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Predgovor
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Tijekom studiranja shvatila sam da vise volim brojke, stoga sam izabrala zavr$ni rad iz

kolegija racunovodstvo. Rad je pisan uz pomoc¢ literature, te vlastitog ste¢enog znanja.

Zahvalila bih se svojoj mentorici na strpljenu i utroSenom vremenu za moj zavrSni rad.
Takoder bih se zahvalila svim profesorima SveuciliSta Sjevera koji su mi pruzili znanje.
Posebno bih se zahvalila svojoj obitelji koja mi je pruzila podrsku tijekom cjelokupnog

studiranja, takoder se zahvaljujem prijateljima 1 kolegama.



Sazetak

U svakome poduzetnickome pothvatu javljaju se troskovi. Ako neSto stvaramo kao npr.
proizvod ili usluge tu ¢e javiti i troskovi. S obzirom da danas proizvod prodaje dobra
promocija i tu se javljaju troSkovi promocije. Ukoliko Zelimo ostvariti prihod bitno je da

privlacimo potrosace.

Moze se re¢i da danas vlada virtualno ,,ludilo jer svatko je skoro prisutan bar na jednoj
drustvenoj mrezi. Drustvene mreze spajaju ljude 1 stvaraju interakciju. Najpopularnije
drustvene mreze su Facebook, LinkedIn, Twitter i Instagram. Facebook posjeduje najveci broj

korisnika, te na taj na¢in je mozda najbolja platforma za oglasavanje.

Prema ra¢unovodstvu troSkovi promocije se svrstavaju kao nematerijalni troskovi- troskovi

web stranice.

Klju¢ne rijeci: troskovi, drustvene mreZe, promocija, oglas



Abstract

Every entrepreneurial venture affect costs. If we create something, like a product or service, it
will affect costs. Given that today a good promotion sell a product.

We can say that today the rule a virtually "madness™ because everyone is almost present on at
least one social network. Social networks connect people and create interaction. Most social
networks are Facebook, LinkedIn, Twitter and Instagram. Facebook has the largest number of

users, and thus may be the best platform for advertising.

According to the accounting costs of promotion are classified as intangible costs website-
costs.

Keywords: costs, social networks, promotions, ad



POPIS KORISTENIH KRATICA
TPC- Traditional Product Costing

PBC- Process Based Costing

ABC- Activity Based Costing

TC- Target Costing

ABB- Activity Based Budgeting

BSC- Balanced Score Card

KC- "Kaizen" Costing

VE- Value Engineering

MRS- Medunarodni ra¢unovodstveni standardi
PDV- Porez na dodanu vrijednost

CPC- Pay for clikcs

CPM- Cost per mille
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1. Uvod

Gotovo da nema gospodarske djelatnost u kojoj se ne javljaju troskovi poslovanja. Proizvodna
djelatnost je specificna po svojim troskovima jer obuhvaca vec¢inom razne oblike troSkova od
troskova sirovina do troskova osoblja u proizvodnji. No, kako proizvodnu djelatnost prate i
ostale funkcije u poduzecu (npr. raCunovodstvo i nabava), moze se re¢i da aktivnosti
navedenih funkcija takoder predstavljaju troskove proizvodnje jer su indirektno vezane za
stvaranje tj. proizvodnju proizvoda.

Kroz rad ¢e takoder biti navedeno koje se drustvene mreze najceS¢e koriste prilikom
promocije, te koliko iznosi cijena oglasavanja preko pojedinih mreza.

Predmet rada je analiza raCunovodstva troskova promocije na drustvenim mrezama. Cilj rada
je definirati troskove, njihova obiljeZja te analizirati 1 definirati troSkove koji se javljaju u
promociji s naglaskom na ra¢unovodstveno pracenje troSkova na drustvenim mreZama.
Prilikom izrade rada koristena je literatura s podrucja ekonomike proizvodnje, upravljanja
financijama u poduzecu i racunovodstva te primjeri prikupljeni s interneta i poslovanja
poduzeca. U izradi rada koriStene su metode analize, sinteze i deskripcije.

Rad se sastoji od cetiri poglavlja. Prvo poglavlje je uvod u kojem se definiraju predmet rada,
cilj rada, metode izrade rada i struktura rada. Drugo poglavlje je teorijska analiza troskova
gdje se definira pojam troska u poslovanju, oblici troSkova te njihova obiljezja i nacini
racunovodstvenih priznavanja. Tre¢i dio rada je analiza promocije na drustvenim mrezama te
raéunovodstvenog priznavanja troskova promocije na druitvenim mrezama. Cetvrti dio rada
je prakti¢ni primjer knjizenja i priznavanja troSka promocije na druStvenim mreZzama. Rad

zavrSava zakljuckom.



2. Troskovi i njihova obiljezja

U ovom poglavlju ¢e se definirati pojam troska u poslovanju te ¢e se predstaviti vrste roskova.
TroSak mozemo definirati kao da je to svaki utroSeni resurs koji je potreban tijekom

proizvodnog procesa.

2.1. Definiranje troskova i obiljeZja troSkova u poslovanju

Troskovi se ne mogu izbjeci, ali se razumnim poslovanjem mogu svesti u optimalne okvire. U
interesu je svakog poduzetnika da troskovi budu $to manji. Ako su troskovi manji, poduzetnik
¢e moci formirati niZe cijene, $to jaca konkurentsku sposobnost, povecava broj obrtaja, a time
u svezi i dobit.
Rashodi obuhvacaju izdatke koji su prouzroceni ostvarenjem odredenoga poslovnog uspjeha i
izdatke kao §to su penali, kazne, naknade, Stete, manjkovi i sli¢no. lzdatak je smanjenje
novca iz blagajne ili s ra¢una u banci ili FINI. Izdatak nije identi¢an pojmu troska. Izdatak
moze nastati:
e prije troSka (npr. unaprijed placen predujam za nabavu robe);
e istodobno kad i troSak, npr. placanje usluge u trenutku izvrSenja (€iS¢enje prodajnog
prostora i odmah placanje usluge);
e nakon stvarno nastalog troSka, npr. u tijeku mjeseca troSen je plin. Nakon isteka
razdoblja placa se naknadno prispjeli racun.
"Kriterija za podjelu troskova ima vise, ali najvazniji su:>
1. Troskovi prema elementima proizvodnog procesa su:
a) troskovi radne snage
b) troskovi materijala
c) troSkovi strojeva, opreme i slicno
Za preciznije utvrdivanje utroska radne snage koriste se norme, strojevi 1 oprema. TroSe se
godinama postupno prenoseéi svoju vrijednost na nove proizvode i usluge. Za troSkove
materijala karakteristicno je da se postupno unose u proizvodnju, ali se u toj proizvodnji

odjednom utrose.

L http://limun.hr/main.aspx?id=13768&Page= (20.09.2016.)
%Gulin, D. i suradnici: Ra¢unovodstvo, RIF, Zagreb, 2003., str. 407



2. Troskovi sa stajalista funkcije su:®
a) troskovi planiranja, konstrukcije i projektiranja
b) troskovi pripreme rada
c) troskovi izrade
d) troskovi nabave, prodaje, transporta i uskladiStenja
e) troSkovi kontrole i slicno
3. Sa stajalista rasporedivanja troSkova na njihove nositelje postoje:
a) neposredni
b) posredni
Neposredni su oni koji se mogu svakoga kvantificirati bez posebnog racunskog
postupka, a posredni se rasporeduju na pojedine proizvode posebnim ra¢unskim operacijama.
4. TroSkovi sa stajaliSta sloZzenosti dijele se na:
a) jednostavni
b) slozeni
5. Troskovi s aspekta ulaganja u proizvodnju su:
a) primarni
b) sekundarni
6. Sa stajalista osjetljivosti troSkova prema promjenama u koli¢ini proizvodnje postoje:
a) fiksni
b) varijabilni"*
Podjela troSkova na fiksne 1 varijabilne odnosi se samo kod analize troskova u kratkom

roku.

2.2. Direktni (neposredni) i indirektni (posredni) troskovi

Direktni ili izravni troSkovi su oni troskovi koji se mogu neposredno rasporediti na svaki
pojedini troSkovni objekt.5 Direktno se mogu izracunati samo troSkovi nabave, i to stoga §to
se to¢no zna kolika je visina tog troSka, mjesto njegova nastanka i na koju robu se odnosi.
Indirektni ili posredni troskovi su zajednicki troSkovi koji nastaju u vezi s ukupnim

poslovanjem poduzeca, pa se ne mogu obracunati za svaku pojedinu vrstu robe.

% Gulin, D. i suradnici: Radunovodstvo, op. cit.,s tr. 408
4 Drlja¢a, M.:Karakteristike troskova kvalitete, Kvaliteta, Broj 7-8, Infomart, Zagreb, 2003., str. 6-9
® http://web.vip.hr/azy.vip/radnja.doc (17.09.2016.)



Sa stajalista poduzeéa troskovi poslovanja mogu se promatrati kao direktni i indirektni.
Direktnim troskovima smatramo one troskove koji su nastali u samoj prodavaonici i za nju se
mogu odvojeno prikazati. Troskove nastale u skladiStu, raCunovodstvu, zajednickim
sluzbama, nazivamo indirektni i rasporeduju se po pojedinim prodavaonicama prema

dogovorenim postocima.

2.3. Fiksni (stalni) i varijabilni (promjenljivi) troSkovi

Fiksnim troSkovima nazivamo one troskove na ¢iju visinu ne utjeCe promjena na obujmu
poslovanja, §to znaci da im je visina ista bez obzira na ostvareni promet. Medu fiksne
troSkove ubrajamo: troSkove vremenske amortizacije, troSkove investicijskoga odrzavanja
opreme, najamnine i troskovi osiguranja imovine.”

Razlikujemo apsolutno fiksne i relativno fiksne troskove. Pod apsolutno fiksne mozemo
ubrojiti zemljarinu, dok su na primjer troSkovi investicijskog odrzavanja vode i struje
relativno fiksni troSkovi (primjerice: ako postoje¢i skladiSni prostor nije dostatan za
uskladistenje zaliha zbog poveéanog prometa robe, treba unajmiti nov skladi$ni prostor i

.. . v N7
opremiti ga, a time rastu troskovi).

Varijabilni troSkovi su troskovi koji se mijenjaju ovisno o obujmu trgovanja. Oni mogu rasti
istim intenzitetom kao promet ili pak brze i polaganije od njega .® S obzirom na to, varijabilni
troskovi mogu biti: proporcionalni, razmjerni i neproporcionalni, nerazmjerni. lako potpuna
proporcionalnost ne postoji, ipak moZemo re¢i da su najproporcionalniji tro§kovi: troSkovi

ambalaze, pakiranja, platnog prometa i sl.

Neproporcionalni troskovi rastu brze odnosno polaganije od ostvarenog prometa. TroSkove
koji rastu brzim intenzitetom od prometa nazivamo progresivnim, a troskove koji rastu
sporijim intenzitetom nazivamo degresivnim troskovima.” Kretanje neproporcionalnih
troSkova najbolje se moze ilustrirati na primjeru troskova za gospodarsku promidzbu koji su u
pocetku progresivni da bi povecanjem prodaje postali degresivni. Ako ukupni tro§kovi imaju

tendenciju degresije u odnosu prema prometu troSenje ¢e biti opravdano i obratno, ako

® http://www.darko-golner.com/download/tekstovi/troskovi.pdf (20.09.2016)

" Habek, M. i suradnici: Ragunovodstvo poduzetnika- s primjerima knjizenja, RRIF, Zagreb, 2000., str. 404
® Habek, M. i suradnici: Radunovodstvo poduzetnika- s primjerima knjiZenja, op. cit., str. 405

® Habek, M. i suradnici: Ragunovodstvo poduzetnika- s primjerima knjiZenja, op. cit., str. 405



troSkovi u odnosu prema prometu imaju tendenciju progresije, njihovo nastajanje nece biti

opravdano.

2.4. PlansKki i stvarni troskovi

Planski su troskovi oni troskovi koje poduzetnik predvida unaprijed za odredeno razdoblje.
Stvarni troSkovi su oni troSkovi koje je poduzece u tijeku svog poslovanja stvarno imalo.
Podatke o tim troSkovima daje knjigovodstvo na osnovi knjizenja o nastalim poslovnim
dogadajima.’® Usporedivanjem stvarnih i planskih troskova moZe se utvrditi je li poduzeée
poslovalo prema predvidanjima ili nije. Na temelju redovitih (mjese¢nih i tromjesecnih)
analiza 1 kontrola troSkova mogu se na vrijeme utvrditi odstupanja od planskih troskova i
intervenirati tamo gdje je to potrebno. Povecanje stvarnih troSkova nad planskim moze biti

opravdano ako je ujedno povecan i promet u istom ili veéem opsegu.

2.5. Pokrice troskova i metode upravljanja troSkovima

Troskovi nabave pokrivaju se tako da se izravno uraunaju u nabavnu cijenu robe. Svi ostali
troskovi nastali zbog poslovanja poduzec¢a ne mogu se izravno uracunati u cijenu. Njihovo se
rasporedivanje u cijenu pojedine robe obavlja indirektno, tj. primjenom odredenog postotka
koji se dodaje na nabavnu cijenu. U trgovinskom poduzecu taj postotak Cini razlika izmedu
nabavne 1 prodajne cijene (razliku u cijeni). Razlika u cijeni sluzi za pokric¢e troSkova 1
ostvarenje dobiti. Kod proizvoda ¢ija se cijena na trziStu formira slobodno ovaj postotak
poduzetnik kalkulira samostalno na bazi stvarnih troskova i predvidene dobiti, pri ¢emu treba
paziti da cijena robe bude konkurentna. , Upravijanje troskovima (Cost Management)
poseban je nacin upravljanja poduzecem i1 vodenja poslovanja koji najveéu vazZnost u

postizanju organizacijskih ciljeva poklanja optimalizaciji troskova.""

Imperativ poslovnog rezultata prakticki prisiljava menadZzment organizacije na primjenu
razli¢itih metoda upravljanja troSkovima. Za tu svrhu razvijene su metode 1 postupci, odnosno
brojni modeli, koji menadZmentu organizacije osiguravaju kritiénu masu informacija nuznih

za donoSenje odluka u cilju optimizacije troSkova, na temelju ¢injenica.

10 Belak, V.: Osnove profesinalnog racunovodstva, Veleuciliste u Splitu, Split, 2002., str. 356
“Cingula, M. i Klagmer, M.: Pregled nekih metoda i postupaka upravljanja troskovima, RRiF, Broj 8,
Zagreb, 2003, str. 20-25.



Metode upravljanja trogkovima su: *2
e metoda tradicionalnog upravljanja proizvodnim troSkovima,
e  model upravljanja troSkovima temeljenih na procesima,
e  model upravljanja troSkovima temeljem aktivnosti,
e  model ciljnih troskova,
e  budZetiranje temeljeno na aktivnostima,
e  model bilance postignuca,
° "Kaizen" troskovi,
e analiza vrijednosti,

e  model upravljanja troskovima kvalitete

Model tradicionalnog upravijanja proizvodnim troskovima (Traditional Product Costing —
TPC). Ovaj model u sustavnoj je primjeni vise od jednog stolje¢a. Koristi se kod
razgrani¢avanja trosSkova organizacije. Temelji se na razgrani¢enju troskova u nekoliko
osnovnih skupina:*

e troskovi izravnog materijala,

e troSkovi izravnog rada,

e troSkovi proizvodne rezije,

e troSkovi upravne i prometne rezije.
Tradicionalni model upravljanja proizvodnim troSkovima nastoji racunovodstveno obuhvatiti
troskove izravnog materijala i1 izravnog rada, dok se troSkovi reZije prikljucuju izravnim
troSkovima. Tradicionalni model upravljanja proizvodnim tro§kovima jo§ se naziva
"tradicionalnom kalkulacijskom metodom.” Obzirom da se tradicionalne metode jo$ dosta
koriste navode se njihovi glavni nedostaci, a oni su: *

e ogranic¢ena upotrebljivost za odlucivanje,

¢ nedovoljno uvazavanje trzista,

e vremenski pomak,

12 Skrti¢, M.: Upravljanje troskovima s ciljem poveéanja konkurentnosti, Ekonomski fakultet u zagrebu, U:
Upravljanje troSkovima- povecanje konkurentnosti i uspjesnost poslovanja, Hrvatski ra¢unovoda, Zagreb-Zadar,
2005, str. 108

3 Drljaga, M.:Karakteristike troskova kvalitete: http://kvaliteta.inet.hr/t_Metode_%20Drljaca.pdf, str. 4 (18. 07.
2016.)

4 Drljaga, M.:Karakteristike troskova kvalitete: http://kvaliteta.inet.hr/t_Metode_%20Drljaca.pdf, str. 4 (18. 07.
2016.)



e manjkava dinamika.
Model upravljanja troskovima temeljenih na procesu (Process Based Costing — PBC)
troskove proizvodnje prati i vrednuje slijedeéi logi¢ne faze u proizvodnom procesu (procesne
korake). "U okviru PBC modela izravni troskovi materijala i rada terete se i prate po fazama
procesa proizvodnje, a troskovi proizvodne rezije dodaju se izravnim troskovima na razini
svake faze uz primjenu odredenih "kljuCeva" rasporeda utemeljenih na troSkovnim
indikatorima.”*®

Upravljanje ovim tipom troSkova zahtjeva kontinuirano praéenje i upoznavanje svih faza

poslovanja poduzeca.

Model upravljanja troskova temeljem aktivnosti (Activity Based Costing — ABC)
podrazumijeva rasporedivanje troskova po aktivnostima. "Umjesto da se troskovi prate po
pojedinom proizvodu, ova metoda prati kretanje troskova po pojedinoj aktivnosti ili dijelu
poslovnog procesa.'®

Utvrdivanje troSkova temeljenih na aktivnostima raCunovodstveni je postupak Koji
organizaciji omogucuje detektiranje i povezivanje stvarnih troSkova sa svakim pojedinaénim
proizvodom ili uslugom koja proizlazi iz same organizacije.

Sustavnim prouc¢avanjem modela troskova utemeljenih na aktivnostima identificiralo se pet

aktivnosti koje je potrebno provesti pri svakoj analizi troskova u organizaciji:'’

analiza aktivnosti,

e analiza izravnih troSkova,

e pracenje troSkova po aktivnostima,

e uspostava mjerenja izlaznog proizvoda,

e analiza troSkova.
Model ciljnih troskova (Target Costing — TC) novijeg je datuma. Predstavlja raunovodstveni
oblik obuhvacanja i sustavnog mjerenja troskova ukljucenih u proizvod ili uslugu, s kojima
se ostvaruje planirani dobitak. Da bi se ciljni troskovi uop¢e mogli razmatrati nuzno je dobro

poznavanje 1 razumijevanje postojece strukture troskova. 1 to zbog toga jer je primarni

> Drljaga, M.:Karakteristike troskova kvalitete: http://kvaliteta.inet.hr/t_Metode_%20Drljaca.pdf, str. 4 (18. 07.
2016.)

'® Drljaca, M.:Karakteristike troskova kvalitete: http://kvaliteta.inet.hr/t_Metode_%20Drljaca.pdf, str. 6 (18. 07.
2016.)

" Drljaga, M.:Karakteristike troskova kvalitete: http://kvaliteta.inet.hr/t_Metode_%20Drljaca.pdf, str. 4(18. 07.
2016.)



interes organizacije uspostavljanje ravnoteze izmedu kvalitete 1 funkcionalnosti u kombinaciji
s razinom cijene koju trzite prihvaca.'®

Budzetiranje temeljeno na aktivnostima (Activity Based Budgeting — ABB)

model je koji polazi od utvrdivanja zahtjeva kupca/korisnika, a ne utvrdivanja troskova.
Interes ove metode usmjeren je na kapacitet opreme i stupanj njegove dostatnosti za
ispunjenje zahtjeva koje postavlja kupac/korisnik. Analizirajuci kapacitete vazno je utvrditi
kapacitete opreme i broj zaposlenih. Po izradi pocetnih kalkulacija ova metoda analizira
troSkove koji proizlaze iz koriStenja materijalnih resursa 1 ljudskih potencijala. Ovaj model

daje odgovor na pitanje koliki su kapaciteti poslovanja poduzeca.

Model bilance postignué¢a (Balanced Score Card — BSC) je model pazljivo odabranog skupa
pokazatelja 1 mjera izvedenih iz strategije tvrtke pomocu kojeg se planiraju i usmjeravaju
aktivnosti tvrtke te mjere postignuéa iz razli¢itih perspektiva na temelju povezivanja i
uravnoteZenja najvaznijih &Gimbenika uspjesnosti.""
Ovaj model kontrolinga u upravljanju troSkovima relativno je nova, oformljena je 90-tih
godina 20. stolje¢a. Bazira se na Cetiri perspektiva organizacije poduzeca:

e financijska perspektiva,

e  perspektiva kupaca,

e  perspektiva internog poslovnog procesa,

e  perspektiva usavrSavanja i rasta broja zaposlenih.

Kaizen" troskovi ("Kaizen" Costing — KC) oblikovani su u japanskim poduze¢ima, a
ponajvise je njihova primjena i model obracuna doSao do izrazaja u automobilskoj industriji.
Sustina je ovog modela u kontinuiranom smanjivanju troskova tijekom odvijanja procesa
proizvodnje primjenom postupaka. Ovaj model polazi od pretpostavke da se sve uvijek moze

napraviti bolje. Ova metoda uvijek se pita moze li se bolje. 20

18 Kari¢, M.: Ekonomika poduzeca, Sveuciliste u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005., str. 60

9 Belak, V: Bilanca postignu¢a (Balanced Score Card) u planiranju i pracenju rezultata poslovanja,” u zborniku
Poduzetnistvo, financije i racunovodstvo — Hrvatska kandidatkinja za ¢lanstvo u Europskoj uniji, Hrvatski
racunovoda, Zagreb, Rovinj, 2002, str. 169.

% Drljata, M.:Karakteristike troskova kvalitete: http://kvaliteta.inet.hr/t_Metode_%20Drljaca.pdf, str. 4(18. 07.
2016.)



Analiza vrijednosti (Value Engineering — VE) razvijena je 40-tih godina 20. stolje¢a u
kompaniji General Electric Company. Polazi od pretpostavke timskog rjesavanja konkretnog
problema primjenom funkcijske analize.?* Model analize vrijednosti postupak je kojim se
nastoji djelovati na kontinuirano smanjivanje troSkova. Pruza odgovor na pitanje mogu li se

troskovi jo§ smanjiti? %

Kako bi se lakSe upravljalo troskovima odreduju se mjesta troSka. Mjesta troSkova su
funkcionalno zaokruZeni dijelovi poduzec¢a u kojem ili u svezi s kojim nastaju troskovi. To su
odjeli, radionice, skladiSta, prodavaonice, sektori i drugi organizacijski dijelovi poduzeca.
Odreduju se ustrojstvom poduzeca, a njihov broj ovisi o veli¢ini poduzecéa, organizaciji,
nac¢inu proizvodnje 1 dr. Evidentiranjem troSkova po mjestima troSkova stvaraju se
moguénosti za pracenje i analizu ekonomiénosti, za utvrdivanje odgovornosti, za uspjehe i
neuspjehe te za obracun troskova za nosioce.

Nosioci troskova su ucinci zbog kojih nastaju troskovi. Svako mjesto troska ima svog nosioca
ili vise nositelja troska, svoj u¢inak koji moze biti proizvod ili usluga. U¢inci mogu biti interni
(nisu namijenjeni prodaji 1 ne napustaju poduzece) i eksterni (namijenjeni su prodaji). S
obzirom na to nosioci troSkova se mogu podijeliti na:* interne nosioce troskova i konacne

nosioce troskova.

Troskovi internog nosioca troSka prenose se s jednog na drugog internog nosioca dok se ne
dode do konacnog nosioca troskova. Dakle, interni nosioci troSkova sluze radi $to pravilnijeg
obuhvata troSkova o konac¢nim nosiocima troSkova te za kontrolu 1 analizu troskova, kontrolu
i analizu ekonomicnosti te za razradu sustava stimuliranja radnika na poveéanju
proizvodnosti.?* U cjelokupnom sustavu upravljanja troskovima, ali i ukupnog poslovanja

znacajnu ulogu imaju metode kalkulacije troSkova.

2! Cingula, M. i Kla¢mer, M.: Pregled nekih metoda i postupaka upravljanja tro§kovima, RRiF, Broj 8, Zagreb,
2003.,str. 20-25.

22 Skrti¢, M.: Upravljanje troskovima s ciljem poveéanja konkurentnosti, Ekonomski fakultet u zagrebu, U:
Upravljanje troSkovima- povecanje konkurentnosti i uspjesnost poslovanja, Hrvatski raGunovoda, Zagreb-Zadar,
2005, str. 111

% Drljaca, M.:Karakteristike troskova kvalitete: http://kvaliteta.inet.hr/t_Metode_%20Drljaca.pdf, str. 4(18. 07.
2016.)

% Drljaca, M.:Karakteristike troskova kvalitete: http://kvaliteta.inet.hr/t_Metode_%20Drljaca.pdf, (18. 07.
2016.)



2.6. Modeli kalkulacije troskova

Kalkulacija je racunski postupak kojim se izracunavaju cijene. Kalkulacijom se mogu
izraCunavati cijena koStanja, nabavna, prodajna i druge cijene. Svrha kalkulacije ne iscrpljuje
se samo u utvrdivanju tih cijena. Ona sluzi 1 kao temelj za donoSenje poslovnih odluka za
kontrolu troskova i za kontrolu ekonomicnosti.?® Njome se saznaje Sto cijena treba pokriti,
odnosno pokrivaju li se u cijelosti ili ne utroSeni elementi procesa rada. To se postize
kalkuliranjem troskova i cijena. Utrosci ovise o poduzecu, a cijene elemenata procesa rada i
cijene u¢inaka odreduje trZiste. Izmedu ostalih, kalkulacija ima i zadatke:?®
e da obuhvati troskove tj. propisivanje troskova prema odredenim stajaliStima
(vrstama, mjestima),
e da rasporedi troskove tj. prenoSenje obuhvacenih troskova na ucinke.
Postoji vise vrsta i metoda kalkulacije. S obzirom na vrijeme kad se kalkulacija izraduje
razlikuju se:*’
e prethodna kalkulacija ili predkalkulacija izraduje se prije pocetka izrade ucinka radi
utvrdivanja cijene ucinaka prije pocetka izrade kako bi se poredujuci koliko ucinak
koSta 1 prodajnu cijenu, moze ustanoviti isplati li se ili ne izrada proizvoda ili
obavljanje usluge. Sluzi i kao osnovica za vodenje politike cijena, kontrolu troskova i
uvid u ekonomic¢nost poslovanja
e naknadna ili obraunska kalkulacija izraduje se nakon zavrSetka proizvodnje u¢inaka
1 ona nam kaze koliko stvarno ucinak kosta Cesto se kada proizvodnja ucinka traje
duze vrijeme, ne ceka zavrSetak proizvodnje ucinka za izradu obracunske
kalkulacije, ve¢ se prije zavrSetka odredenog vremenskog razdoblja, ili pak zavrSetka
odredene faze proizvodnje ucinka, izraduje privremena obracunska kalkulacija ili
medukalkulacija.
Po nacinu prenosSenja troskova na ucinke i nainu izraCunavanja cijena razlikuju se metode
kalkulacije koje ovise o vrsti u¢inka 1 prirodi tehnoloskog procesa. Metode kalkulacije mogu

se grupirati u tri osnovne grupe:®

% http://www.efbl.org/upload/9450293-ekonomika-i-upravljanje-msp-kalkulacije-cijene-kotanja-vjebe-br12-
2016-05-25.pdf str. 1 (20.09.2016.)

%6 Gulin, D. i suradnici: Radunovodstvo, op. cit., str. 420

2T http://www.efbl.org/upload/9450293-ekonomika-i-upravljanje-msp-kalkulacije-cijene-kotanja-vjebe-br12-
2016-05-25.pdf (20.09.2016.)

% ibidem, str. 420-421
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e kalkulacija cijene koStanja je klasi¢na i osnovna, a dijeli se na djelidbenu i dodatnu
e kalkulacija dopunskog troska koristi se za donosenje kratkoro¢nih poslovnih odluka,
o kalkulacija cijene proizvodnje.
Visina prihoda i troskova, te odnosi medu njima, mijenjaju se promjenom iskoriStenosti
kapaciteta. Osnovni odnosi izmedu troSkova 1 prihoda na odredenim stupnjevima
iskoriStenosti kapaciteta:29
e ako poduzeca miruje i ne koristi se svojim kapacitetima, ostvarit ¢e gubitak u visina
stalnih troSkova
e ako poduzece iskoriStava svoje kapacitete do tocke pokrica troSkova, takoder ce
ostvarivati gubitak ali ¢e on biti manji $to je iskoriStenost veca
e ako poduzece iskoriStava svoje kapacitete to¢no toliko koliko iznosi to¢ka pokri¢a
troskova, neée ostvarivati ni gubitak ni dobitak.
e ako poduzece iskoriStava svoje kapacitete iznad tocke pokrica troskova, ostvarivat ¢e
dobitak. Taj dobitak biti ¢e veci $to je iskoriStenost kapaciteta veca.
¢ maksimalni dobitak ostvarivat ¢e pri maksimalnoj iskoriStenosti kapaciteta (vrijedi
samo za navedene pretpostavke.)
Kako bi se najbolje objasnile znaajke kalkulacije troskova prema svim navedenim
obiljeZjima u nastavku ¢e se opisati njihova kalkulacija s obzirom na vrijeme te nainu

prenoSenja troSkova na ucinke 1 na¢inu izraCunavanja cijena.

Kalkulacija troskova s obzirom na vrijeme moZe biti: 30
e prethodna ili planska kalkulacija,
e meduplanska kalkulacija,
¢ naknadna ili stvarna kalkulacija.

Prethodna ili planska kalkulacija primjenjuje se u proizvodnom procesu gdje se Zeli
dobiti planska vrijednost, odnosno cijena koStanja izrade gotovog proizvoda. Planska
kalkulacija sainjena je od direktnih troSkova materijala, direktnih troskova rada, fiksnih
troskova 1 varijabilnih troskova.®! Direktni troskovi materijala mogu se upisivati na osnovu
posljednje nabavne cijene a mogu se koristiti i cijene koje su upisane u cjenik. Ovako

dobiveni direktni troSkovi se zbrajaju sa fiksnim 1 varijabilnim tro§kovima na osnovu ¢ega se

» Drljaca, M.:Karakteristike troskova kvalitete: http://kvaliteta.inet.hr/t_Metode_%20Drljaca.pdf, str. 4 (18. 07.
2016.)

% Gulin, D. i suradnici: Radunovodstvo, op. cit., str. 420

* Gulin, D. i suradnici: Radunovodstvo, op. cit., str. 420
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dobiva puna planska cijena gotovog proizvoda. Planska kalkulacija se moze raditi za jedan ili

viSe gotovih proizvoda.

Ako se u kalkulaciju doda i prodajna cijena proizvoda i planirani rabat na prodajnu cijenu,
moguce je izraCunati profitabilnost proizvoda. Planske kalkulacije se usporeduju sa stvarnim
troskovima ili se usporeduju sa kalkulacijama iz ranijeg perioda. npr. izracunima troSkova za
pojedini proizvod u prethodnom kvartalu.

Meduplanska kalkulacija se odreduje u toku aktivnosti proizvodnje gotovih proizvoda.
Ona se usporeduje sa planskim normativima i planskom cijene koStanja, odnosno daje uputu
menadzmentu poduzeéa da li da nastavi sa proizvodnjom i u kojem pravcu da se nacine
korekcije.** Zna&i neophodna je stalna kontrola ulaganja vezanih za uginak u toku
proizvodnje. Meduplanska kalkulacija ublazava razlike medu rezultatima planske kalkulacije i
stvarne kalkulacije. Npr. prilikom osmi$ljavanja proizvoda stvorena je jedna kalkulacija
Cijene, no prilikom nabave sirovina, doslo je do povecanja cijena istih $to je direktno utjecalo

na prethodno sa¢injenu kalkulaciju. **

Naknadna ili stvarna kalkulacija se vrsi radi osiguravanja dugoro¢ne likvidnosti.** Uvijek
treba analizirati, u nekom odredenom periodu, koliko zapravo kosta proizvodnja. Svojstveno
ovoj kalkulaciji je to Sto ona raCuna sa Cinjenicama, 1 koristi se stvarnim podacima o
ucinjenim troskovima, koji su pogodni za pokretanje korekcija sa nekim budu¢im ciljem.35
Ona se moze i1 naknadno izracunati i navesti. Npr. ova kalkulacija je prisutna u kotrolnoj
funkciji kada se nakon uvodenja proizvoda u njegovoj analizi utvrduje stvarno stanje troskova
za npr. prvi kvartal proizvodnje. Tim pokazateljem menadzment utvrduje hoce li se proizvod
dalje uopée proizvoditi ili se obustavlja proizvodnja. Proizvodnja ¢e se uvijek obustaviti
ukoliko su tro$kovi toliko visoki da dolazi do nenadoknadivog troska, odnosno ne moguénosti
poduzeca da namiri iste.

Kako je ve¢ ranije navedeno ovaj oblik kalkulacije dijeli se na: %
e  kalkulaciju nabavne cijene,

e  kalkulaciju cijene proizvoda ili usluga,

% Gulin, D. i suradnici: Radunovodstvo, op. cit., str. 420
* Gulin, D. i suradnici: Radunovodstvo, op. cit., str. 420
% Gulin, D. i suradnici: Radunovodstvo, op. cit., str. 420
% Gulin, D. i suradnici: Radunovodstvo, op. cit., str. 420
% Gulin, D. i suradnici: Racunovodstvo, op. cit., str. 421
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e  kalkulaciju prodajne cijene.

prodajnu cijenu proizvoda koji se plasira na trziste. Kalkulacija cijene proizvoda koristi se u
proizvodnim i usluznim djelatnostima, kako bi se odredila njihova krajna cijena. Kada je rije¢
o izracunu cijene proizvoda ili usluga postoji nekolicina metoda, a to su: divizijske metode i

dodatne ili akcijske metode.*’

Divizijske metode podrazumijevaju izra¢un jedini¢ne cijene proizvoda na temelju dijeljena
troSkova dovrSene proizvodnje s proizvedenim ucincima. Taj izra¢un se vrsi po sljedecoj
formuli: *

P=t/u

Pri ¢emu je: P- jedinicna cijene, t- troSak dovrSene proizvodnje i u koli¢ina ucinka.
Divizijska metoda koristi jos sljedece oblike kalkulacija: 39

e Cistu ili jednostavnu divizijsku kalkulaciju,

e viSefaznu divizijsku kalkulaciju,

e kalkulacija na osnovu ekvivalentnih brojeva te

e kalkulaciju vezanih proizvoda.

Cista ili obi¢na divizijska kalkulacija koristi se u slu¢ajevima kada se proizvodi jedan
proizvod u veéim serijama.40 Visefazna kalkulacija je primjenjuje u slucajevima kada se
proizvodi jedan proizvod, no zbog tehnoloskih ¢imbenika i analize kvalitete isti se proizvodi u
vise faza, npr. proizvodnja nekih strojeva. Kalkulacija ekvivalentnih brojeva primjenjuje se u
slucajevima stvaranja nekoliko medusobno srodnih ucinaka koji se proizvode od istog
materijala i po istom tehnoloskom postupku.* Razlikuju se samo po dimenziji, obliku i

kvaliteti, kao $to je slucaj u proizvodnji odjece, obuce, limova razli¢itih debljina. Bit ovog

37 Gulin, D. i suradnici: Radunovodstvo, op. cit., str. 421
38 Gulin, D. i suradnici: Ra¢unovodstvo, op. cit., str. 421
¥ ibidem, str. 421
0 ibidem, str. 421
* ibidem, str. 421
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oblika djelidbene metode sastoji se u ovome:** troskovi pojedinih udinaka zbog njihove
srodnosti stoje u odredenom odnosu, pa se na temelju prora¢una utroska materijala i sredstava
za rad te koli¢ine rada u izradi pojedinih uc¢inaka ustanovljuju odgovarajué¢i ekvivalentni
brojevi za njih, a s koeficijentom 1,00 obic¢no se oznacuje ucinak koji apsolutno ili relativno
dominira u strukturi proizvodnje. | na kraju kalkulacija vezanih proizvoda primjenjuje se u
slu¢ajevima kad uz proizvodnju glavnog (ili nekoliko glavnih) proizvoda nastaju i sporedni
proizvodi, kao npr. u rafinerijama nafte, industriji Secera. Cilj ove kalkulacije je te kalkulacije
utvrditi cijenu koStanja glavnog proizvoda, pa se njezina tehnika svodi na to da se od ukupnih
troSkova (osnovnog i sporednog proizvoda)izdvoji dio koji bi se aproksimativho mogao
odnositi na sporedni u¢inak.*® Taj se dio utvrduje po trznoj tj. prodajnoj vrijednosti sporednog

proizvoda i oduzima od ukupnih tro§kova, pa ostatak ¢ini tro§kove glavnog proizvoda.

Dodatna kalkulacija se primjenjuje pri proizvodnji razli¢itih u¢inaka izradenih od istih ili
razligitih materijala.** Troskovi tih uginaka ne stoje u odredenim stalnim odnosima. Uginci
izazivaju razliite troskove. Zbog toga nije moguée racunati s ukupnim troskovima ve¢ ih se
mora prethodno razvrstati u dvije skupine: *°
e neposredne (izravne, pojedina¢ne) koji se po nosiocima troSkova obuhvacaju izravno
[
e opce (posredne, indirektne) za koje se zna mjesto troSka, ali ne 1 stvarni uc¢inak, pa ih
nosioci obuhvacaju posredno.
Op¢i se troSkovi mogu rasporedivati na u€inke kao nosioce razmjerno prema jednoj vrsti
neposrednog troska ili prema ukupnim neposrednim troskovima. Po nacinu kako se op¢i
troSkovi rasporeduju na nosioce, razlikuju se dva oblika dodatne kalkulacije: sumarnu i
diferencirana dodatna kalkulaciju.
Sumarna dodatna kalkulacija polazi od utvrdivanja neposrednih troskova za svaki uc¢inak. U
prethodnoj kalkulaciji ti se troSkovi utvrduju na temelju predvidenih veli¢ina, a u obracunskoj
na temelju stvarnih nastalih troSkova. Nakon izbora osnovice za koju se smatra da je
najpogodnija, u konkretnom slucaju, utvrdivanje pripadnog dijela op¢ih troskova na ucinke

moze se provesti na dva nacina:*®

“2 ibidem, str. 421

*® http://www.efbl.org/upload/9450293-ekonomika-i-upravljanje-msp-kalkulacije-cijene-kotanja-vjebe-br12-
2016-05-25.pdf (20.09.2016.)

* Gulin, D. i suradnici: Racunovodstvo, op. cit., str. 424

“> ibidem, str. 424

“® ibidem, str. 424
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e s pomocu koeficijenta prijenosa koje dobivamo kao odnos izmedu op¢ih troskova i
izabrane osnovice ili

e s pomocu strukture izborne osnovice
Diferencirana dodatna kalkulacija provodi se tako da se op¢i troSkovi ra$¢lanjuju se po
skupinama op¢ih troskova i po mjestima nastanka, a za dodavanje tih tro§kova neposrednim
troskovima sluzi nekoliko osnovica.*’ Kao osnovica uzimaju se oni neposredni troskovi za
koje se pretpostavlja da su najviSe prouzrocCili nastanak odgovarajuceg opceg troSka za
rasporedivanje opc¢ih troSkova stvaranja uc¢inka. Postoji nekoliko osnovica: neposredne bruto
— place ili neka druga vrsta neposrednog troska, kombinacija viSe vrsta neposrednih troskova
ili pak ukupni neposredni troskovi. Za rasporedivanje op¢ih troskova uprave i prometa postoji
jo§ viSe osnovica: neposredne bruto-place ili neka druga vrsta neposrednog troska,
kombinacija viSe vrsta neposrednih troSkova, ukupni neposredni troskovi, troskovi stvaranja
ucinaka (zbroj neposrednih troskova i opéih troskova stvaranja ucinka) ili pak troSkovi obrade

(troskovi stvaranja u¢inka umanjeni za trosSkove materijala izrade).

Za poduzece bi bilo najpovoljnije kada bi imalo najnizi mogucéi prosjecni troSak i pritom

prodavalo vrlo skupo i vrlo mnogo. To u praksi nije moguce: povecanjem prodajnih cijena

smanjuje se potraznja, a smanjivanjem stvara se mogucnost za povecanje prodaje. Razlikuju

se dva optimuma, dva stupnja (bolje reeno dvije zone) optimalne iskoriStenosti kapaciteta:48
e optimalnu iskoriStenost sa stajaliSta troSkova

e optimalnu iskoriStenost sa stajaliSta poslovnog rezultata

Povecanjem iskoriStenosti kapaciteta iznad te zone i smanjivanjem ispod te zone povecava se
prosjecni troSak. U zoni optimalnosti najveci je prosjecni poslovni rezultat ako se cijene ne
mijenjaju. To ne znaci da je tu 1 najvec¢i poslovni rezultat. Manji prosjecni dobitak a veca
koli¢ina uc¢inaka mogu, a Cesto 1 daju, veci (ukupni) dohodak. Optimalna iskoriStenost
kapaciteta sa stajaliSta poslovnog rezultata uvijek je veéa od optimalne iskoriStenosti

kapaciteta sa stajaliSta troSkova.

*" http://www.efbl.org/upload/9450293-ekonomika-i-upravljanje-msp-kalkulacije-cijene-kotanja-vjebe-br12-
2016-05-25.pdf (20.09.2016.)
*8 Gulin, D. i suradnici: Radunovodstvo, op. cit., str. 424-425
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Medusobni odnosi troskova i prihoda uz promjenjive prodajne cijene mogu se izraziti na
modelu s ovim pretpostavkama:*°
1. poduzece proizvodi samo jednu vrstu uc¢inaka,
2. poduzeée ima pripravnost za rad s punim kapacitetom, pa postoje samo apsolutni
stalni trosSkovi,
3. promjenjivi su trosSkovi u pocetku degresivni, a zatim proporcionalni i na kraju
progresivni, §to je redovit slucaj,
4. prodaja cijena se smanjuje poveéanjem ponude na trziStu, i to za svu proizvodnju,
Sto je redovit slucaj,

5. proizvodnja i prodaja su iste.

Pri mirovanju poduzece ima gubitak u visini stalnih troSkova. Prosjecni trosak je najnizi u
zoni proporcionalnosti troSkova, a ona se naziva i zonom optimalnosti troskova. Pove¢anjem
iskoriStenosti kapaciteta iznad te zone i1 smanjivanjem ispod te zone povecava se prosjecni
trosak.”® U zoni optimalnosti najveci je prosjecni poslovni rezultat ako se cijene ne mijenjaju.
To ne znaci da je tu i najvec¢i poslovni rezultat. Manji prosje¢ni dobitak a veca koliCina
uc¢inaka mogu, a Cesto 1 daju, ve¢i (ukupni) dohodak. Optimalna iskoriStenost kapaciteta sa
stajaliSta poslovnog rezultata uvijek je vec¢a od optimalne iskoriStenosti kapaciteta sa stajaliSta
troSkova (ako pad prodajnih cijena zbog povecane ponude ne ponisti efekte povecane

proizvodnje i prodaje ucinaka).

* ibidem, str. 425-426
%0 http://oliver.efri.hr/~jana/ut-skripta.pdf (20.09.2016.)
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3. Troskovi promocije na druStvenim mreZama
3.1. DruStvene mreZe i promocija na dru§tvenim mreZama

Planiranje marketinskih aktivnosti vazno je zbog budu¢ih dogadanja, te kako bi se mogli
ostaviriti planirani ciljevi.

Nije bitan plan, ve¢ proces kojim poslovni subjekti utvrduju nove moguénosti i prepoznaju
prijetnje. Svrha je planiranja marketinskih aktivnosti da se identificiraju kreiraju konkurentske
prednosti. Konkurentsku prednost ostvaruje se posjedovanjem odredene posebnosti koju
potrosaci traze i uvazavaju i kojom se pojedini subjekti razlikuju od konkurenata. Poslovni
subjekti nastoje da se ta posebnost moze zadrzati u Sto duzem razdoblju, te da se ne moze

jednostavno kopirati. >*

S obzirom da je strategija usmjerena upravljanju resursima organizacije i njihovom
uskladivanju sa potraZznjom trzista 1 postizanju poslovnih ciljeva ona nikako ne moze biti
kratkorocna aktivnost. Jedini razloga za formuliranje strategije je stvaranje profitabilne
aktivnosti na trziStu. U samim pocecima marketing je bio podreden potrebama proizvodnje
Sto znaci da je proizvodna koncepcija bila osnova marketinSkog djelovanja. Poduzeca nisu
promatrala potrebe potroSaca nego su se fokusirala na razvoj proizvoda koji su mogla
proizvesti. Nakon, snaznog industrijskog rasta pocetkom 20. stoljeca i stvaranjem sve veceg
broja konkurentskih proizvoda marketing u fokus svojeg djelovanja stavlja prodaju. Poduzeca

v . .- .. .. . . .. , . . 52
su podela istrazivati i koncipirati svoju strategiju prema moguénostima prodaje.”

Vazno je bilo pronaéi dobre i jedinstvene kanale prodaje, osigurati logistiku 1 distribuciju
proizvoda kako bi proizvodi §to brze stigli do potrosaca. Ta ,,prodajna utakmica® pomalo je
nalikovala utrkama jer su proizvodaci smatrali da brza dostupnost proizvoda utjece 1 na brzi

odabir potroéaéa.‘r’3

! pavici¢, J., Alfirevi¢, N., Aleksié, Lj.: Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Masmedijaop, Zagreb,
2006., str. 15

%2 pavigié, I., Alfirevié, N., Aleksi¢, Lj.: op. cit., str. 15

% Pavicié, I., Alfirevié, N., Aleksi¢, Lj.: op. cit., str. 15
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Pocinju se javljati 1 prvi oblici distributivnih odnosa u kojima proizvodaci svoje proizvode
plasiraju na trziste pod posredstvom veleprodajnih i maloprodajnih posrednika. Nakon 1950-
ih godina, marketing se sve vise fokusira na samog potrosaca, poc¢inje preispitivanje njegovih
potreba. Poduzecéa su nakon trzisne ekspanzije shvatila da prisutstvo proizvoda nije dovoljno
nego je proizvod ili uslugu potrebno kreirati sukladno potrebama potrosaca. Potrosac je
postao srediSte zanimanja suvremene marketinske strategije te su poduzeéa svoje marketinske
aktivnosti usmjerila na razvoj koncepta koji ¢e upravo najbolje zadovoljiti potrebe potrosaca,

a samim time i ciljeve poduzeca.

Takva marketinSka strategija nazvana je marketinskim konceptom, koja naglasava
orijentaciju na potrosata i koordinaciju marketinskih aktivnosti za postizanje zadataka
organizacije.>* Koncepcija marketing miksa obuhvaéa elemente proizvoda, cijene, distribucije
i promocije.® Buduéi da je tema ovog rada troskovi promocijena drustvenim mrezama
obraditi ¢e se elementi promocije i to s naglaskom specifi¢nosti promocije na drustvenim
mrezama. Uloga promocije je da komunicira s pojedincima, skupinama ili organizacijama te
da izravno ili neizravno olakSava razmjenu informirajuéi i uvjeravajuéi jednu ili vise ciljnih
skupina da prihvati proizvod organizacije. *® Prihvaéanje proizvoda ili usluge je vrlo vazna
zadaca svake promocijske aktivnosti. Pri tome postoji pet glavnih posljedica promocijskog

komuniciranja:*’

e Kategorija potrebe - Svaki kupac mora jasno spoznati da Zeli odredeni proizvod ili
uslugu. Osobito kod lansiranja proizvoda neke nove vrste te mora osjetiti potrebu za
tom vrstom proizvoda ili usluge.

e Poznatost marke - Da bi obavio kupnju, kupac mora biti sposoban da s dovoljno
detalja identificira tj prepozna ili se sjeti proizvodaceve marke unutar vrste proizvoda.

e Stav prema marki - Stav prema marki usmjerava kupcev izbor prema odredenoj marki.
Kompanije zele da kupci pozitivno gledaju na njihove marke.

e Namjera kupnje marke - Jednom kada su ostvarene potreba za vrstom proizvoda i
poznatost marke, ako je kupCev stav o marki povoljan, on ¢e se odluciti za kupnju

odredenog proizvoda ili usluge.

> Vranesevi¢, T.:, Upravljanje markama, Accent, 2007., Zagreb, str. 69

% http://www.womeninadria.com/marketing-miks/ (20.9.2016.)

% Dibb,S., Simkin, L.,Pride, W.M., Ferrell, O.C.:Marketing, Mate, Zagreb, 1995. Str. 400
% Dibb,S., Simkin, L.,Pride, W.M., Ferrell, O.C.:Marketing, Mate, Zagreb, 1995. Str. 400
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e Omogucavanje kupnje - Odlucivsi se za kupnju, potrosac trazi da proizvod bude lako
dostupan na pogodnom mjestu, po povoljnoj cijeni i kod poznatog trgovca na malo.
Proizvoda¢ mora osigurati da drugi marketinski ¢imbenici (proizvod, distribucija,

cijena i promocija) ne spre¢avaju kupnju. *®

Cetiri sastavna elementa promocijskog miksa su:
e oglasavanje,
e 0sobna prodaja,
e publicitet i odnosi s javnoséu i

e unapredenje prodaje >

Oglasavanje je najceSce glavni oblik promicanja kojim usluzna poduze¢a komuniciraju s
korisnicima. Opipljivi elementi povezani s uslugom, na primjer, brzina usluge, raspoloZzivost,
komunikacija preko telefona ili elektroni¢ke poste, funkcionalni prostori za odrzavanje
sastanaka, lokacija ili slicno mogu biti elementi na koje ¢e se pri oglaSavanju usredotociti
poduzece kojem su kupci poslovni ljudi. %0 Oglasavanje je dominantan oblik promocije
usluznih poduzec¢a. U porukama se treba usredotoCiti na opipljive elemente povezane s
uslugom, to su povoljna lokacija, ve¢i broj parkirnih mjesta, povoljno radno vrijeme itd.
Kvalitetnim oglasavanjem pospjeSuje se percepcija kvalitete ili pouzdanost odredenog

proizvoda.

Za razliku od usluga kod proizvoda se obavjeStava o svojstvima proizvoda, snizenjima ili
cijenama, usredotocava se na proizvod, a ne okolinu u kojoj se nalazi. OglaSavanje kao oblik
promocije sve je vise zastupljeno na internetu. Najprisutniji i najjasniji cilj oglasavanja putem
interneta jest moguénost generiranja direktne prodaje. Internet marketing odnosno internet
kao medij pruza podrsku ostalim oglasivackim medijima te omogucava dvosmjerni protok

informacija.”*

Drustvene mreZe su internetski alat pa se u Sirem smislu oglaSavanje na drustvenim mrezama

oglasavanjem na internet. No, specificnost koriStenja drustvene mreze u oglaSavackom smislu

%8 Dibb,S., Simkin, L.,Pride, W.M., Ferrell, O.C.:Marketing, Mate, Zagreb, 1995. Str. 409-410
% Dibb,S., Simkin, L.,Pride, W.M., Ferrell, O.C.: op. cit., 410

% Rocco, F.: Poslovni business to business marketing, Skolska knjiga, Zagreb 1998 ., Str. 119
8! previsi¢, J., Bratko, S.: Marketing, Sinergija, Zagreb, 2001., Str.368-369
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je posebna stoga ¢e se u nastavku predstaviti upravo specfi¢nosti promocije na drustvenim

mrezama koje obuhvacaju izravnu komunikaciju, oglasvanje, ali i odnose s javnoscéu.

Drustvena mreza (eng. social network) je termin za oblik ljudske interakcije pri kojoj se
putem postoje¢ih poznanika upoznaju nove osobe radi ostvarivanja drustvenih ili poslovnih
kontakata.®” Web stranice druitvenih mreza omogucuju korisnicima upoznavanje novih
pojedinaca iz bilo kojeg dijela svijeta bez potrebe za stvarnim fizickim kontaktom. Na
Internetu je mogucée pronaci viSe desetaka razli¢itih druStvenih mreza koje nude razlicite
razine interakcije korisnika mreze, ovisno o koli¢ini osobnih podataka koje korisnik otkrije.
Medu najpopularnije mreze ove vrste spadaju Facebook, MySpace, Twitter te LinkedIn. Na
takvim je druStvenim mrezama gotovo uvijek potrebno stvaranje korisni¢kog profila pri cemu

se od korisnika zahtijevaju osobne, ponekad i povjerljive informacije®.

Drustvena mreza je izraz za oblik ljudske interakcije pri kojoj se putem postoje¢ih poznanika
upoznaju nove osobe radi ostvarivanja drustvenih ili poslovnih kontakata, odnosno,
medusobno upoznaju novi pojedinci iz bilo kojeg dijela svijeta bez potrebe za stvarnim

fizi¢kim kontaktom.

Drustvene mreze se mogu definirati i kao slobodne Web usluge koje omogucéuju pojedincima
stvaranje javnog (svi korisnici imaju pristup) ili ograni¢enog (samo odredeni korisnici imaju
pristup) osobnog profila u sustavu, stvaranje liste poznanika, pregledavanje 1 pretrazivanje

vlastite liste poznanika i dr.®*

Posredstvom internetskih stranica drustvenih mreza korisnici tj. gradani mogu biti i novinari.
Gradansko novinarstvo na druStvenim komunikativnim mreZama je s vremenom postalo
mainstream iz vrlo prozai¢nih razloga — sudjelovanje gradana s vremena na vrijeme pokazalo

se zabavnim, besplatnim i korisnim.

Ona je nova drusStvena struktura sastavljena od ¢&vorova (uglavnom pojedinaca ili
organizacija) povezanih jednom ili viSe vrsta meduovisnosti kao $to su vrijednosti, vizije,

ideje, financijska razmjena, prijateljstvo, rodbinske veze, razliGitosti, sukobi ili trgovina®.

82 Carnet: Sigurnostni rizici drustvenih mreZa http://www.cert.hr/sites/default/files/ CCERT-PUBDOC-2009-08-
273.pdf (18.07.2016.)

% Boyd, Danah M.: Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, School of
Information/University of California, Berkeley, 2007, str. 1-2 i 7-9.

% http://ekonomskiportal.com/povijest-drustvenih-mreza-infografika/ (20.09.2016.)

% Hanneman, R. A. and Riddle, M..: Introdution to Social Network methods, Department of
Socioligy/University of California, 2005., str. 3-51i 7-9.
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Analiza drustvene mreZe promatra druStvene odnose u obliku ¢vorova i veza. Cvorovi Su
pojedinacni ¢imbenici unutar mreze, a veze su odnosi medu ¢imbenicima. Mogu postojati

razli¢ite vrste veza izmedu ¢vorova.

Drustvene mreZe funkcioniraju na razli¢itim razinama - od obiteljske do nacionalne razine, te
da igraju vaznu ulogu u odredivanju naCina rjeSavanja razliCitih problema, vodenja

. .o . . . . .y . .- . . .. [ 66
organizacija i odredivanju stupnja uspjesnosti pojedinaca u ostvarivanju svojih ciljeva’.

Analiti¢ari Web stranica drustvenih komunikativnih mreza ,,vide* pojedince ugnijezdene u
mreze "face-to-face" odnosa s drugim osobama. Obic¢no te mreZze medusobnih odnosa postaju
"drustvena ¢injenica" i preuzimaju svoj vlastiti zivot. Primjerice, obitelj je mreza bliskih
odnosa medu skupnim ljudi. Ali ta posebna mreza je institucionalizirana i dobila je svoje ime
i realnost izvan svojih sastavnih ¢vorova. Pojedinci u svojim radnim odnosima mogu se
promatrati ukljuceni u svoje organizacije, a u odnosima koje imaju u slobodno vrijeme mogu
biti ukljuceni u dobrovoljne organizacije. Susjedstva, zajednice, pa ¢ak i1 druStva su do
odredenog stupnja drusStveni entiteti unutar sebe i sastavljeni od sebe samih i kao drustveni
entiteti mogu tvoriti veze s pojedincima ukljuenim u njih, ali i s drugim drustvenim
entitetima. Cesto skupine mreznih podataka opisuju &vorove i odnose medu njima za jednu

povezanu populaciju.

Ako se proucavaju uzorci prijateljstva medu u€enicima u ucionici, tada je se radi studija tog
tipa. Ali ucionica postoji unutar Skole, koja se moze smatrati mreZom povezanih razreda i
unutar Skolskih podru¢ja koja se mogu smatrati mrezama Skola i drugih aktera (Skolskih
odbora, odjeljcima za istrazivanja, kadrovskim odjelima, itd.). Takoder, moze postojati i
uzorak veza izmedu Skolskih podrucja (npr. razmjenom studenata, ucitelja, radnih materijala,

itd.).

Web stranica drustvenih komunikativnih mreza dozivljavaju pojedince kao dio mreza koje su
dio mreza koje su dio mreZa, a takve strukture definiraju se kao multi-modalne.” Na primjer,
u Skoli pojedini ucenici 1 profesori stvaraju jedan mode, uc¢ionice drugi, Skole treci, itd. Moze

se zakljuciti kako su drustvene mreZe postale vazan nositelj 1 kreator Internetskih trendova

% Carnet: Sigurnostni rizici drutvenih mreZa http://www.cert.hr/sites/default/files/ CCERT-PUBDOC-2009-08-
273.pdf (12. 07. 2016. )

¢7 Zelenika, R.: multiomodalne logisticke mreze, file:///C:/Users/Jelena-
PC/Downloads/10Zelenika_Pavlic_multim%20(1).pdf (20.09.2016.)
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kako u Internetskoj tehnologiji tako i u marketin§koj komunikaciji. Najbolji dokaz tome je
¢injenica kako upravo zbog razvoja Facebooka i njegove segmentacije korisnika razvila
sasvim nova grana marketinga tzv. marketing druStvenih mreza. Osnovna ideja ovog tipa
marketinga je u tome da korisnici Facebooka, posebno poslovni korisnici mogu besplatno

izradivati svoje profile i na iste ,,pozvati“ ciljnu skupinu.

Takoder oglasavanje na Facebooku ciljano je sukladno obiljezjima profila pa se u podrucju
reklamnog prostora svakom korisniku pojavljuju oni promotivni sadrzaji koje je Facebook

segmentirao sukladno potrebama nositelja profila.

Jedna od najve¢ih prednosti Facebooka je njegova jednostavnost primjene. Nakon
jednostavne procedure registracije prilikom koje se ostavlja nekoliko osnovnih podataka o
sebi - ime, prezime, spol, godiSte rodenja — mozZe se poceti "Cesljati" veliku bazu Facebook
korisnika u potrazi za ljudima koje poznate. Mogu se ostaviti bilo koji podaci, a pozeljno je
prilikom registracije — izrade profila - upisati svoje pravo ime i prezime kako bi vas prijatelji
prepoznali i pronasli. Facebook je zamisljen kao Web stranica koja okuplja medusobno
poznate osobe, iako najveéi broj korisnika na popisu svojih prijatelja ima i veliki broj onih

koje nikada nije uzZivo upoznao.

Pretrazivanje je vrlo lako i efikasno. Korisnik se iznenadi kada shvati koliko je velik broj
njegovih poznanika iz djetinjstva ili onih koji su odavno napustili rodne krajeve a imaju svoj
profil na Facebooku, te da ga do ponovnog zblizavanja s njima dijeli samo jedan klik miSem.
To je ujedno 1 najbolja usluga koju pruza Facebook. Takoder, ozivljavanje starih prijateljstava

nije jedina stvar koja je na raspolaganju korisnicima.

Prema Pavic¢u (2009.) ,,sve popularnije je postavljanje fotografija na profilu, gdje korisnici
mogu postaviti koliko god zele fotografija. Jedna od atraktivnih opcija je i okupljanje u
raznovrsne grupice i pokrete, koje ¢esto imaju i desetke tisuca pripadnika. Lako se kreiraju,
svaki registrirani korisnik moze pokrenuti koliko god Zeli grupa, a pripadnost jednoj ga ne

ogranitava da pristupi i nekoj drugoj grupi*®,

Kao i vecina stranica drustvene mreze, Facebook nudi formatiranu Web stranicu u koju svaki

korisnik unosi svoje osobne podatke ukljucujuci spol, datum rodenja, rodni grad, politicka 1

% Pavi¢, M. .: ,Faca iza Facebooka — Najdruitveniju mreZu na svijetu stvorio je najnedrustveniji ovjek*,
Jutarnji list, podlist Panorama, 1.2.2009., http://www:.jutarnji.hr/najdrustveniju-mrezu-na-svijetu-stvorio-je---
najnedrustveniji-covjek/285318/, (18. 07. 2016.)
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vjerska stajaliSta, elektronske 1 poStanske adrese, bra¢no stanje, aktivnosti, interese, omiljenu

glazbu i filmove, obrazovanje i svoju fotografiju.

Kada popune svoj profil korisnici se upucuju na trazenje poznatih osoba ili putem
pretrazivanja registriranih korisnika Facebooka ili pozivanjem svojih kontakata da se
priklju¢e na Facebook (obi¢no putem elektronske poste). Kada se nekoga prihvati kao
"prijatelja”, korisnici jedan drugome otkrivaju svoje osobne profile, ali i svoju cijelu

drustvenu mrezu.

To omogucuje korisnicima da ukrS§tavaju mreze "klikajuéi" po profilima "prijatelja" 1 na taj
nacin rapidno umnogostrucuju druStvene mreze putem razli¢itih osoba ili institucija. Ova
mogucénost je osnova Facebooka i drugih Web stranica drustvenih mreza i to je zapravo ono
¢ime privlace milijune korisnika diljem svijeta. Profili na Facebooku ukljucuju i dvije vrste
usluga razmjene poruka: privatni sustav koji je slican uslugama elektronske poste, te javni
sustav tzv. "zid" na kojem "prijatelji" ostavljaju svoje komentare vlasniku profila, a koji je

vidljiv i ostalim korisnicima.

Obic¢no se na "zidu" nalaze kratke poruke koje odrazavaju osjecaje, a koje se odnose na
zajednicke aktivnosti medu "prijateljima" ili koje upozoravaju na vanjske Web stranice ili
dogadaje. Dva su nacina na koje Facebook informira korisnike o njthovim druStvenim
krugovima: News Feed koji se prikazuje na poc¢etnoj stranici svakog korisnika, te Mini Feed
koji se prikazuje na profilu svakog korisnika. News Feed donosi personaliziranu listu novosti

tijekom dana koja sadrzi novosti o aktivnostima "prijatelja".69

Svaki puta kada se neki korisnik spoji na Facebook dobiva aZurirane novosti iz svoje
druStvene mreze. Mini Feed je sli¢an osim S$to se on koncentrira na jednom pojedincu. Mini
Feed svake osobe prikazuje Sto se nedavno promijenilo na njegovom profilu 1 koji sadrzaj ili

module ("aplikacije™) je dodao (slika 3.1.).

% Drustvene mreze, http://arijanb.pgsri.hr/web/stranica/naj1.html, (18. 07. 2016.)
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Slika 3.1. Prikaz Facebook usluge putem analize profila

Izvor: U nekoliko klikova  sakrijte  svoj Facebook  profil od Googlea,
http://gadgeterija.tportal.hr/2011/03/07/u-nekoliko-klikova-sakrijte-svoj-facebook-profil-od-
googlea/#.UxDwPc7pZdg, (12. 09. 2016.)

Cinjenica da pojedinci imaju moguénost obrisati iz svog Mini Feeda sadrzaje koji im se ne
svidaju omogucava korisnicima da kontroliraju tko ¢e 1 koje sadrZaje vidjeti ili €itati o njima.
Medu najpopularnijim modulima koje korisnici mogu prikljuciti svojim profilima je Facebook
Groups koji omogucava korisnicima da stvaraju i uclanjuju se u grupe na temelju svog
interesa i aktivnosti. Aplikacija Groups prikazuje grupe kojima su se pridruzili pojedinac ili
njegovi "prijatelji".

Na taj nac¢in vazan udio gradanskog ili politickog utjecaja Facebooka ocituje se u grupama

koje su osnovali korisnici i organizacije.”” Figenwald navodi da ,,0sim Facebooka i ostale

"0 Figenwald, V..: Gradani novinari operiraju po medijskom prostoru, http:/liderpress.hr/arhiva/97178/, (18. 07.
2016.)
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navedene drustvene mreze u suvremenom poslovanju imaju vaznu ulogu komunikacije
poduzeca s klju¢nim klijentima. Suvremene platforme poput Facebooka i Twittera danas
poduzeéima osiguravaju moguénost brze povratne informacije o tome $to njihovi kupci misle

o njima te $to potrosaci ocekuju od poduzeca.

Obicno stavljanje oglasa jednostavno nije dovoljno. Dobar je koncept zapravo ciljano
oglasavanje koriStenjem dostupnih tehnologija koje omogucuju oglasivacima slanje oglasa
svojim korisnicima pracenjem njihova ponasanja na Internetu. Pitanje privatnosti odmah

slijedi, ali se ¢ini da nikoga zapravo i ne zabrinj ava.’*

Strucnjaci su svjesni neadekvatnosti trenutatnog prakticnog znanja u sluc¢aju tog fenomena pa
upozoravaju na dvije bitne stvari prije formiranja strategije. Prvo, valja imati na umu da je
rije¢ o drustvenim, a ne poslovnim medijima, dakle medijima orijentiranim prije svega na
zabavu. Drugo, pogresno smisljena strategija oglasavanja moze nanijeti viSe Stete nego

Koristi.”

U tom smislu jedna od prvih naucenih lekcija bila je da na tim medijima treba pristupiti
osobnoj, Zivoj komunikaciji, nikako automatiziranoj, klasi¢noj, koja korisnike iritira i odbija.
Jednostavnije, bit oglaSavanja na druStvenim mreZama je hiniti da ste prijatelj potencijalnim
potroéac“:ima.73 Revolucija oglasavanja na druStvenim mrezama moze se sazeti u samo dvije
rije¢i koje dobro opisuju bit - dvosmjerna komunikacija, u kojem sudjeluju i recipijent i
komunikator. Komunikacija je proces prevodenja, transformiranja spoznaje kao informacije

per se u informaciju per me i per nos.”

Dakle, to viSe nije puko slanje poruka, to je sada razgovor. Konkretno, treba se prilagoditi
zabavnoj prirodi doticne komunikacije u koju polako 1 vjesto treba uklopiti eventualnu
marketin§ku poruku. Ovdje obican oglas jednostavno ne funkcionira, potrebni su osobni dodir

i strpljenje. Besplatno je u vecini slucajeva dobitna kombinacija za privla¢enje pozornosti.

Takav pristup pripada kategoriji izravnog oglaSavanja i moze biti vrlo isplativ, ali sa sobom

nosi i jednu od najvecih kontroverzija - osobne veze koriste se za poslovni probitak $to mnoge

™ Grbac, B.: Marketinske paradigme- stvaranje i razmjena vrijednosti, Ekonomski fakultet Sveugilista u Rijeci,
Rijeka, 2010., str. 155

"2 Drustvene mreze, http:/limun.hr/main.aspx?id=507536, (18. 07. 2016.)

™ Meler, M.: Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005., str. 102

" Plenkovi¢, M.: Sublimirana multimedijalna komunikacija u turizmu, file:///C:/Users/Jelena-
PC/Downloads/uvodnik.pdf (20.09.2016.)
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moze odbiti.” Tradicionalnija druga varijanta jest stavljanje oglasa na neku mrezu za
drustveno umrezavanje koriStenjem dostupnih podataka za bolje ciljanje. Spornih strana u tom
slu¢aju nema, no postavlja se pitanje je li to isplativije od gornjeg, daleko agresivnijeg

pristupa.

Posljednja mogucnost uspostavljanje je grupa ili stranica kojima korisnici mogu pristupiti, i
vrlo je popularna jer izbjegava sve prigovore nametanja ili agresivnog oglasSavanja koje ljude
iritira pruzajuci postoje¢im i eventualnim musterijama slobodu da sami izaberu Zele li biti dio
neke grupe reklamnog tipa ili ne. U suvremenom marketinskoj komunikaciji putem
druStvenih mreza sve viSe na znacaju dobiva video poruka. Pa tako veliki broj poduzece
upravo pocetak svoje promotivne kampanje zapocinje kratkim filmovima na YouToub
drustvenoj mrezi. Obicno ti kratki filmovi nemaju karakter oglasne poruke, ve¢inom su oni

sastavljeni kao urednicki materijal.

U takvim kratkim filmovima, poduzeéa nerijetko angaziraju struénjake koji u dokumentiraju
svoje savjete na YouToub kanalu. No, svaki vide zapocinje i zavrSava sloganom poduzeéa, ili
nazivom: sadrzaj omogucio, na taj nacin poduzeéa pomalo subliminalno odraduju promociju

na drusStvenoj mrezi.

Specifi¢nost promocija na drustvenim mreZama je u tome $to se za vrijeme promocije moze i
mora mijenjati sadrzaj. Za razliku od oglasavanja putem radija ili televizije gdje reklamni spot
ima isti izgled 1 scenarij, drustvene mreze podlozne su promjenama. Kada se na drustvenim
mrezama uplati oglasavanje ono je vezano za stranicu mreznog sustava pa je tako pozeljno
nadopunjavati sadrZaj stranice Sto je viSe moguce kako bi se povecao broj posjeta. U tom
sluc¢aju troskovi promocije na drustvenim mrezama zahtijevaju 1 stalnu aktivnost osobe koja
¢e azurirati podatke pa se Cesto javljaju 1 troskovi vezani za autorski honorar (posebno ako se

radi o stru¢nim tekstovima koje izraduju stru¢njaci, npr. lijecnici ).

3.2. Racunovodstveno priznavanje troskova promocije na drustvenim
mrezama

Kada je rije¢ o raCunovodstvenom priznavanju troSkova vezanih za internetsku promociju
prema medunarodnim raunovodstvenim standardima ona se tumaci kroz priznavanje
nematerijalnih troskova — troskovi web stranica (MRS 38). Subjekt moze imati znatne izdatke

radi razvoja i prilagodbe postojeceg web stranica za unutarnji i vanjski pristup. Web mjesto

™ http://zaradi-internetom.blogspot.com/2012/01/kako-zaraditi-pomocu-interneta.html, (18. 07. 2016.)
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oblikovano za vanjski pristup moze biti koriSteno u razne svrhe, kao promocija i oglasavanje
vlastitih proizvoda i usluga, pruzanje elektronic¢kih usluga, te prodaja proizvoda i usluga. Web
mjesto koje ima unutarnji pristup moze biti koriSteno za pohranjivanje politika subjekta i

pojedinosti o kupcima, te pretrazivanje odgovarajuc¢ih informacija. e

MRS 38 se ne koristi za nematerijalne sredtsva koja subjekt drzi upravo s namjerom da bih
prodao proizvod ili uslugu u okviru poslovnih aktivnosti. Prema tome, MRS 38 se ne odnosi
na izdatke koje nastaju tijekom razvoja ili stvaranja web stranica koje su namijenje iskljucivo

.. v _ ve 77
prodaji potrosacima.

Pitanja koja se javljaju kod racunovodstvenog pracenja internih izdataka razvoja i prilagodbe
vlastitog web stranica subjekta za unutarnji i vanjski pristup: da li je web mjesto interno
stvorena nematerijalna imovina na koju se odnose zahtjevi MRS-a 38, i odgovarajuce

racunovodstveno pracenje takvog izdatka.

Budu¢i da su Facebook stranice namijenjene internom koriStenju, Sto predstavlja web mjesto
subjekta koje je proizaslo iz razvoj i ima unutarnji i vanjski pristup, takva je pod djelokrugom
MRS-a 38. Subjekt koji nije u moguénosti prikazati kako se web mjesto razvilo jedino i
isklju¢ivo za promociju i oglaSavanje vlastitih proizvoda i usluga koji ¢e stvoriti buduce
ekonomske koristi, posljedi¢no svi izdaci na razvoju takve web mjesto ¢e biti priznati kao

rashod kad nastanu.’®

Svi interni izdaci koji nastanu na razvoju i prilagodbi web stranica bit ¢e prikazani u skladu sa
MRS-om 38. Priroda svih aktivnosti za koje su izdaci nastali (npr. obuc¢avanje zaposlenika i
odrzavanje web stranice) 1 faze razvoja 1 naknadnog razvoja web stranica ¢e biti ocijenjeni
radi utvrdivanja odgovarajuceg racunovodstvenog pracenja (dodatne smjernice su navedene u

dodatku ovog stajalista). °

® SIC TUMACENJE 32 - Nematerijalna imovina — troskovi web stranica, http://srr-
fbih.org/msfi_mrs/65_sic_32.htm, (18. 07. 2016.)

7 SIC TUMACENIJE 32 — Nematerijalna imovina — troskovi web stranica, http://srr-
fbih.org/msfi_mrs/65_sic_32.htm, (18.07.2016.)

"8 SIC TUMACENIJE 32 — Nematerijalna imovina — troskovi web stranica, http://srr-
fbih.org/msfi_mrs/65_sic_32.htm, (18.07.2016.)

 SIC TUMACENJE 32 — Nematerijalna imovina — troskovi web stranica, http://srr-
fbih.org/msfi_mrs/65_sic_32.htm, (18. 07. 2016.)

27



4. Prakti¢ni prikaz troSkova promocije na drustvenim mrezama

Kada je rije¢ o troskovima promocije na druStvenim mrezama mozemo re¢i da postoje
troSkovi koji nastaju tijekom promocije odnosno tehnolosko uredenje, te troskovi koji nastaju
prilikom same izrade teksta odnosno sadrzaja promocije.
e troSak samog servisa tj. promocije (pri ¢emu se ustupa usluga pracenja oglasa i
tehnolosko uredenje istog),
e usluga izrade teksta i promotivnih sadrzaja koji ¢e se za vrijeme promocije objavljivati

na drustvenim mrezama.

Prikaz podjele troskova:

Troskovi promocije na
drustvenim mrezama

Usluga izrade
TroSak promocije promotivnih sadrzaja

Kako je ve¢ ranije navedeno drusStvene mreze zahtijevaju sustavi pristup promocije S$to
ukljucuje uredenje teksta, slike, izrade videa i sli. Obi¢no poduzeca takve usluge potrazuju od
vanjskih stru¢njaka koji sastavljaju strucne tekstove za druStvene mreze (npr. stranica o
zdravlju koristi usluge izrade stru¢nih tekstova lije¢nika). S druge strane ponekad je potrebna
1 usluga fomratizacije slike ili videa, §to za poduzece, ukoliko nema svojeg programera i

dizajnera odraduje vanjsko poduzece koje se inace bavi web dizajnom i promocijom.

Na primjeru odabranog poduzeca koje se bavi uslugama izrade projekata i edukacijama
predstavit ¢e se primjeri obracuna i1 knjiZzenja troSkova promocije na drustvenoj mreZzi.

Poduzec¢e prilikom promocije na druStvenim mrezama koristi autorske usluge za strucne
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tekstove, te usluge odrzavanja stranice te on-line promocije Sto ukljucuje i promociju na

dru$tvenim mrezama.

Budu¢i da promocija na drustvenim mrezama zahtijeva sustavi angazman, poduzece se
odlucilo za vanjsku uslugu od strane marketin§ke agencije koja se bavi on-line promociju.
Agencija za poduzete kreira kampanje na Facebooku i Twiteru, §to smanjuje troSak
poslovanja poduzec¢a u odnosu na izravne kampanje, jer agencije koje imaju izravne ugovore s
Facebookom i Twiterom imaju vece rejtinge oglasavanja pa tako i nize cijene za kampanje.
S druge strane prednost oglasavanja preko posrednika je i u tome Sto poduzece ne mora
stvarati dodatne troskove zaposljavanjem stru¢njaka s raznih podru¢ja od digitalnih
komunikacije do programerskih usluga. Ipak kako bi se dobila kvaliteta kampanje poduzece

koristi autorske usluge stru¢njaka c¢iji tekstovi se onda ukljucuju u kampanje.

4.1. Tros$kovi autorskog honorara i intelektualnih usluga prilikom
promocije na drustvenim mreZama

Autorski se honorari ubrajaju u intelektualne usluge koje obavljaju pravne osobe registrirane
za te poslove 1 fizicke osobe slobodnog zanimanja koje te poslove obavljaju kao povremenu
samostalnu djelatnost. Autorski se poslovi obavljaju na temelju ugovora sklopljenoga s
naruciteljem, a mogu se ugovoriti u bruto ili neto iznosu. Autorski je honorar za isplatitelja
troSak, a za primatelja dohodak. Prije knjizenja je potrebno obaviti obracun autorskog
honorara radi utvrdivanja poreza i prireza na autorski honorar te poreza na dodanu vrijednost

(PDV-a) ako je podnositelj racuna za obavljeni autorski honorar uklju¢en u sustav PDV-a.

Prema propisima se od bruto iznosa autorskog honorara priznaje na ime troSkova nastalih
obavljanjem autorskog posla pausalno 30 %, $to nije oporezivo. Ostatak bruto svote autorskog
honorara nakon odbitka 30 % pausalnih troskova ¢ini oporezivu osnovicu, koja se oporezuje
sa 25 % poreza na dohodak i stopom prireza, ako je on propisan.

Kada se od bruto autorskog honorara oduzmu porez i prirez, dobije se neto autorski honorar.
Ako je podnositelj ratuna za autorski honorar obveznik poreza na dodanu vrijednost (PDV-a),
neto svoti se dodaje 25 % PDV-a obracunanoga na bruto svotu autorskog honorara. Zbroj neto
svote uvecane za obracunani PDV ¢ini iznos koji isplatitelj doznacuje na Ziroracun ili tekuci

racun autora koji je obavio autorski posao.
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Primjer obracuna i knjiZenja honorara za izradu teksta promocije na drustvenoj mrezi:

Primljen je racun od fizicke osobe slobodnog zanimanja za obavljani autorski honorar, izrada

10 Clanaka stru¢nog teksta koji su se stavljali na drustvenu mrezu u razdoblju promocije.

Bruto ugovorenog autorskog honorara iznosi 15.000,00 kuna + 25% PDV-a (Jer je podnositel]

porezni obveznik PDV-a).

Obracun autorskog honorara:

Bruto autorski honorar 15.000,00
30% pausalno priznatih troskova 4.500,00
Oporeziva osnovica 10.500,00
25% poreza od 10.500, 00 kn - 2.625,00
18% prirez na porez (Zagreb) - 4725
1.-5. neto autorski honorar 11.902,50
25% PDV-a na bruto svotu od 15.000,00 kn 3.750,00
za placanje (nalog- PBZ.com) 15.652,50
Tablica 4.1. Nalog za knjiZenje
Red. Br | Racuni knjizenja i opis Racun Iznos
promjena
Duguje Potrazuje
rn. Autorski honorar 4254
rn. Predporez koji jos$ nije | 1881
priznat 15.000,00
rn. Obveze prema 3'750’00
1. autorima u (PDV) 2660 A 15.652,50
rn.Porez na dohodak
(placu)
rn. Prirez 273 2.625,00
274 472,50
, Egvé:torl obveznici 2660 15.652,50
Rn. Ziro-ra¢un - izvadak | 1000 15.652,50
Rn. Pretporez u
primljenim rn. 1810
3. Rn. Predporez koji jo$ 3.750,00 3.750.00
nije priznat 1881 ST

-priznat porez po rn.

Izvor: autorski rad na temelju primjera iz poduzeca
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U nalogu za knjizenje moZe se prema primjeru vidjeti da se troSkovi promocije knjize jednako
kao 1 ostali troskovi.
Kako se moze vidjeti autorski honorar za rad na sadrzaju koji se kreira za promociju na

drustvenim mrezama ima karakteristike klasi¢nog autorskog honorara.

4.2. TroSkovi agencijskog servisa promocije na dru$tvenim mreZama

Agencija koja se bavi marketinSkom uslugom promocije na druStvenim mrezama izdala je
racun poduzecu na iznos od 2000 + PDV (25%). Iznos racuna obuhvaca boostanje stranice
Facebooka, kreiranje sadrzaja stranice i 10-dnevni tretman promocije, jacanje sadrzaja prema
profilu korisnika koji posjecuju stranicu. U nastavku ¢e se predstaviti knjizenje i

raGunovodstveni tretman navedenog troska. U tablici 4.2. nalazi se cjenik agencije.

Tablica 4.2. Cjenik agencije za promociju na drustvenoj mrezi

Cjenik promocije na drustvenim mreZama

lzrada Facebook stranice

Izrada Facebook stranice 1.000,00 kn
Prilagodba navigacije Facebook stranice Vasim potrebama 100,00 kn / tabu
Automatsko dijeljenje sadrzaja putem Facebook stranice 500,00 kn

Cjenik Facebook oglasavanja

Osmisljavanje i izrada Facebook oglasa 500,00 kn jednokratno
Vodenje i optimizacija Facebook kampanje 200,00 kn ili 20% budZeta
BudzZet za Facebook oglasavanje min. 500,00 kn
Manipulativni troSak 25% od budzeta

Izvor: Promocija na drutSvenim mrezama, http://www.hm-promotion.com/web-promocija/cijena-

promocije-drustvenim-mrezama.html (12. 09. 2016.).

Tablica prikazuje cjenik agencije koja se bavi oglasavanjem. U tablici su navedeni iznosi za
pojedine usluge. Cjenik je ciljan na Facebook, te nudi razliite usluge uvezi Facebook
oglasavnja. Kako se vidi iz tablice 4.2. izrada stranice na Facebooku stoji 1.000,00 kuna,

minimalni budzet oglasavanja je 500,00 kn te osmiSljavanje oglasa je 500,00 kuna.
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Agencija je poduzecu zaracunala za uslugu promocije na Facebooku 2000,00 kuna (sama
usluga) te 500,00 kuna PDV-a.
U nastavku ¢e se biti prikazan postupak evidencije troskova i knjiZzenje troSkova promocije na

drustvenoj mrezi pruzen posredovanjem marketinske agencije.

Primjer knjizenja troska agencijske usluge promocije na drustvenoj mrezi.

2200- Obveza prema dobavljacu

’ 2.500,00 (1)

4112- Usluga promocije

2000,00 (1) ’

1400- Pretporez

500,00 (1) ‘ 500,00 (2)

2407- Obveza uplate poreza

500,00 (2)

Izvor: autorski rad na temelju primjera iz poduzeca

Kako se moze vidjeti kada je rije¢ o agencijskoj usluzi tretiranja promocije na druStvenim
mrezama ista se racunovodstveno tretira kao i bilo koja druga usluga dobavljaca. Za razliku
do klasi¢nog hostinga koji ima funkciju najma stranice u promociji na drustvenoj mrezi bilo
da je ona izravna od samog pruzatelja usluge ili se obavlja preko agencije, troSak promocije se

tretira kao bilo koji oblik promocije (oglasvanja) od druge osobe tj. dobavljaca usluge.

4.3. Primjer promocije i troskova promocije na LinkedIn-u

LinkedIn je popularna drustvena mreZa koja se bazire na poslovnom svijetu. To je mreza koja
okuplja oko sebe mnogobrojne poslovne korisnike, te je na taj naCin idealna za iznoSenje

promotivnih poruka. Zanimljiv je podatak da se na LinkedIn-u od ukupnog broja korisnika
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nalazi oko 60% profila menadzera. To je mreza koja nudi moguénost obracanja samo
odredenoj ciljnoj skupini. Ciljna skupina moze biti grupirana na viSe nacina kao npr. dob,
spol, zanimanje, djelatnosti itd. To uvelike olaksava sam proces obracanja ciljnoj skupini.
Naime, LinkedIn ima odreden dnevni budZet koji iznosi 2 $. Radi se o budzetu koji nudi
mnostvo toga za malo novaca. No bitno je naglasiti da LinkedIn ima vecu cijenu §to se tice
dnevnog budZeta nego $to to ima Facebook. Neovisno da li se radi o nekakvom duzem
periodu promocije ili kratkorocnom dnevni budzet iznosi 2 $. Takoder postoji opcija
»placanje po kliku“. Odnosno naplacuje se na nacin da se pla¢a samo za one osobe koje su
uistinu kliknule na oglas i pogledale ga. Sto se ti¢e same objave oglasa postoji vise varijanti

kako oglas moze vizualno izgledati. Jedna od moguénosti je da se moze objaviti oglas u
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Slika 4.3. Prikaz objavljeni oglas na LinkedIn-u

Izvor:  https://contently.com/strategist/2014/05/08/the-content-marketers-guide-to-sponsored-social-

media-posts/
4.4. Promocija poduzec¢a na Twitteru
Twitter funkcionira na naéin da se prate profili odnosno objave koje su vezanu uz interese

pojedinaca. Tako npr. ukoliko netko voli kuhanje moZe se fokusirati upravo na objave i

profile koji su vezani uz kulinarske apsekte. Naime, prednosti oglasavanja putem Twitter-a su

8 |_inked|In, http://akcija.com.hr/linkedin/linkedin-oglasavanje-pet-prednosti/ (16.09.2016.)
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te da se moze izravno komunicirati s potro$a¢em. Odnosno moze se obracati odabranoj ciljnoj
skupini, te na taj na¢in se oglasi $alju samo biranoj skupini. Sto u konaénici dovodi do manjih
troskova jer privlaenje novih korisnika tj. potrosaca je znatno skuplji proces. Na Twitter-u se
pojavljuju tri nacina oglaSavanja a to su: promoted tweets, promoted trends, promoted

accounts.®

Promoted tweets su zapravo promovirani tvitovi. Odnosno to su tvitovi koje su veé¢ bili
objavljeni no onda su prenamjenjeni u obliku oglasa. Oglasavac se obraca ciljnoj skupini ili
ve¢em krugu korisnika, te su takvi tvitovi oznaceni kao promovirani tvitovi i oglasavac placa
odredeni iznos za njihovu objavu. Troskovi koji se javljaju tijekom ovakvog nacina
promoviranja naplacuju se na nain da se placa ukoliko korisnik klikne na objave, zatim
ukoliko netko reetwett-a oglas. Odnosno ukoliko ga neki drugi korisnik objavi. | ako netko
svrsta pod favorite objavu. Iznos koji se naplacuje varira od 0.50 $ - 2.00 $. Za nekakve

lokalne kampanje koje se pojavljuju cijena angazmana iznosi 1.35 $.52

shmsimo Samsung Mobile US W Follow
e @SamsungMobileUS

We #DontWait to release The Next Big Thing. You
£DontWait to become The Next Big Thing.

423 PM-11 Sep 2012

677 RETWEETS 134 FAVORITES

Slika 4.4. prikaz promoted tweets-a kompanije Samsung

Izvor: http://www.pennapowers.com/how-much-do-ads-on-twitter-cost/

Slika 4.4. nam prikazuje kako je kompanije Samsung kupila pretraZivanja pod pojmom
Iphone 5 jer se tada na trziStu pojavio model Iphone 5. Korisnici koji su pod pretrazivali

pojam odnosno objace Iphone 5 su naisli na objavu od kompanije Samsung.83

Promoted trends su zapravo placeni hashtag-ovi tj. oznake koje se mogu pronaci na platformi
promoted trend. Korisnicima je omoguc¢eno da su povezani sa dogadanjima i ponudama

oglaSavaca, te da stvaraju jednu vrstu interakcije. Placene oznake funkcioniraju na nacin da

& http://www.inpublic.hr/opis-i-nacini-kako-iskoristiti-oglasavanje-na-twitteru/ (16.09.2016.)
8 http://www.pennapowers.com/how-much-do-ads-on-twitter-cost/ (17.09.2016.)
& http://www.pennapowers.com/how-much-do-ads-on-twitter-cost/ (17.09.2016.)

34



korisnici kliknu na promoted trends i tamo zapravo imaju ponudene sve placene oblike
oznaka. NajceSc¢e su to oznake koje su trenutno aktualne odnosno radi se 0 proizvodima,
uslugama i informacijama koje su trenutno aktualne u svijetu. Kao npr. nekakav novi sustav,
aktualna dogadanja kao S§to su sportska natjecanja i sl. Cijena od jednog dana iznosi
200,000$.%

Trends - Change

#ClickFrenzy

Jim Carrey
#BumpShowheetBieber
#forcebumpstandagain
#ganda

#talkdirtytome

Old Chanel

#Wimbledon

Mickey Arthur

IOS 7 Beta 2

Slika 4.4. prikaz promoted tweets-a kompanije Samsung

Izvor:  http://blog.marginmedia.com.au/Our-Blog/bid/94917/Advertising-on-Twitter-What-Options-
You-Have

Slika prikazuje rubriku trends. No, vazna je opcija promoted jer tu se nalaze oznake plac¢ene
od strane oglasavaca. Prema prikazu sa slike moZemo vidjeti da se na radi nuzno o
proizodima 1 uslugama ve¢ 1 o dogadanjima 1 razli¢itim informacija. Tako prema primjeru je

vidljivo da su oznake prikazane na slici bile aktualne u svijetu u tom trenutku.

Promoted accounts je opcija koja se nalazi u ,,Who To Follow* odnosno koga pratiti. Opcija
funkcionira na nacin da Twitter prema javnom popisu korisniku predlaze oglasavaca koji se
podudara sa njegovim interesima i1 zanimanjima. Kada oglasava¢ promovira svoj racun
odnosno kada koristi opciju promoted accounts tada twitter pronalazi njemu najsli¢nije

korisnike koji jo§ ne prate njegov racun, te im nudi da po¢nu pratiti placeni raCun oglasavaca.

8 http://www.inpublic.hr/opis-i-nacini-kako-iskoristiti-oglasavanje-na-twitteru/ (16.09.2016.)
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Cijena ovakvog nacina promocije ovisi o odabiru ciljne skupine. Vazno je napomenuti da

kreiranje cijene ovisi o broju sljedbenika. Cijena varira 2,50 $- 4,00 $. °

Who to follow

Suggestions for you - refresh

<« Xbox & -Follo
Xbox
Promoted
W drance - Follow
By Matt Drance

mgale - Follow
' Michelle Gale

»  tomhanks % - Follow
Tom Hanks

Slika 4.4. prikaz promoted tweets-a kompanije Samsung

Izvor: http://www.agencyplatform.com/blog/promoted-accounts-equals-to-more-followers/

4.5. Promocija poduzeca na Facebook-u

Facebook je danas mozemo re¢i jedna od drustvenih mreza koja ima najveci broj korisnika.
To je druStvena mreZa koja ima oko 1,5 milijardi korisnika diljem svijeta. Prihod koji
Facebook ostavaruje iznosi 5,8 milijardi. S obzirom da ima veliki broj korisnika sluzi kao
idealna platforma za oglaSavanje. Oglasavanje putem Facebook-a takoder se vr$i prema
odredenoj ciljnoj skupini. Ciljna skupina odreduje se prema razli¢itime elementima kao npr.
spol, dob, aktivnost na mrezi, obrazovanju itd. U dolje prikazanom grafu moze se vidjeti
prema podacima iz 2015. godine na Facebooku je 56 % zenskih profila, a 44 % muskih
profila uglavnom se radi o dobnoj skupini do 35 godina. Sto nam pokazuje da je i dalje vise

zastupljena Zenska populacija na drustvenim mreZama nego li je to muska populacija. ®

8 http://www.pennapowers.com/how-much-do-ads-on-twitter-cost/ (17.09.2016.)
8 http://webdizajn-ili.net/internet-marketing/facebook-oglasavanje/ (17.09.2016.)
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ZASTUPLJENOST KORISNIKA PREMA
SPOLU

B Mugkarci MW Zene

Graf 4.5. graficki prikaz zastupljenosti korisnika prema spolu

Izvor: http://webdizajn-ili.net/internet-marketing/facebook-oglasavanje/

Oglasavanje putem Facebook-a mora biti kreativno tj. vizualno primamljivo korisnicima.
Izgled stranice ¢e uvelike znaciti hoce li korisnik postiti fan ili ipak ¢e samo posjetiti stranicu,
no nece postati 1 njegov fan. Cijena oglaSavanja je razliitama prema trziStu odnosno
zemljama u kojima se oglasavate. Nece biti jednaka cijena oglasavanja u Hrvatskoj i
oglasavanja u Svedskoj tu je ve¢ znatna razlika u formiranju cijene oglagavanja. Jo§ jedan
faktor koji ovisi kolika ¢e biti cijena oglaSavanja je ciljna skupina kojoj se obracate. Ovisno
da 1i se obracate Siroj publici ili nekoj manjoj skupini. Facebook oglasi pla¢aju se na dva
nacina po kliku ili po impresijama. CPC (pay for clikcs) podrazumijeva placanje oglasa po
kliku korisnika na oglas. Dok CPM (cost per mille) znaéi placanje nakon tisucu prikazivanja
oglasa. Najcesc¢e se koristi CPC odnosno plac¢anje po kliku jer ukoliko je budzet nizak ovaj
nacin plac¢anja ¢e se bolje uklopiti. U Republici Hrvatskoj prosjec¢na cijena klika iznosi 0,05
€/klik. Dok u susjednim zemljama je cijena niZa pa tako npr. u BiH cijena po kliku iznosi
0,01€. Zatim u zemljama razvijenijeg gospodarstva i trzita cijena doseze 0.20€- 0.40€ po

kliku. &

8 http://akcija.com.hr/facebook/koliko-kosta-facebook-oglasavanje/ (17.09.2016.)
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Takoder cijena ovisi o tome koliko zapravo ljudi Zelite privuéi da prate vasu stranicu. Prema
tome ako imate veci budzet vise ljudi ¢e vidjeti vas oglas. Ako veci broj ljudi primjeti oglas to
znaci da ¢e se privuci i veci broj korisnika koji ¢e pratiti stranicu oglasavaca. Tijekom izrade
oglase ponudeno je viSe opcija placanja. Odnosno nudi se moguénost da se odabere iznosi
koji ¢e se svaki dan izdvajati za oglas. Kada je odabran maksimalni iznos takoder se moze

vidjeti koliko ¢e ljudi otprilike postati fanovi oglasa.®®

Daily budget (?  §10.00 .‘
$5.00 Est es per d
Schedul
v 310-00 Est. 8 - 30 likes per dz
$20.00 Est 16 <61 likes per day
$25.00 Est. 19 - 76 likes per day |
$3000 Est. 23 - 91 likes per d
o Choose Your Own
Paymen

Slika 4.5. prikaz broja fanova uz odredeni dnevni budzet

Izvor: https://www.facebook.com/business/help/294671953976994

Broj korisnika na drustvenim
mrezama

M Facebook
M LinkedIn
Instagram

W Twitter

8 https://www.facebook.com/business/help/294671953976994 (17.09.2016)
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Slika 4.5. prikaz broja fanova uz odredeni dnevni budzet

Izvor: http://www.bug.hr/vijesti/linkedin-sada-450-milijuna-korisnika/154893.aspx

Ime drustvene mreze Broj kosinika
Facebook 1,5 mird
LinkedIn 450 mil
Instagram 400 mil

Twitter 316 mil

Slika 4.5. prikaz broja fanova uz odredeni dnevni budzet

Izvor: http://mwww.bug.hr/vijesti/linkedin-sada-450-milijuna-korisnika/154893.aspx

Graf prikazuje koliko koja druStvena mreZa ima korisnika. U tablici je naveden broj korisnika
koji se sluze drustvenim mrezama. Prema grafu mozemo vidjeti da Facebook itekako ima
najveci broj korisnika za razliku od ostalih mreZa. Facebook broji 1,5 milijardi korisnika na
svojoj drustvenoj platformi. Stoga, se moze rec¢i kako je Facebook mozda najbolja opcija za

oglasavanje.
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5. ZAKLJUCAK

Upravljanje troskovima bilo da se radi o usluzi, proizvodnji ili nekoj drugoj djelatnosti ima
vaznu znacenje za poduzece. MenadZzment mora planirati troSkove, provoditi permanentne
analize kako bi se unaprijed predvidjeli troskovi i pripremili svi potrebni resursi nadomjestaka
troskova. Itekako je vazno na koji nacin ¢e se resursi rasporediti jer o tome ovisi profit kojima
je svima u cilju. Zbog upravljanja poslovnim procesima sa stajaliSta konkurentnosti vazno je
sagledavanje opravdanosti troSkova nastalih tijekom ostvarivanja opcih 1 posebnih
menadzerskih ciljeva organizacije. Kako bi se postigla $to bolja pozicija u poslovanju nuzno
provoditi kalkulacije troSkova na svim razina i u svim trenucima poslovanja, na temelju
kalkulacije troskova menadzment moze donijeti daljnje strateske odluke o razvoju proizvoda
ili njegovu prestanku proizvodnje. Odnosno na temelju kalkulacije donosi kona¢ne odluke, te
se polazi u daljnje planiranje. U cijelokupnom procesu takoder je vazan proces planiranja.
Drustvene mreze su itekako rasprostranjene, te imaju mnogobrojne korisnike. Upravo je cilj

oglasavanja preko druStvenih mreza privuci korisnike kako bi postali krajnji potroSaci.

Kako se vidi u ovom radu na primjeru promocije na drustvenim mrezama jako je vazna
detaljna analiza troSkova i kasnije njihova ra¢unovodstvene evidencija kako bi se priznali
troskovi u poslovanju te time omogucili poduzecu stvaranje neke nove vrijednosti. Promocija
za poduzece ima vaznu ulogu jer se njome komunicira s ciljnim trziStem, pozicionira se
poduzece na trziStu te se stvara jedna nova percepcija kod samih potroSaca Sto u buduc¢em
vremenu stvara nove prihode za poduzece. Samim time troSkovi promocije moraju biti
uskladeni s ciljevima poslovanja poduzeca, ali i ravnotezom kako troSak ne bi premasio
prihode ili opc¢u koristi za poduzece. Sve je vise poduzece koje se odlucuje na promociju
putem druStvenih mreza. Razlog tome su niske cijene oglaSavanja te vrlo laka pristupnost

potrosacima.

Kako se vidi na primjeru predstavljenom u ovom radu promocija na drustvenim mrezama

moze se realizirati kroz agencijsku uslugu ili individualnu uslugu (fizicke osobe). Budu¢i da
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se u promociji koriste znanja, vjeStine agencija i pojedinaca te kada je rije¢ o pruzanju usluge
fizicke osobe onda se promocija putem drustvenih mreza tretira kao autorski rad, jer ta osoba
programira ili kreira tekst i sustav odasSiljanja poruke. Za ratunovodstvo to znaci da ¢e se
troSak rada tretirati prema ugovoru o autorskom honoraru te ¢e se racunati porez, prirez za
uplatu dohotka. Kada je rije¢ o agencijskoj usluzi onda se trosak tretira kao troSak dobavljaca
jer agencija dostavlja svoj racun (obi¢no s PDV-om). U tom slucaju je vazno i razvrstavanje
PDV-a kao priznatog poreza za uslugu jer se radi o stvaranju dodatne vrijednosti za poduzece
i intelektualne imovine koju poduze¢e moze u daljnjem vremenu koristi za svoj razvoj. Prema
racunovodstvenim kriterijima troskovi promocije na internetu se svrstavaju kao nematerijalni

troSkovi- tro§kovi web stranica.

S obzirom na buduénost koju nam donosi poslovni svijet oglasavanje putem drustvenih mreza
neée biti nikakva nepoznanica. Isplativost odnosno ekonomic¢nost takvoga nacina promocije

ovisi o planiranom budzZetu koji je namijenjen za promociju.
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1ZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljugivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, &lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
internets, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citivani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ill struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisat izjavu o
autorstvu rada.

Ta, Wesen sl (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrsnog/dxplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
rotkeon RO ReANELG o dthenin witawe,  (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova,

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Mlena el
(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéilita su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéiliSne knjiznice
u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetskn bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i svenéiliSne knjiZnice. Zavréni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nafin.

Ta, Mere Rosid (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s ;avnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom o st pacluie e oo deudtveniv wecitwne (upisati
naslov) &iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

dlene, Dot
(vlastoruéni potpis)
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