanje komentara. Broj pojedinacnih
lajkova, pojedinacnih komentara ili pojedinacnih dijeljenja u ovome slu€aju nije indikator razine
reakcije pratitelja, ve¢ se viSa razina pripisuje objavama koje su navele pratitelje na izvrSe vise

aktivnosti, odnosno da lajkaju, komentiraju i dijele jednu odredenu objavu.
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Razina reakcije pratitelja na objave prema tipu
poduzetnika
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Grafikon 22. Razina reakcije pratitelja na objave prema tipu poduzetnika (vlastita izrada
prema prikupljenim podacima)

Grafikon 22. daje prikaz razine reakcije pratitelja ovisno o tome je li rije€ o objavama
drustvenih ili komercijalnih poduzetnika. Buduéi da je izraCunata suma po svakome tipu
poduzetnika, broj¢ano vise ima objava komercijalnih poduzetnika te je ovakav oblik stup&astih
dijagrama ocekivan. Medutim, kako bi se saznalo radi li se samo o slu¢ajnom dogadaju koji je
rezultat odabira uzorka ili se ista pojava moze ocekivati u populaciji svih Facebook objava

poduzeca u uzorku za dano vremensko razdoblje, testira se sljedeca hipoteza:
Ho: Ne postoji povezanost izmedu razine reakcije pratitelja na objave i tipa poduzetnika.
Ha4: Postoji povezanost izmedu razine reakcije pratitelja na objave i tipa poduzetnika.

Dobivena vrijednost hi-kvadrat testa X? uz 3 stupnja slobode iznosi 47,9244. Rezultat
kriti€ne vrijednosti za odbacivanje nulte hipoteze je 7,8147. Kako je kriti¢na vrijednosti manja
od vrijednosti X2, nulta hipoteza se moze odbaciti na razini statisticke znac¢ajnosti od 0,05, iz
Cega slijedi kako postoji povezanost izmedu razine reakcije pratitelja u objavama drustvenih i

komercijalnih poduzetnika.

Broj reakcija, odnosno lajkova, komentara i dijeljenja objava po jednom pratitelju moze
se izraCunati ako se u omjer stavi ukupan broj reakcija pratitelja na objave i ukupan broj
pratitelja svakog pojedinog Facebook profila. Tablice 10. i 11. daju prikaz vrijednosti broja
reakcija po pratitelju profila drustvenih i komercijalnih poduzeca. Najvisi broj reakcija po
pratitelju ima profil E-Glasa od predstavnika drustvenih poduzetnika, dok od predstavnika
komercijalnih poduzetnika La Chocolate ima najviSu vrijednost (na jednog pratitelja otpadaju

69



Cak 23,04 reakcije). Sva komercijalna poduze¢a osim AG Medije biljeze broj reakcija po

jednom pratitelju veéi od 1.

Tablica 10. Broj reakcija po pratitelju na profilima drustvenih poduzeca (vlastita izrada prema

prikupljenim podacima)

Drustvena poduzeca Ukupan broj reakcija Ukupan broj
pratitelja

ACT Printlab 40 667

E-Glas 7731 6430

Hedona 3469 4979

Humana Nova 4785 10842

NEOS 857 1622

ACT Konto 562 614

Broj reakcija po pratitelju

0,0600
1,2023
0,6967
0,4413
0,5284
0,9153

Tablica 11. Broj reakcija po pratitelju na profilima komercijalnih poduzec¢a (vlastita izrada

prema prikupljenim podacima)

Komercijalna Ukupan broj Ukupan broj pratitelja
poduzeca reakcija

AG Media 127 478

SimBex 467 324

La Chocolate 4839 210

Srnec Tekstil 57813 19975

Sefir 857 828

Ledine 1070 809

Broj reakcija po pratitelju

0,2657
1,4414
23,0429
2,8943
1,0350
1,3226

Zeledi ispitati sludajnost zabiljezenih pojava u uzorku, testiraju se sljedeée hipoteze:

Ho: Ne postoji razlika u broju reakcija po pratitelju izmedu drustvenih i komercijalnih

poduzetnika.

Hs: Postoji razlika u broju reakcija po pratitelju izmedu drustvenih i komercijalnih poduzetnika.

Levenov test jednakosti varijanci pokazao je da varijance nisu jednake (p-vrijednost je

0,041). Stoga je proveden dvostrani t-test za nezavisne uzorke s pretpostavkom nejednakih

varijanci. Dobivena p-vrijednost iznosi 0,283. Na razini statistiCcke znaCajnosti od 0,05 ne moze

se odbaciti nulta hipoteza o nepostojanju razlike u broju reakcija po pratitelju izmedu druStvenih

i komercijalnih poduzetnika. lako je u podacima iz uzorka vidljivo da su pratitelji komercijalnih

poduzetnika aktivniji u smislu reakcija na objave, razlika nije

statisti¢ki znacajna.
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9. Rasprava

Nakon provedenog istrazivanja dobiveni su odredeni rezultati analize aktivnosti
drustvenih i komercijalnih poduze¢a u podru¢ju Facebook oglasavanja. Usporedno s
rezultatima objavljenima u radu iz 2016., razlike u sadrzaju objava primijeéene su u velikoj
mjeri i tijekom ovog istrazivanja. lako se uzorak u manjoj mjeri izmijenio u odnosu na analizu
iz 2016., ono Sto u krajnjem slu€aju najjaCe razgrani¢ava drustvene od komercijalnih poduzeca
je sadrzaj koji se nalazi na njihovim Facebook profilima, a isto potvrduje i prva hipoteza o
postojanju razlika u sadrZaju izmedu dva spomenuta tipa poduzetnika. Komercijalnim
brendovima druStvene mreze Cine jedan vazan izvor potencijalnih potrosaca, stoga je njihov
sadrzaj orijentiran na promociju i prodaju. S druge strane, drustvenim poduzetnicima glavni cilj
jest poticanje konverzacije o drustvenim problemima, a to u najve¢oj mjeri &ine kroz Sirenje

informacija o svojim aktivnostima, sferi djelatnosti i isticanja zahvalnosti prema partnerima.

Nadalje, kada se razmatra Siroki spektar vizualnih opcija koje nudi Facebook, veéina
poduzetnika odlu€uje se na slikovni sadrzaj, dok tekst koriste samo kad su u pitanju manje
obavijesti koje zele podijeliti s pratiteljima. Testiranjem druge hipoteze o postojanju razlika u
vrsti objava izmedu drustvenih i komercijalnih poduzeéa, prihvacena je pretpostavka o
postojanju razlika u vrstama Facebook objava. Kako su objave komercijalnih poduzeéa gotovo
dvostruko brojnije u odnosu na drustvena poduzeca, za oCekivati je da postoji omjer koji ide u
prilog komercijalnim poduzec¢ima. Medutim, pojedine vrste objava koji ¢ine kombinaciju teksta
i drugog oblika sadrzaja mogu se naci na profilima drustvenih poduzetnika (kombinacija teksta
i poveznice te kombinacija teksta i videa). Dok komercijalni poduzetnici na svojim profilima

najceSc¢e objavljuju fotografije, kod drustvenih poduzetnika ipak postoji odredena raznolikost.

Istrazivanje je pokazalo kako nema izriCite poveznice izmedu dana objavljivanja na
Facebooku i tipa poduzetnika koji je istu objavio. Obje grupe poduzetnika ¢eSc¢e objavljuju
tijekom radnog tjedna, vikendom iznimno ako je rije¢ o obiljeZzavanju blagdana i neformalnoj
komunikaciji. Ovakvi rezultati su sukladni oekivanjima jer vecina marketindkih zaposlenika u
hrvatskim poduzec¢ima ne rade vikendom, veé¢ ureduju Facebook profil tijekom radnog

vremena.

Ucestalost objava, odnosno ukupan broj objava koji se moze naéi na pojedinom profilu
poduzeca, u linearnoj je vezi s ukupnim brojem pratitelja. Odgovor na &etvrto istrazivacko
pitanje o korelaciji izmedu ukupnog broja pratitelja odredenog profila i ukupnog broja objava
na istome lezZi u rezultatima koji pokazuju kako drustveni poduzetnici imaju snazniju linearnu
povezanost izmedu broja pratitelja i ukupnog broja objava u odnosu na komercijalne

poduzetnike, odnosno profili drustvenih poduzeca s viSe pratitelja eS¢e objavljuju sadrzaj.
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Uocena je snazna korelacija izmedu broja pratitelja odredenog Facebook profila i broja reakcija

na objave objavljene na tom profilima.

Posebno je u ovome radu promatrana razina reakcija pratitelja Facebook profila na
objavljeni sadrzaj. Pratitelji na objave mogu reagirati na nekoliko nacina: lajkanjem,
komentiranjem i dijeljenjem sadrzaja objave. Lajk je najéesca reakcije pratitelja na objave koje
im se svidaju, iako nije najvjerniji pokazatelj uklju€enosti pratitelja. Buduci da je sam lajk i ostale
varijacije lajka prisutne na Facebooku najjednostavnija reakcija kojom korisnik Facebooka
moze pokazati svoj interes za sadrzaj, puno visSe vrijedi kada pratitelj ostavi komentar kojim
konkretnim rijeCima izrazava svoje miSljenje. Testiranjem Cetvrte hipoteze o postojanju
povezanosti izmedu tipa poduzetnika i jaine reakcije pratitelja na objave, uoCava se kako
postoji statistiCki znaCajna povezanost izmedu razine reakcije pratitelja i tipa poduzetnika
kojem profil pripada. Daljnjim istraZivanjem se Zeljelo otkriti jesu li u prosjeku aktivniji pratitelji
drustvenih ili komercijalnih poduzeé¢a u smislu koliko reakcija dolazi na jednog pratitelja.
Testiranjem pete hipoteze dolazi se do zaklju¢ka kako ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u

broju reakcija po pratitelju izmedu dvije spomenute grupe poduzeca.

Dva najistaknutija poduzeca iz pojedine skupine poduzecéa jesu drustveno poduzece
E-Glas i komercijalni brend Srnec Tekstil. Poduze¢e E-Glas ima jedan od najaktivnijih
Facebook profila. U svojim objavama korisnicima se obracaju ljudskim tonom, Zele da se
pratitelji educiraju i nauce nesto novo te pozivaju na ukljuéenje u provodenje razli€itih projekata
i aktivnosti. Upravo ciljanim kreiranjem sadrzaja i sluzeci se tonom koji je blizak kupcima,
stvara se angazirana publika. Srnec Tekstil je poduzeée s najvecim brojem pratitelja te je
dosljedan primjer komunikacije s publikom putem komentara. Odgovori su brzi, korisni i detaljni
Sto zasigurno pomaze brendu da Siri svoju bazu potroSaca. Objave Srnec Tekstila kupci ¢esto

i dijele tako da i prijatelji zadovoljnih potroSaca dolaze u kontakt s poduzeéem.
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10. Zakljucak

Drustvene mreze su postale vazan izvor prometa za poduzeca kako bi korisnike dovela
do vlastitih web stranica i e-trgovina. Hrvatska poduzeca jo$ uvijek nisu prihvatila praksu
najboljih svjetskih brendova, ali sve veéi broj manjih poduze¢a uoCava kako se ciljanom
marketinS§kom strategijom moze uspjeti na zasi¢enom trzistu. Drustvene mreze predstavljaju
financijski najefikasniji i Cesto najlaksi put do novih potroSaca. Ovaj rad posluzio je kako bi se
ocijenio polozaj drustvenih u usporedbi s komercijalnim poduzetnicima kad je u pitanju

oglasavanje na Facebooku.

Najprije, ovakva istrazivanja su u jednoj mjeri nezahvalna jer na hrvatskom trziStu
postoji znatno viSe komercijalnih poduzeca koja su ve¢ stekla odredena iskustva gradnje
online prisustva, a ionako malen broj drustvenih poduzeéa jo$ uvijek kaska u nekim
elementima internet marketinga. Bitno je istaknuti kako postoje izuzeci medu drustvenim
poduzec¢ima koji su uspjeli izgraditi snazne profile na drustvenim mrezama, poput E-Glasa,
Humane Nove i Hedone. Sve su to primjeri pionira medu modernim druStvenim poduzeéima u
Hrvatskoj, ali nedostatak zakonskog okvira koji bi jasno definirao podruc¢je drustvenog

poduzetniStva i dalje ostaje kamen spoticanja.

Generalno gledajuéi, komercijalna poduzec¢a prolaze bolje kada je u pitanju jakost
reakcije pratitelja, posebice kada se radi o nagradnim igrama, popustima i sl. Komercijalni
brendovi uspijevaju iskoristiti promociju na drustvenim mreZzama, Sto drustvenim poduzecima
koja su okrenuta drustvenim djelovanjima nije primarni cilj. Ako postoji nesto Sto bi drustvena
poduzeca trebala iskoristiti na Facebooku, to je potencijal aktivizma. Hrvati Cesto dijele svoje
brige i neslaganja o odredenim temama svakodnevnog i politickog Zivota na Facebooku.
Postoje razne grupe koje se bave tematikom nasilja nad Zzenama, obiteljskog nasilja, ekoloskih
problema ili drugih drustvenih problema. Nerijetko se u Facebook grupama dogovaraju akcije
Cid¢enja, humanitarne pomocdi siromasnima, dijele savjeti kako se nositi sa zlostavlja¢ima i dr.
lako neka drustvena poduzeca sa svojom publikom dijele korisne i pou¢ne informacije o
djelatnosti kojom se bave, to Cesto nije dovoljno kako bi se pasivne pratitelje potaknulo da

postanu aktivni katalizatori promjena u zajednici.

Nadalje, iako variraju u vrsti sadrzaja, pojedina drustvena poduzeéa iskazuju
ponasanije tipicno za komercijalne poduzetnike i obrnuto. Primjerice, osje€ka socijalna zadruga
NEOS naj¢e$¢e u objavama promovira svoje proizvode i usluge, dok je SimBex kao
komercijalno poduzece odli¢an primjer drustveno odgovornog poslovanja, pri ¢emu njihove

objave uvijek govore o socijalnim problemima njihovih potroSaca.
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Profili poduze¢a na kojima se Cesto mogu pronaci zabavni oblici sadrzaja poput
smijeSnih fotografija i video objava nailaze na odobravanje pratitelja. Takoder, fotografije
zaposlenika, njihove pri¢e, obiljezavanje rodendana znak su da poduzeée brine o svojim
ljudima. Ipak, ono §to nedostaje svim poduzecima je sadrzaj koji generiraju kupci. Tijekom
istrazivanja uoceno je svega par takvih objava. Kada kupci imaju priliku vidjeti stvarne ljude

koji koriste proizvod ili usluge, puno lakSe steknu povjerenje u brend.

Kad se govori o marketingu druStvenih mreza, u dana$nje vrieme lajkanje nije
dovoljno, vec je potrebna proaktivha komunikacija na relaciji prodavatelj — kupac. Sadrzaj koji
poziva na akciju dovodi do reakcije kupca. Drustvena poduzeca trebala bi uloziti viSe truda u
Facebook oglasavanje zele li dosti¢i standarde komercijalnih brendova. S druge strane,
komercijalni poduzetnici mogu iskoristiti dosadasnje uspjehe na Facebooku, ali mogu postici
jos viSe uz stvaranje relevantnog i za kupce korisnog sadrZaja koji se ne bazira isklju€ivo na
profitu.
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