Percepcija vijesti na web portalu i drustvenoj mrezi -
studija slucaja Automobil.hr

Strlek, Dean

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2015

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University
North / Sveuciliste Sjever

Permanent link / Trajna poveznica: https://Jum.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:331364

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-20

HLYON
ALISY3IAINN
. _ Repository / Repozitorij:
—— :‘ § —
° University North Digital Repository
SVEUCILISTE
SJEVER

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:331364
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unin.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:22
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unin:22

H140ON
ALISH3AINN

_|_

SVEUCILISTE
SJIEVER

SveucilisSte
Sjever

M ZA
MMI

Zavrsni rad br. 8/PMM/2015

PERCEPCIJA VIJESTI NA WEB PORTALU | DRUSTVENOJ
MREZI - STUDIJA SLUCAJA AUTOMOBILLHR

Dean Strlek, 0153/2012

Koprivnica, rujan 2015. godine






HLYON
ALISHIAINN

_|_

SVEUZILISTE
SIEVER

SveucdiliSte
Sjever

1 ZA
MMI

Odjel za Poslovanje i menadZzment u medijima

Zavrsni rad br. 8/PMM/2015

PERCEPCIJA VIJESTI NA WEB PORTALU | DRUSTVENOJ
MREZI - STUDIJA SLUCAJA AUTOMOBILL.HR

Student
Dean Strlek, 0153/2012

Mentor

Igor Klopotan, mag.oec

Koprivnica, rujan 2015. godine






Predgovor
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tema upravo prati pojedine aspekte oglaSavanja putem druStvenih mreza i
kampanjom kojom strateSki web portal Automobili.hr pokuSavamo oformiti
unutar cjeline koja ¢e, ne samo kvalitetom 1 relevantno$¢u informacija unutar
automobilske industrije, upoznati Citatelja s pojedinim temama, ve¢ ¢e dati uvid
jednog projekta koji uz pojedine marketinske i ine trikove, ideje, ponuditi
koncept koji upravo zbog cijele strategije dolazi do veéeg broja pregleda, a pri
¢emu mi je znanje profesora Klopotana iznimno pomoglo. Vrlo bitno bilo mi je
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pomoc¢i u daljnjem razvoju i poslovima koji slijede.
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Sazetak: Internet i web portali u danasSnje vrijeme postaju sve vazniji
segment u poslovanju poduzeca, a tako 1 prilika za dodatan profit putem
oglasavanja. Brzi razvoj informatickih i informacijskih tehnologija i sustava
zahtijeva stalno pracenje novosti na Internetu. Nemoguce je pobrojati podrucja
od interesa, ali mozemo sasvim opcenito procijeniti da ¢e se novosti sigurno
odnositi na nove tehnologije. Zato 1 dozivljavaju este promjene u integracijama
i sustavima pretraZzivanja, posebno u izgradnji sustava pretraZivanja. Vrijednost i
veli¢ina Web portala Automobili.hr ovisi o mnogo faktora kojima se sluze u
pretrazivanju. Ako kao korisnici zelimo najbolje rezultate u pronalazenju
podataka, a kao graditelji Web portala i Web stranica, jasno je da moramo
voditi ra¢una o stalnim promjenama i poboljSanjima na Webu. Cilj web portala
je da takav koncept cjelokupnog poslovanja prenese i na svoj proizvod, odnosno
ideju s ciljem stvaranja konkurentske prednosti. U radu su koristeni mnogi
izvori podataka sa svrhom $to boljeg izlaganja ove teme. Na kraju je donesen
zakljuCak kako kvalitetno i dobro upravljanje sadrZzajem sa svim popratnim
segmentima koje ukljucuje statisticka analiza, poveéavamo utjecaj na broj
pregleda, a prilagodbom potrebama trzista ¢esto dolazimo do promjena koje su

nuzne kako bi informiranost pojedinaca bila Sto veca.

Kljuéne rijeci: web-portal, Internet, informacija, informati¢ka pismenost,

pretrazivanje, web-stranica, automobili.hr.

Abstract: Internet and web portals nowadays becoming increasingly
important segment of the business enterprise, and thus the opportunity for
additional profits through advertising. The rapid development of information
and information technologies and systems requires constant monitoring of news

on the Internet. It is impossible to enumerate areas of interest, but we can quite



generally estimate that the news certainly relate to new technologies. Therefore,
and experience frequent changes in systems integration and search, especially in
the construction of a search. The value and size of the Web portal Automobili.hr
depends on many factors which are used in the search. If such people want the
best results in finding data, and as builders of Web portals and Web pages, it is
clear that we must take into account the constant changes and improvements to
the Web. The aim of the web portal is that such a concept is transferred to our
product or idea in order to create competitive advantage. We have used many
sources of information for the purpose of better presentation of this topic. In the
end, we have a conclusion that quality and good content management and all
additional segments that include statistical analysis, increasing the impact on the
number of views, and adapting to the market demand often lead to the changes

that are required for more informed individuals.

Keywords: Web portal, Internet, information, informatics literacy,

searching, web site, automobili.hr.
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1. Uvod

Teme ¢lanaka koje se objavljuju na portalu Automobili.hr, odnosno koji ¢e
Clanak konkretno biti zanimljiv i ¢itan od strane, naj¢es¢e muskog dijela
populacije, Cesto biva nepoznanica. Svakodnevno vidimo naslove koji bude
interes javnosti, pa i na web portalima informativno Sireg sadrzaja, i vrlo je
teSko pokazati to¢ne rezultate, tj. Sto ¢e u tom trenutku pobuditi posebno
zanimanje i1 zadovoljstvo primatelja informacija, budu¢i da percepcija ovisi o
mnogobrojnim faktorima poput lokacije, odgoja i osobne percepcije i aktualnih

dogadanja unutar drustvene zajednice do koje ¢lanak mozebitno ima doseg. [1]

Bilo da se radi o doradenim automobilima, dnevnim vijestima o
automobilizmu, ili ¢isto video uradak Saljivog karaktera, na drusStvenoj mrezi
muskarci pretezno jednako reagiraju. Kako su drustvene mreze postale sastavni
dio nasih zivota i vrlo lagano dolazimo u kontakt sa sadrzajem, a samim time i
brojem pregleda i njihovom percepcijom istog, $to i jest tema ovog zavrSnog
rada, isto tako za razliku od stvarnog Zivota, na druStvenim mreZzama mozemo
ostaviti trag da nam se neSto svida. Ti tragovi ili dokazi su interakcije koju
vrS§imo na drustvenim mrezama. Na druStvenoj mrezi Facebook te su oznake
,»,svida mi se“ dokaz i pokazatelj percepcije na$ih Citatelja, Sto ¢e i biti glavna

tema ovog rada.

Na temelju pregleda vise od 1600 objavljenih ¢lanaka, analizirali smo i
pokusali dokazati koji su ¢lanci izazvali posebnu pozornost kod Ccitatelja,

naravno ve¢inom muskaraca, a koji prate Facebook profil portala Automobili.hr.

Istraziti ¢emo na §to je potrebno obratiti paznju kada se odabiru slike ili
pojedine rije¢i unutar samog naslova clanka 1 koje teme ¢e posti¢i najveci broj
pregleda, a da pritom clanak ostane dovoljno relevantan kako bismo odrzali

vjerodostojnost informacija i kako bi isti Citatelji ponovno odabrali na§ portal.



Takoder se nadamo kako ¢e dobivene analize pokazati i ostale parametre na koje

treba obratiti pozornost.



2. Razvoj informacijskog doba

Moze se zakljuciti kako u terminologiji informacijskog doba misao o
dvadesetom stolje¢u prednjaci, no to nikako nije jedinstven zakljucak.
Informacijska revolucija obiljezena je sredinom petnaestog stoljeca otkricem
olovnih slova za tisak i upravo time zapocinje vrijeme naglog razvoja
komunikacije. Novu tehnologiju tiska uvodi Gutenberg, koji je sredinom
petnaestog stoljeca u Mainzu tiskao svoju Bibliju. Moguénost pristupa
informacijama otvorila je i pristup razvitku znanosti, tehnologije i umjetnosti.
Tiskano slovo posluzilo je razvitku znanosti, a notni tisak pojavi nove glazbe
mnogih skladatelja. Zaslugu tome dakako mozemo Siriti na otvaranje mnogih

tiskara koje su nicale diljem Europe. [2]

Kasnije se javlja nova vrsta tehnologije koja ¢e ubrzati komunikacijski
proces. Cak 500 godina nakon Gutenberga, javlja se tzv. informacijsko-
komunikacijska tehnologija (Information Communication Technology, ICT).
Danasnji razvoj ne bi bio moguci da nije bilo ICT-a, a time i razvoj znanstvenih,
tehnickih, struénih, umjetnickih, humanisti¢kih, komercijalnih i svih drugih
podrucja. Ta nova vrsta pismenosti uvodi nas u potpuno novi svijet pismenosti,
drugaciji od onoga u kojem postojimo fizicki. Rije¢ je o World Wide Webu
(WWW). [3]

Pojmovi koji danas dolaze u pitanje su razli¢itog karaktera, a ovdje se govori
0 informacijskoj pismenosti i informatickoj pismenosti. Diskusija 0
informacijskom drustvu cesto se suzava na diskusiju o informacijsko-
komunikacijskim tehnologijama i o potencijalima interneta. Pojam
informacijsko drustvo nije precizno definiran, on oznacava razliCite stvari za
razlicite ljude. Moze implicirati viSe informacija, viSe komunikacijske
infrastrukture, veci profit za poslovni sektor ili pak emancipaciju ljudi. No,
naj¢es¢e implicira da informacija, tehnologija i gradnja tehnicke infrastrukture
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dovode i do drustvenog razvoja. Svakako mozemo ustvrditi da Zivimo u
informacijskom dobu. Izmedu ostalog, potvrda tome jest brzi razvoj interneta

(broj korisnika, sadrzaja i servisa) i sve veci utjecaj na sfere nasih zivota. [4]

2.1. Web portali

Portal potjece iz srednjovjekovne latinske rijeci ,,Portale®, §to znac¢i "gradska
vrata." Nove definicije za portale u umrezenom okruzenju mogu se naci na
mnogim web stranicama. Sinteza tih novih definicija slijedi otprilike u ovom
smjeru: Web portal je portal koji se moZe prilagoditi individualnim korisnicima
kako bi automatski filtrirali podatke s Interneta. Obi¢no podrazumijeva trazilicu
i linkove na korisne stranice, kao Sto su vijesti, vrijeme, putovanja, burzovna
izvjeS¢a. Platforma za portal web stranice je trazilica, ali portal se razlikuje od
op¢e trazilice koja se moze prilagoditi pojedincima za automatsku, neprekidnu
potragu za odredenim informacijama, S§to pojedincima moze pruziti rezultate na
unaprijed zadan nacin. Prilagodljiva traZilica je jedinstvena za korisnika, S$to ga

razlikuje od bilo koga drugog. [5]

Najcesca, 1 jo$ uvijek, najraSirenija zabluda jest uvjerenje da su Internet i
web sinonimi. U kontekstu Interneta, internetske stranice su samo jedna od
brojnih vrsta prometa koji se zbiva unutar infrastrukture. Ostale vrste prometa
ukljucuju: glazbene datoteke koje se izmjenjuju na mrezi; azuriranje softvera;
elektronsku postu; istovremene poruke; telefonske razgovore preko Skypea i
ostale usluge. VVazan detalj jest kako je web velik i vrlo vrlo bitan, ali to je samo
jedna od stvari na Internetu. MrezZa je kudikamo veca i vaznija od bilo ¢ega na

njoj. [6]

Mjesto na Internetu (webu) gdje postoji mogucnost odradivanja bilo koje
online aktivnosti korisnika. Postoje generalni, industrijski (vertikalni portali -

vortali) i tematski portali. Za razliku od neke stranice, koja po definiciji moze
4



imati jednu ili viSe Web stranica koje su medusobno povezane linkovima, portal
mora u poc¢etku imati osobinu da se bilo koja aktivnost (novine, e-mail, forumi,
chat, oglasi, pretrazivanje, personalizacija, na primjer Yahoo) moZe obaviti u
punom opsegu. To znaci da kada stranica ima sve moguce tehnicke aspekte, a
nema dovoljno oglasa, osoba na chatu, tj. ne postoji dovoljna aktivnost
posjetioca i koli¢ina sadrzaja na stranici, to je samo stranica, a ne portal.
Generalni portal moZe biti; globalni, internacionalni, nacionalni, regionalni.
Industrijski portal ili vortal predstavlja portal preko kojeg se moze ostvariti bilo
koja online aktivnost u nekoj industrijskoj grani. To zna¢i da npr. u slucaju
zdravstva, medicinski portal se obraca korisnicima od dobavljaca stolica za
zubare, do znanstvenih novaka koji pronalaze ¢lanke na temu novih vrsta
operacija na srcu. Vortali se mogu dijeliti po geografskoj osnovi kao i generalni
portali. Tematski portali, namijenjeni su najces¢e za web marketing, dizajn ili
slicno. Osnovni razlog zasto mnogi proglasavaju svoju stranicu portalom je
¢injenica da ne poznaju potrebu da stranica treba mnogo korisnika i sadrzaja da
bi bio portal, kao Sto smo rekli, pored tehnickih predispozicija. Jer, nije problem
tehnicki konfigurirati portal, ali ipak je mozda malo teze napraviti dobru

personalizaciju i sustav pristupa jednog korisnika. [7]



3. Povijest automobilisticke industrije

Automobilizamje u danasnjim okvirima 1 razumijevanju prili¢no
kompleksan pojam, no ako kre¢emo od povijesnog pregleda, on je sportska
grana koja obuhvaca natjecanja u automobilima razli¢itih klasa (trkacki,

Sportski, turisticki i prototipovi) i kategorija prema radnom obujmu motora. [8]

Nema sumnje da je dvadeseto stolje¢e, izmedu ostalog, bilo stoljece
motorizacije Covjecanstva. Ljudi su se u to stoljec¢e dovezli automobilom koji se
tek rodio, doduSe primitivnim, ali s velikim potencijalom za napredak. Kota¢
povijesti toga tehnickog ¢uda pokrenuo se u to vrijeme i nitko ga vise nije

mogao zaustaviti.

Analogijom dogadaja neSto ranije pojava parobroda ucinila je revoluciju u
prometu na moru i uzaludna su bila sva prorocanstva zagovornika brodova na
jedra koji su parnom stroju predvidali kratak vijek. Sli¢an scenarij dogodio se i u
cestovnom prometu, sigurno je da motorna vozila pocetkom dvadesetog stoljeca
nisu mogla konkurirati konjskom ¢etveropregu niti brzinom, niti svladavanjem
duljih relacija, ali je itekako sigurno kako je domet KkoriStenja takvog
Cetveroprega bio tada do kraja iskoriSten, a motorizacija, koja je bila u
povojima, naglo se razvijala. Benzinski motor krenuo je tada u osvajanje svijeta

i nista ga nije moglo sprijeciti na tom putu. [9]

3.1. Socioloski aspekti

No postoji jedno vje¢no pitanje - automobili i muskarci!? Htjeli ili ne,
automobilizam je oduvijek na neki nacin bio rezerviran za muski dio populacije.
Ali zasto je tome tako, pitanje je koje ¢e u danasnje vrijeme postaviti vjerojatno
manji dio populacije koji joS uvijek ne izlazi iz mentalne recesije. Odgovor je

prilicno jednostavan, strah od gubljenja vodstva koje je evolucijski, genetski,
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bioloski i povijesno “rezerviran” za muskarce mogao bi biti jedan kratak fitilj
koji nas vodi k eksploziji tocnih i manje tocnih odgovora. Ako pogledamo u
proSlost, ali i dan danas, slika koja nas obasipa iz svakodnevnog prometa jest
prili¢no sli¢na. Za pocetak iz glave maknemo ¢injenicu solo-vozaca, gdje ¢emo
statistiku azurirati na ¢ak 50/50 % vozacica i vozaca, no stvarni socioloski
aspekt djeluje na pogled voznje cijele obitelji, ili parova. U tom slucaju, uvidjet
¢emo da statistika prili¢no prelazi u korist muskih vozaca. No, zasto je to upravo
tako?. Prvi razlog je taj Sto muskarci pokuSavaju izraziti svoj maskulinitet putem
tehnologija. Na isti nacin mozemo usporediti poveznicu oruZja u povijesnim
vremenima tijekom ratova i pokusaj vodstva, odnosno autoriteta i ulogu vode.
Drugi razlog je kontrola vlastite sudbine i okoline, no svakako je upitno koliko
automobil i voznja moze utjecati na sudbinu unutar ovog konteksta. U
prenesenom znacenju definitivno sluzi kao kontrola puta kojim idemo. Treéi
razlog je sigurnost i odmicanje od okoline. Cetvrti je osje¢aj pripadnosti
odredenoj drustvenoj grupaciji, i mentalni diskurs koji poti¢e Zelju za
dokazivanjem pred, nazalost, spolno nejednakoj percepciji zenskog roda- sto je
takoder jedan aspekt o kojem bismo mogli raspravljati, ali predugo za temu
zavrsnog rada. No iako i Zene i muskarci uZivaju psiho-socioloSke prednosti
zbog dostupnosti automobilu, osje¢aj autonomije, sigurnosti i prestiza- jedino
kod muskaraca mjerljivo poveéava samopouzdanje. Istrazivanja su pokazala

kako marka automobila psiholoski pozitivno utjece na muskarce.

No jedan zakljuéak je svima prilicno jasan, Simbioza muSkaraca i
automobila, simpateticna vibracija koja ovaj spoj odaSilje nije vise
jednosmjerna. Ako mozemo biti bahati i re¢i da su je imali, muskarci vise
nemaju iskljucivu ovlast nad automobilima. Razlog tome stoji i u jednoj Cisto
fizickoj cinjenici. Nekad su automobili za upravljanje zahtijevali enormnu

fizicku sposobnost, no danas je situacija prili¢no drugacija. [10]



3.2. Drustvene mreze

3.2.1. Povijesni pregled drustvenih mreza

Povijesni pregled pocinje kao kronologija od 1971. kada je poslana prva
sluzbena elektronicka posta. E-Mail digitalnu evoluciju razmjene podataka.
Ovaj fenomen nastavlja se 1978. godine kada je uspostavljen prvi Bulletin Bord
System- BBS, prete¢a danasnjih internetskih foruma, a sluZio je za digitalno
objavljivanje obavijesti o sastancima, konferencijama, oglasima i kao dijeljenje
informacija. Svima poznata kratica WWW- World Wide Web zamisljena i
postavljena kao projekt za CERN. 1989. godine projekt pokrece britanski
inzenjer Tim Berners Lee. 1997. godine kre¢e brzo Sirenje interneta. America
OnLine doseze viSe od milijun web stranica koje se u pocetku pojavljuju kao
svojevrsni blogovi. America OnLine iste godine pokreée prvi servis za ¢askanje

koji je omogucio korisnicima direktnu tekstualnu komunikaciju. [11]

1999. godina bila je godina is¢ekivanja novog milenija. Y2K (takoder poznat
kao problem milenijske bube), bio je problem za digitalnu (ra¢unalno povezanu)
i ne-digitalnu dokumentaciju i pohranu podataka. Situacija koje je uslijedila
prelaskom u novu 2000. Godinu nosila je neizvjesnost upravo zbog prenosenja
brojki, a Sto digitalna i internetska praksa do sad nije poznavala. Bivsa
pretpostavka da ¢e datum dvadeset i prvog stoljeca izazvati razlicite pogreske u
vezi, posebno, prikazu datuma i automatizirani poredak datiranih zapisa ili u
stvarnom vremenu dogadaja, nije se ostvarila. Unato¢ tome, u svijetu ¢e biti
zabiljezen najveci rast Internet mreza koja ¢e podrazumijevati vise od 70

milijuna umreZenih racunala.

AOL servis, 2002. godine ima 34 milijuna registriranih ¢lanova. 2003.
godine javlja se MySpace. Jedna od prvih drustvenih mreza novije generacije
koja ¢e omogucditi korisnicima napredno komuniciranje, zamjenu fotografija,
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video sadrzaja i glazbe. Svima poznata poslovna druStvena mreza Linkedin,
koja sluzi za poslovno komuniciranje pripremila je nove temelje u poslovnoj
organizaciji za zaposlenike, ali i za poslodavce. Profesionalna komunikacija

podize se na razinu vise, ¢ime se olakSava pretraga i zaposljavanje.

2003. Internet biljezi 3 milijarde registriranih web stranica. Senzacija u
pogledu druStvenih mreza kre¢e 2004. godine kada Mark Zuckerberg osniva
Facebook. Najutjecajniju, danas najnapredniju i najposjeceniju drustvenu mrezu.
YouTube servis, drustvena mreza isklju¢ivo orijentirana na razmjenu video
sadrzaja, pokrenuta je 2005 godine. Internet tada biljezi preko 8 milijardi
registriranih internet stranica. 2006. godine pokrenuta je druStvena mreza
Twitter. Ujedno druStvena mreza i blog stranica koja je omogucavala
korisnicima slanje vrlo kratkih poruka, ograni¢enih do 140 znakova. Google
tada broji preko 25 milijardi web stranica. Facebook 2007. godine postaje
najpopularnija druStvena mreza, a po prvi puta digitalni marketing ulazi u novu
eru. Pokrenut je Beacon servis koji ¢e prema preliminarnim pokazateljima
omoguciti ciljano oglasavanje odabranom broju korisnika. Po prvi puta od
osnutka, Facebook je 2009. godine ostvario dvostruko ve¢i promet od MySpace-
a 1 ujedno registrirao 200 milijuntog ¢lana. 2010. godine osjetio se nagli porast
korisnika Facebooka. MySpace, do tada najveca konkurencija Facebook-u,
osjetio je ogroman pad svojih korisnika. Registrirano manje od 50
milijuna.2012. godine polako raste broj mobilnih uredaja koji se ve¢inom sluze
za pristup druStvenim mreZzama. Gotovo dvije milijarde korisnika u bilo kojem
trenutku koristi barem jedan oblik drustvenih mreza, i to gotovo 25% preko
mobilnih uredaja i 25% preko tablet uredaja. Velika popularnost prelazi i na
aplikacije kao Sto su: Whatsapp, Blogger, Wordpress, Pinterest, Google+,
Tumblr.Vise od pola populacije izmedu 25 i 35 godina koristi drustvene mreze
na poslu, tinejdzeri u Skolama, a glavna marketinska mjera postaje ,,like*. 2013.

godine Facebook ima milijardu registriranih korisnika, Youtube servis cetiri



milijarde pregledanih videa. Instagram je takoder relativno novi drusStveni
fenomen. Mreza je u samo nekoliko mjeseci prikupila preko 100 milijuna
korisnika 1 Cetiri milijarde slika. Prema nekim istrazivanjima, 34% korisnika
koristi drustvene mreze na poslu, 13% u Skoli, 18% u automobilu, 44% posto u
spavac¢oj sobi i ¢ak 6% na WC-u. Promet od oglaSavanja na druStvenim

mreZama ostvaruje dobit od 6.2 milijarde dolara. [12]

Procjenjuje se da 2014. godine 85% svjetskog stanovniStva ima pristup
internetu, a od tada i veci postotak te brojke Internetu pristupa nekom vrstom
mobilnog uredaja. 25% svjetskog stanovniStva koristi se nekom druStvenom

mrezom. [13]

3.2.2. Facebook

Facebook viSe nije samo druStvena mreza. Facebook je globalni fenomen
otkako je registrirano preko milijardu aktivnih korisnika. Globalnim fenomenom
¢ini ga i €injenica da nam omogucuje izravnu i stalnu komunikaciju s obitelji i
poznanicima, a sucelje je toliko jednostavno da se u kratkom vremenu
informati¢ki nespremna osoba, vrlo lagano moZe osposobiti za svakodnevno

koristenje.

Osim nekih osnovnih informacija koje dijelimo na vlastitom profilu
Facebook drustvene mreze, glavna funkcija takoder je i dijeljenje fotografija ili
video sadrZaja. Osim toga, status kao funkcija uvelike pridonosi vaznosti i
posjecenosti vaseg profila od strane nasih prijatelja, gdje kroz iznoSenje vlastitih
stavova i razmisSljanja stvaramo svojevrstan dojam vlastitog profila. Kada
govorimo o slikama na Facebook stranici,dijeljenjem istih putem konkretne
drustvene mreZe, a ostavljanjem povratne informacije od strane svojih Facebook
prijatelja, ili ako je slika postavljena na opciju javno, od svih ljudi koji su
prisutni na Facebook-u opcenito, mozemo procijeniti kako je ta slika utjecala na
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njih, tj. kakvo znalenje i dojam je ostavila. Interakcija koja se odvija na
Facebook drustvenoj mrezi, najcesce dolazi u obliku like-ova tj. svidanja, share-
ova ili dijeljenja, pomoc¢u kojih dijelimo tu istu sliku dalje. Komentari na sliku
posebna je vrsta interakcije, kojom direktno mozemo izraziti svoje misljenje.
Takva vrsta interakcije vrlo je bitan dio Facebook-a, pa se sve vise
profesionalnih i1 amaterskih profila otvara na toj druStvenoj mrezi. Stavljajuci
slike ili neSto drugo, Sto je bitan dio svakodnevnog posla kojim se bave, na svoje
profile, brzom interakcijom ciljanih grupa mogu u kratkom roku saznati kreéu li
se u pravom smjeru i Sto bi trebalo promijeniti, doraditi. Ako je uzorak dovoljno
velik, moguce je vrlo lako do¢i do nekih zakljucaka i stvoriti obrazac po kojem
mozemo znati §to ¢e imati veci utjecaj na publiku, tj. u ovom slucaju, druge
Facebook korisnike. Uz lajkove, dijeljenja i komentare koji su pozitivna strana,
postoje karakteristike koje su u nekom slu¢aju negativna strana ove druStvene

mreze. [13]

Glavna negativnost Facebook mreze za profesionalne profile, ali i pozitivna
za sam Facebook je takozvani reach, odnosno domet. Svaka objava podlozna je
algoritamskom racCunicom, koja ¢e definirati koliko ¢e ljudi primiti takvu
objavu. Tzv. domet je u samom pocetku Facebook-a bio vrlo velik, ali se
Sirenjem mreze, dolaskom novih korisnika, ali i poslovnih profila, pokazivanje
objava na zidu moralo smanjiti, kako wall, odnosno zid nas obi¢nih korisnika ne
bi bio zatrpan svim mogucim informacijama koje bi se azurirale svake sekunde.
Kontrolom dometa neéije objave, administratori u Facebook-u primijetili su
kako je moguce planirati razvoj profila, posebno poslovnih kojima je Sirenje na
nove korisnike znacilo i jacanje brenda. Jedini nac¢in koji smatraju pravilnim za

povecanje dosega, jest placanje oglasavanja. [11]

Cilj ovog segmenta je doseg Sire populacije na Facebook-u, tj. smanjenje

nekvalitetnog sadrzaja na najmanju moguéu razinu, a kako bi pritom zadrzali
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samo najbolje korisnike oglasavanja, odnosno one Kkoji su spremni najvise

platiti.

Mark Zuckerberg @

About

Timeline Friends Photos More =

Slika 3.1. Osnivac Facebook drustvene mreze, Mark Zuckerberg

Izvor: (preslika s Facebook profila osnivaca)

3.3. Web portal Automobili.hr

Automobili.hr je trazilica za automobile osnovana 2010. godine putem koje
se moglo pretraZivati sve automobilske trazilice u Hrvatskoj, a osmisljena je po
uzoru na specijalizirane traZilice poput GoHomea koji se koncentrirao na

pretragu nekretnina.

Prilavile stranicu | Sve o Goliome tralilici | GoHome Professional

Slika 3.2. Trazilica GoHome, na c¢ijem principu kreée s radom Automobili.hr

lzvor: Vlastiti izvor
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Automobili.hr u pocetku pretrazuje 7 automobilskih oglasnika, a promjena
jest da trazilica sprjecCava visestruki prikaz istih oglasa koji se pojavljuju na vise
oglasnika. Jedna od zgodnijih moguc¢nosti portala Automobili.hr je pretraga po

karoseriji, primjerice samo limuzinama, kabrioletima ili karavanima.

4
N

&= Automobili-hr

EUR =~ Cijela Hrvatska

BAZA AUTOMOBILA = Top voria

Slika 3.3. Automobili.hr 2010.godine, kao traZilica za oglasnike

automobila lzvor: Vlastiti izvor

Na hrvatskom trziStu u to vrijeme ve¢ je postojala GoCar, trazilica za
automobile ¢ije je ime inspirirano traZilicom za nekretnine GoHome. GoCar i
Automobili.hr nudili su vrlo slicne opcije pri naprednom pretrazivanju, ali
Automobili.hr svoje rjeSenje pokuSavaju pribliziti vecem broju korisnika.
Upravo je cilj bio kako korisnici ne bi samo trazili automobile, veé zaista i

pronasli tocno ono Sto Zele.
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3.3.1. Previse opcija

Automobili su se mogli pretrazivati po marki, modelu, kilometrazi, godini
proizvodnje, cijeni i jo$ nekoliko faktora. lako je trazilica radila iznenadujuce
dobro, neke fraze nisu davale nikakve rezultate, stoga cilj je bio kako ¢e ih
Automobili.hr otkriti i poboljsati. Svako pretrazivanje smanjilo se na pojedinu
Zupaniju Sto je dakako bilo veliko poboljSanje, ako ste prvo Zeljeli vidjeti postoji

li vozilo koje Zelite nedaleko od vas.

S obzirom da vjerojatno samo entuzijasti traze automobile po primjerice
kubikazi ili ¢ak marki, pretrazivanje karoserije u ikonama na naslovnici
pomoglo je mnogim korisnicima.[14] Sucelje je i dalje bilo mozda malo
prezahtjevno za korisnike koji su dotad pretrazivali samo na Google-u. Nije se
radilo ¢ak ni o reklamama, ve¢ mnogim linkovima i gumbic¢ima za svaki rezultat

pretraZivanja.

Stvarna potreba bila je ponuda RSS objave pretrazivanja, s obzirom da RSS
olakSava pracenje velikog broja informacija. Zakljucak je kako kupnja
automobila nije instant odluka, a mnogi korisnici, moZzebitni kupci i po nekoliko

tjedana traze svog novog limenog ljubimca

3.4. Poslovni model

Pokreta¢ projekta i vlasnik portala, Bojan Bernik, naglasavao je poslovni
model koji se temeljio na kontekstualnom oglasavanju. Automobilske kuée vezu
se za odredene oglase, primjerice neku odredenu automobilsku marku. Banke 1
osiguravaju¢e kuce vezale su svoje usluge takoder za oglase, pri ¢emu se

odredena usluga veze uz pojedinu grupu oglasa.

Poput drugih vrsta kontekstualnog oglasavanja, vezivanje uz oglase se placa

pausalno po kliku. Mozete se oglasavati i putem klasi¢nih grafickih bannera i
14



wallpapera, no poslovni koncept naglasava to u manjoj mjeri kako ne bi nastetili

korisnickom sucelju Automobili.hr.

Iako se veliki broj oglasivaca u Hrvatskoj u to vrijeme naucio na oglasavanje
putem GoogleAdWordsa, FacebookAdsa i XClaima, ovaj nain oglasavanja
zasigurno nije lagan. Automobilske ku¢e medu najsporijima su u isprobavanju
novih marketinSkih metoda, a vecina njihovih internetskih kampanja svodi se na
graficke oglase. Do onda su se u kontekstu oglasavale Zagrebacka banka i
Allianz Direct. Na Zalost, radilo se samo o linkovima na njihove sluzbene web
stranice koje ne ukljuCuju niti nacelnu ponudu temeljenu na trazenom
automobilu. Za razliku od GoHomea koji je investiciju uloZio u nova rjeSenja
poput integracije karata i fotografija, GoCar je ostao vrlo sli¢an originalu iz
2009. Iako se sucelje uljepsalo i dodane su napredne pretrage, Automobili.hr ih
je daljnim napretkom prestigao. U to vrijeme GoCar je tvrdio kako pretrazuju
77, a Automobili.hr 23 tisuce vozila. [14]

Konkurencija ove dvije trazilice svakako poti¢e razvoj novih rjesenja i pruza
korisnicima joS bolje internetske servise. Postavlja se ipak pitanje, kako
korisnicima djeluje Automobili.hr i koji je stvarni feedback, odnosno da li

sucelje i poslovni model odgovaraju rjesenju?

Cilj je s jedne strane pratiti trendove te istovremeno predstaviti nove oglasne

formate, jer su oni stvarni razlog dovodenja novih kampanja.

Trazilica rabljenih automobila Automobili.hr, koja je predstavljena u
prosincu 2010., predstavlja znacajan i vizualno izuzetno upadljiv redizajn.
Automobili.hr su se do 2012. stabilizirali oko brojke od 60 tisuca jedinstvenih
posjetitelja mjesecno, a cilj im je bio pomocu redizajna pre¢i magi¢nu stotku do

kraja godine. [15]

Pokreta¢ Bojan Bernik za Netokraciju je ekskluzivno objasnio zaSto su se

uopce odlucili na tako brz redizajn, zahvat koji mnoge popularne web stranice
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izbjegavaju godinama. ,,Navodi kako im je s jedne strane cilj bio pratiti trendove

te istovremeno predstaviti nove oglasne formate, za koje se oCito nadaju da ¢e

dovesti i nove kampanje.“[16]

H Autom(]bili.h[ a Spremljena vozila [0 Usporedba [0
ili Odaberi proizvodata |EE w
Najtrazeniji rabljeni auti (u zadnja 24 sata) Novosti i korisni savjeti

@Y Bentiey - Continental GT3
konacno predstavijen
Javnosti

pam—;_ X
=

A Volkswagen Golf 3 Volkswagen =) Opel Astra (W Volkswagen Polo 4 AC Schnltzer -
Passat Ukratko...oplemenjivanje
F30 serlje 3
[;@ . y - ‘ Ferrarl - Glamurozno
w : predstavijanje dijela
sasije!

=8 Audi A4 B BMW 3

Zelite se oalasavati? S

Slika 3.4. Automobili.hr i redizajn 2012.godine

Izvor: Vlastiti izvor

3.4.1. Katalog rabljenih automobila

Redizajn Automobila odradili su u to vrijeme Blagoni¢i, koji su inae
redizajnirali i trazilicu nekretnina GoHome, ali i Netokraciju.hr. Lucijan
Blagoni¢ objasnio je kako su organizirali novo sucelje, s obzirom da se nije

radilo samo o vizualnom redizajnu:

,Vodili smo se jednostavnosc¢u, kako bi pretrazivanje sadrzaja maksimalno

ubrzali te pojednostavili. Naprednu pretragu smo maknuli s naslovne strane,
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kako bi posjetitelji Sto prije mogli do¢i do rezultata, te potom uz pomoc filtera s
lijeve strane dodatno suzili pretragu. Rezultate pretrage kategorizirali smo kroz
tri nacina pregleda (klasican, tablicni i slikovni) pa ovisno o tome jesu li
posjetitelju vaznije slike ili tehni¢ki podaci, moze jednostavno sortirati dobivene
rezultate, spremiti pojedina vozila i medusobno ih u tablicnom obliku

usporedivati.“ [16]

Kako bi povecali posjecenost, Automobili.hr popusta pred populizmom
uvode¢i rubriku djevojke dana. S druge strane, cilj viSe nije bio iskljucivo
katalog rabljenih automobila. Dodani su i novi automobili, ali i traZilica odnosno
direktorij auto servisa, vulkanizera te drugih tvrtki koje vozac¢ima mogu ponuditi

korisne usluge.

LM Volkswagen Golf 4 Volkswagen 4 Opel Astra . Volkswagen Polo
Passat

=8 Audi A4 8 BMW 3 (8 Audi AG -8 Mercedes C-
klasa

Zelite se oglasavati? T

Zasto se oglasavatl na trazilicl
Automoblill.hr? 75.000 jedinstwvenih
posjetitelja iz Hrvatske koiji namjeravaju

: o
SE )
kupiti automobil. :
500.000 prikazivanja stranica na kojima
se nalazi Vasa reklama.

Najpovoljinije cijene oglasavanja na trzistu

Slika 3.5. Dodatak ,,djevojke dana* koje su oznacile nastavak na pomalo

populisticki nacin. 1zvor: Vlastiti izvor
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3.4.2. Poslovni napredak

Portal Automobili.hr u prosincu 2013.g. postao je najposjeceniji
automobilski portal u Hrvatskoj prema istrazivanju GemiusAudience. U planu je

redizajn, a samim time oc¢ekuje su i dodatni rast posjec¢enosti.

Automobili.hr 2011. u brojkama: 30.000 jedinstvenih posjetitelja, 40.000
posjeta, 200.000 prikazivanja.[17]

L»Automobile” najcesce posjec¢uju ljudi koji Zele kupiti rabljeni auto, §to
Znaci da se radi o usko ciljanom segmentu. Nakon samo 9 mjeseci postojanja

ovakvi podaci posjecenosti su zapravo bili odli¢ni.

3.4.3. lzazovi i strategija

Izazov i misija povecanje je broja posjetitelja i stvoriti prepoznatljivost
brenda Automobili.hr kod korisnika koji traze automobil ili ih zanima ta

tematika.

Strategija je malim ali sigurnim koracima izlazila na vidjelo. Razvila se
cjelovita i vrlo uspjeSna SEO (search engine optimization — optimizacija web
stranice) strategija, koja je u kratko vrijeme postigla izvrstan rezultat s
pozicijom Automobili.hr na trazilicama. Takoder, kontinuiranim kontaktom s
medijima 1 plasmanom PR c¢lanaka razvio se projekt Automobili.hr koji je

postao prepoznatljiv u o¢ima javnosti. [18]

Rezultat koji je govorio u prilog dotadaSnjem trudu, radu i cjelovitoj
strategiji, jasno je bio vidljiv u brojkama. Stoga GemiusAudience kao relevantan

izvor podataka upucuje na sliku 3.6.
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PROSINAC 2013.

Posjetitelji
(visitors)

automobilihr Lo
autoportal.hr M—
automotorisport.hr e /
4kotaca.net - T

vidiauto.com BUIOHELhF

lzvor: Gemius Audience, prosinac 2013.

Slika 3.6. Prosinac 2013. Automobili.hr je najposjeceniji portal tog tipa u

Hrvatskoj. Izvor: Geminus Audience

Za usporedbu, u srpnju 2014. ukupan broj posjeta bio je 94.959, u svibnju
2015. godine Automobili.hr imaju 296.795 jedinstvenih posjetitelja, od cega
putem racunala 131.420, a putem mobilnih preglednika (pametnih telefona)

155.920, a putem tableta 9.416. [19]
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3.4.4. Automobili.hr danas

Dvije godine nakon posljednjeg osvjeZenja, portal namijenjen
zaljubljenicima u automobile, Automobili.hr, ponovno je doZivio redizajn, a
ovoga je puta kona¢no odjenuo responzivno ruho. Cilj je poboljsati iskustvo
surfanja za korisnike koje ¢e biti zanimljivije, a samim time u prvom planu vise
nije pretraga oglasa za automobile, nego ¢lanci, recenzije i testovi raznih modela

vozila.

SPOREDBA KATALOG

@ SPREMLJENI OGLASI & USPOREDEA OGLASA
O H
ﬁ AUtOmOblll'hr NOVOSTI OGLASNIK AUTO KATALOG IGRE Q
MNajbalja voZnja na webu
)

popusti.hr
Sve za auto, uz popuste od 50%

Oglasnik > Filter

Saznaj koje je
NOVOST ZANIMLIVOSTI TOP 10 naj pOVOlj nije

Ljetne vijesti iz Porschea AVERT - Banda robota koja TOP 10 automobilskih . .
vam mogu ukrasti dogadaja za pradenje uZivo kaSKO OS'IgUI'a nJe
automeobil, ili ga
preparkirati!

Slika 3.7. Automobili.hr danas

Izvor: Vlastiti izvor
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Mjesecno prema GoogleAnalyticsu  Automobili.hr imaju  220.000
jedinstvenih posjetitelja. Ta brojka se planira udvostru¢iti uz pomo¢ novih
sadrZaja te dodatnih kanala promocije. | da, “djevojke dana” joS su uvijek dio
portala. [19]

Kao jedan od autora od listopada 2014. godine, osim ¢lanaka automobilske
tematike na ¢emu je portal usredotocen, cilj je doprijeti do muSke publike
proSirenim temama kao Sto su gadgeti i lijepe Zene. Kako je i naglasak na
urednikovoj politici, kreira se na zanimljiv i zabavan nacin, bez klasi¢nih
Clanaka sa suhoparnim najavama ‘“obic¢nih” automobila. Prioritet su relevantni
izvori, jednostavan izbor rijeci te §to manje dosadnih informacija s obaveznim

vlastitim pogledom i misljenjem na doti¢nu temu.

3.4.5. Poboljsana trazilica

Trazilica, putem koje se mogu pronalaziti oglasi za kupovinu ili prodaju
rabljenih automobila, i dalje je vazan dio portala, a dodan joj je i pametni sustav
prepoznavanja upita, tako da je sada dovoljno da korisnik u polje pretrage upise
naziv modela, godiste ili bilo koji drugi parametar i on automatski prepoznaje

upit te sam unosi detalje u trazilicu i zapoc€inje pretragu.

Novost je i1 auto katalog koji ¢e uskoro biti dostupan, a donosit ¢e pregled
vise od 10.000 modela automobila na trzistu. Katalog ¢e pruzati sve informacije
o automobilima i1 bit ¢e idealna platforma za usporedbu modela i njihovih
karakteristika. Podatci su skupljani ru¢no tijekom godine dana, stoga nema

sumnje kako ¢e to biti najdetaljnija baza podataka ovog tipa.

3.4.6. Prilagodenost mobilnim uredajima

S obzirom na to da trenutno vecina posjetitelja portalu pristupa putem

mobilnih uredaja, normalno je da stranica bude responzivna - automatski se
21



prilagodava pregledniku s kojega pristupamo, tj. prilagodljiva je velicini i

rezoluciji zaslona odnosno preglednika.

Za razliku od proslog dizajna, koji je napravljen u suradnji s bracom
Blagoni¢, ovoga je puta novi dizajn napravljen unutar tvrtke, a za programerski

dio zasluZna je tvrtka Leftor.

a Automoblll hr = | &

ajbolja

Ulicna utrka: Serijski VW Up
"naprao” Hondu Civic VTi

NOVOSTI
. Ljetne vijesti iz Porschea

ZANIMYIVOSTI
©3 AVERT - Banda robota koja vam mogu
ukrasti automobil, ili ga preparkirati!

Slika 3.8. Mobilna aplikacija Automobili.hr

Izvor: Vlastiti izvor

3.4.7. Glavni urednik i urednic¢ka politika

Kako je oglasnika na naSem trZistu bilo mnogo, sama prica u obliku trazilice
i oglasnika ba$ i nije iSla u smjeru u kojem je trebala, stoga novi cilj bio je
okrenuti ploCu i usmjeriti portal u neke druge vode, odnosno konkretnije,

posvetiti se isklju¢ivo informativnim tekstovima. Glavni urednik Ivan Gluhak u
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svojoj je reziji konstruirao ponesto drugaciju politiku od dotadasnjih

automobilistickih portala.

»1. Odabrati teme koje nisu prozvakane od strane domacih auto-medija i

prezentirati ih kroz vlastito misljenje i(li) iskustvo.

Dakle, nije ideja pricati o tome kako se ,Ferrari F40“ odlicno ponasa na
stazi, jer to nitko od nas ne zna u praksi, te bi samim time to bila lazna

informacija koja nikoga ne bi zanimala.

2. Cilj se bio usmijeriti prema onom "finijem" dijelu svijeta automobila,
odnosno izbjegavati zamaranje s "obi¢nim" automobilima koje se ne isplati ni

voziti, a kamoli ¢itati o njima u smislu performansi i voznje.

3. Uvijek je prioritet iznositi vlastiti stav i kriticki se odnositi prema nekim
suludim idejama iz svijeta automobila - bilo da dolaze od strane vlasti, ili pak

entuzijasta i svakodnevnih korisnika automobila.

Samim time bitno je ostati vjerodostojan i kroz potpis svakog teksta punim

imenom i prezimenom, te Se na taj nacin pokusati pribliziti s Citateljima.

4. Kroz sam portal provoditi nekolicinu tema koje su vezane za dogadanja u
domacem auto-svijetu, te pratiti tuning-scenu na kojoj svoje polje afiniteta
prema automobilima dijele tisu¢e mladih ljudi i iz godine u godinu marljivo rade

na svojim automobilima te odlaze na natjecanja.

5. Kroz direktnu komunikaciju s Citateljima pokusSava se napraviti baza
znanja i iskustava vezanih uz pojedine automobile koji su viSe ili manje
zastupljeni na domacem trzistu te prezentacija njihovih vlasnika. Samim time
dodatno se ocvrsnula veza izmedu portala i Citatelja, te bi potencijalnim
kupcima pojedinih automobila ta "baza znanja i iskustava" mogla pomo¢i pri

odabiru buducih vozila.“ [20]
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3.4.8. Facebook profil portala Automobili.hr

Facebook profil web portala Automobili.hr danas okuplja vise od 30 tisuc¢a
pratitelja koji svakodnevno prate novosti i ¢lanke koje se objavljuju od 10 sati
ujutro, minimalno tri puta dnevno. Oko 15h je druga objava, a posljednja u danu
oko 20 sati. Najve¢i dio od ¢ak 93% c¢ine muskarci, dok je samo 6% Zena na

Facebook profilu Automobili.hr.

Automobilithr
i&l‘éﬁgmmm.,ww

Timealine Aot MNajpovoliniie auto osiguranje Photos More -

30k peope like ths v [l Pricto £ Wideo
Bajan Bernik and 20 ather friends
Wirite something...

Invite friends 1o ke this Page

Ancur > ==

Ausiomobilir - Najboljs wofnja ne webul

a Autcmobili_hr &3 walching commercials

Rp A S ool

Honda ima genijalne reklame koje jednostavne svaki puta odusevijavaiu, a
AP u owvoj zadnjoj pod nazivom TIgnition”, sedjeluje | Ayrton Senna!

Siazeta Il se s njinovim slogana to do what others only dream of 1?7
Najpovolinije auio osiguranje
Wizsnici o swojirm sutomobilima
s

Slika 3.9. Facebook profil web portala Automobili.hr. Izvor: Vlastiti izvor

Kako je navedeno u sluzbenoj demografskoj slici fanova, od 6% Zenskih
fanova koji stranicu Automobili.hr oznacavaju sa oznakom ,,svida mi se®, 2% je
unutar dobne skupine 18-24, 2% je unutar dobne skupine 25-34 i 1% je unutar
dobne skupine od 35-44 godine starosti. Ostalih 1% otpada na sve preostale
dobne skupine. Dok muski dio populacije, to¢nije 93%, najvecim postotkom

otpada na dobnu skupinu od 18-24, to¢nije 40%, 28% otpada na dobnu skupinu
24



od 25-34 godine, 12% na 35-44, 3% otpada na dobnu skupinu od 45-54 godine
starosti, dok na najmladi dio od 13-17 godina otpada 9%. Takoder ovaj podatak

obuhvaca i pregled gradova, drzava i jezi¢nost koja je zastupljena na nasem

profilu. [21]

YourFans  People Reached = People Engaged

The people who like your Page

Women
B 6% Your
Fans 031% 2% 2% 1% 0.586% 0.23% 0.107%

w7 1824 4554  sses o
Men — = o8 o

9%
B 93% vour
Fans

40%

Country Your Fans City Your Fans Language Your Fans
Croatia 28,100 Zagreb, Croatia 5,898 Croatian 25317
Bosnia & Herzegovina 521 Split, SplitDalmatia Coun... 1,389 English (US) 2,781
Germany 424 Rijeka, Primorje-Gorski K. 1268 English (UK) 730
Serbia 160 Osijek, Osijek-Baranja Co... 780 Bosnian Eli]
United States of America 102 Zadar, Zadar County, Cro... 698 German 261
Austria 86 Slavonski Brod, Brod-Pos 501 Serbian 181
Macedonia 83 Varazdin, Varazdin Count... 492 Italian 100
Slovenia 68 Pula, lstria County, Croatia 443 Slovenian 58
Italy 43 Karlovac, Karlovac Count... 389 Albanian 56
Canada a2 Bjelovar, Bjelovar-Bilogor 364 Macedonian 48

See More

Slika 3.10. Demografija na Facebook profilu Automobili.hr. Izvor:

Facebook analitycs
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Slijedeca slika pokazuje doseg objave na Facebook profilu, Sto je pokazatelj
koliki je stvarni doseg ¢lanka koji se objavljuje. Sto ne znaci da je svaka osoba
koja je vidjela objavu, bilo putem sponzoriranog nacina promocije ili putem
dijeljenja od strane njihovih prijatelja, ili primje¢ivanjem oznake ,,like“ od
strane svojih prijatelja, ujedno i oznacila ¢lanak s lajkom i procitala ¢lanak. Isto
tako moguce je primijetiti kako u odredenoj dobnoj skupini postoji vise oznaka
,svida mi se* nego Sto je doseg objave, Sto nam govori kako odredeni ljudi
imaju naviku samostalno oti¢i i redovito provjeravati nas portal, neovisno o

dosegu koji moZze biti marketinski ili na drugaciji nacin pripremljen.

Your Fans People Reached People Engaged
The number of people your post was served to in the past 28 days.

Women

B 15% People 6% Your

5% 6%
Reached Fans 0.694% 2% 0.586% 0.172% 0.123%
I ——
1317 1824 2534 3544 4554 5564 65+
|
Men - 30 0.818% 1%
4%
B 85% People 93% Your 14%
Reached Fans
30%
3%
Country People Reached City People Reached Language People Reached
| | |
Croatia 303,967 Zagreb, Croafia 74,084 Croatian 253978
Bosnia & Herzegovina 5,086 Split, Split-Dalmatia Coun. .. 15,933 English (US) 44,084
Germany 4857 Rijeka, Primorje-Gorski K. 13,290 English (UK) 12351
Serbia 1873 Osijek, Osijek-Baranja Co... 9,691 German 4,799
Slovenia 1,580 Zadar, Zadar County, Cro... 6,848 Serbian 2275
Austria 1221 Varazdin, VaraZdin Count. 6,175 Bosnian 2215
Switzerland 852 Slavonski Brod, Brod-Pos.. 6,068 Slovenian 1400
Canada 548 Pula, Istria County, Croatia 4,480 falian a76
United States of America 546 Karlovac, Karlovac Count .. 4,139 Albanian 304
Haly 369 Dubrovnik, Dubrovnik-Ne_ 3834 French (France) 300
See More

Slika 3.11. Doseg objave na Facebook stranici Automobili.hr. Izvor: Facebook

analitycs
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Slika na slijede¢oj strani pokazuje broj ljudi ukljucenih u raspravu, odnosno
koji su ostavili bilo kakav feedback na objavu u posljednjih 28 dana. Feedback
podrazumijeva ljude koji su objavu oznadili sa ,,svida mi se®, ostavili komentar
na objavu, podijelili objavu na vlastitom zidu Facebook profila ili na bilo koji
nacin bili povezani s objavama na profilu. Ovo je takoder pokazatelj koliki je
stvarni doseg ¢lanka koji se objavljuje. Ovdje je naveden toc¢an postotak ljudi
koji su vidjeli objavu, i ostavili feedback, odnosno povratnu informaciju.
Takoder na slici 2.12. moze se primijetiti da ponekad, premda je to vrlo mali
postotak, ljudi ostave feedback ili komentiraju objavu, mozda putem Facebook
profila svojih prijatelja, ali svakako zabiljeZzen postotak od strane Facebook
analitycsa, ¢ime se ostvaruje stvarna slika dosega objave jer ljudi koji ¢ak nisu
fanovi Automobili.hr stranice, ponekad na ovaj ili onaj nacin vide objavu i u

mogucnosti su ostaviti povratnu informaciju.
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Your Fans People Reached People Engaged

The people who have liked, commented on, or shared your posts or engaged with your Page in the past 28 days.

Women
B 5% Peopie 6% vour
Engaged Fans 0.283% 2% 2% 0.85% 0.267% 0.117% 0.0167%
1317 1824 2534 3544 45-54 5564 85+
——
Men — - == 0.633% 1%
5%
B 95% People 93% Your 13%
Engaged Fans
32%
40%
Country People Engaged City People Engaged Language People Engaged
Croatia 5733 Zagred, Croatia 1,322 Croatian 4862
Bosnia & Herzegovina 64 Split, Split-Dalmatia Coun... 281 English (US) 742
Germany 63 Rijeka, Primorje-Gorski K... 248 English (UK) 212
Serbia 30 Osijek, Osijek-Baranja Co... 162 German 49
Slovenia 29 Slavonski Brod, Brod-Pos... 126 Bosnian 44
Austria 15 Varazdin, Varazdin Count 125 Serbian 36
Canada 8 Zadar, Zadar County, Cro.. 113 Slovenian 24
Switzerland 7 Bjelovar, Bjelovar-Bilogor... 83 ftalian 10
Macedonia 6 Pula, Istria County, Croatia 80 Macedonian i
ttaly 8 Karlovac, Karlovac Count.. 80 Swedish 3
See More

Slika 3.12. Postotak ljudi koji su ostavili povratnu informaciju na nasu

objavu. lzvor: Facebook analitycs

Slijedeca slika prikazuje posjecenost, odnosno vremenski period u kojem na

Facebook stranicu pristupa najveci broj korisnika. Moze se vidjeti da na uzorku

od jednog tjedna najviSe korisnika stranicu posjecuje u vremenskom periodu od

20:30 h do 22 h. Najmanji broj korisnika posje¢uje Facebook profil izmedu 01 h

do 8 h ujutro.
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Data shown for a recent 1-week period. Times of day are shown in your computer's local timezone.

16 798 26,722 26,566 26,672 26,804 26,864 26,732

Sun Tue

TIMES

10.000

5,000

Midnight 3:00am 6:00em 8:00am Noon 3:00pm 6:00pm 8:00pm Midnight

Slika 3.13. Vremensko razdoblje najvece i najmanje posjec¢enosti Facebook

stranice. lzvor: Facebook analitycs

Ovdje je potrebno naglasiti kako vikendima i1 praznicima posjecenost
stranici znacajno varira. Takoder, ovisno o aktualnim vijestima, ova statistika
dodatno gubi na relevantnosti jer se broj pregleda mijenja ovisno o trenutku u
kojem je vijest krenula u medije. Cinjenica jest da ako nema dodatnih vanjskih
faktora koji utjecu na posjecenost automobilistickih portala, najveca aktivnost

jest u ovim intervalima kako je iznad prikazano. [22]
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4. Analiza podataka

Analizirajuci podatke, pokuSava se saznati §to sve utjeCe na percepciju ljudi
koji pristupaju web portalu Automobili.hr. Da li ¢e sam naslov i pojedini
fragmenti unutar strukture naslova utjecati na interakciju. Koliki je utjecaj
vanjskih faktora koji su trenutno aktualni u novostima automobilisticke
industrije, na broj pregleda i Citanost odredenih ¢lanaka. Svaki ¢lanak imao je
odredeni broj ,lajkova“ i komentara te ako bi postojao obrazac ponaSanja,
mozda bi bilo moguée na odredenom broju naslova u odnosu na sam tekst,
saznati §to to tocno veé¢inom musSkarci Hrvatske i regije najvise zamjecuju.
Takoder, ti zavrsni podaci mogli bi uvelike pomo¢i struénim osobama za
oglaSavanje i marketing kod odabira naslova s kojima Zele posti¢i dobar efekt

odnosno ve¢i broj pregleda.

4.1. Osnovna podjela

Statisticki pregled nize opisuje osnovni pregled posjecenosti portala
Automobili.hr. U prvom redu govori se o pojedinacnim posjetiteljima koji
pregledavaju portal. Od njih 69.198, odredeni broj istih pojavljuje se vise puta,
pa statistika od 1.07.2014.-31.07.2014. govori kako je sveukupan broj posjeta
bio 94.959. No kada se detaljnije obrade podaci, zakljuéak je kako od
jedinstvenih posjeta na stranici posjetitelji otvaraju vise od jedne stranice,
odnosno vise ¢lanaka ili ostalih poveznica u jednoj sesiji, tj. posjetu. Ta brojka
govori 0 366.765 pregledanih stranica. Stoga kada se izracuna broj pregleda
stranica po sesiji, dolazi se do postotka od 3.86 pregleda za jednu osobu.
Prosje¢no trajanje pojedinacnog posjeta u tom periodu bilo je 2 minute i 15
sekundi. Statistika upucuje i na broj pregleda po pojedinim zemljama u svijetu.

77,7 % posjeta dolazi iz Hrvatske, 6,1 % posjeta dolazi iz Bosne i Hercegovine,
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oko 3 % u tom periodu dolazi iz Srbije, oko 2% dolazi iz Njemacke, 1 % iz

Sjedinjenih americkih drzava, 9,5 % dolazi iz ostalih drZzava u svijetu.

Posjete koje se azuriraju na portalu takoder mogu imati svoj trag, odnosno
indirektan izvor pregleda. Direktno putem Google-a portal posjecuje 39.728
korisnika, monitor.hr portal povezuje s dodatnih 9.300, 1klik.hr s 7.185, itd.
Posjetitelji koji su se u tom periodu vracali na portal drzali su 25.4 %, dok je
novih posjetitelja u tih mjesec dana bilo 74.6 %. Portal direktno upisom imena
posjecuje 9,5 % posjetitelja, putem linkova na drugim web stranicama 37.5 %,

dok organska posjecenost putem ostalih neplacenih trazilica iznosi 53 %. [19]

1.07.-31.07.2014. 1.07.-31.07.2015.
Pojedinacni posjetitelji 69.195 193.826
Posjeti 94959 296.756
Prikazi stranice 366.765 709.066
Stranice po sesifi 3.68 2.39
Maobilni uredaji + tablet 24912 165.336 responzivno
Prosjecno trajanje posjeta 00:02:15 00:01:09
Hrvatska 77.7% 83.9%
Bosna i Hercegovina 6.1% 404p
Srbija 3% 3%
Njemacka 2% 2%
SAD 1% 10
Novi posjetitelji 74.6% 74.5%
Stari posjetitelji 25.4% 25.5%
Organska posjeta 53% 11.2%
Direktna posjeta 9.5% 8.6%
Placena 40.2%
Referalna posjeta 37.5% 40%
Google 39.728 26.864
Manitor.hr 9 300 15.816
1klitehr 7 185 13.160
Direktno 6 644 20.033
Facebook 1697 80.868

Slika 4.1. Usporedba posjecenosti: srpanj 2014. i srpanj 2015. lzvor:

Vlastita izrada (Google analitycs)
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Pojsdinaéni posjetitelji Pojedinatni posjstitslji i Posjeti Posjeti po Zemljafteritorij Pojedinatni posjetitelji | Posj...

69.198 P F ®:Konsmd Sesije L Crnal.ia ’ Izvor Korisnici  Sesije
% oo uipna: 100,00% =frrr 580 | Busn_la&Hemgwlna
[69.158) ; M Serbia || Germany google 30728 40451
M United States 1 Drugo
'I' maonitor.hr 9300 15267
Posjeti sooo ¥l o 5000 1klik hr 7185 12.280
o S ¥ Y 4
94.959 @ b e {direct) 6644 5209
% od Uupno: 100,00% ol e
(34.353) facsbocke 4 poz  10p2
om
m.manitor.
1282 1751
Prikazi siranice Prikazi stranice hr
366.765 . R | facebook.
5 Pregledi stranice 614 6B3
% od lupne: 100,00% P, regl com
{3es.7es) 30.000
:"f":*"" g12 750
Lom
Pojedinaéni posjetitelji po V... e
Stranice po sesiji 15, et 84 508
P . B Mew Visitor JLom
3,86 B Retumning Visitor 3
Prog rjednost 23 e P bing ang 6T
viasniCkl pregled: 3,56
[0.00%)

Posjeti po \/rsta prometa
Posieti | Prikazi stranice po ... Prog|. trajanje posjeta Borganic M referral

00:02:15 H direct
Mobilne : Pros] viljadrost 23 ko
(ukfuéujuii o ., Pregledi viasnithi pregied: 00:02:15
tabletna stranice (0,00%)
racunala)
MNa 70047 285560
Yes 24012 81108

Slika 4.2. Google analytics pokazuje generalnu posjecenost u periodu od

1.07.2014.-31.07.2014. Izvor: Google analitycs

Vremenski period Kkoji se usporeduje jest od 1.07.2015.-31.07.2015. tj.
godinu dana Kkasnije. Statisticki opisuje pregled posjeCenosti portala
Automobili.hr. U prvom redu ukazuje na pojedinacne posjetitelje koji
pregledavaju portal. Od njih 193.826, odredeni broj istih pojavljuje se viSe puta
pa statistika od 1.07.2015.-31.07.2015. govori kako je sveukupan broj posjeta
bio 296.756. No kada se krene u detaljniju obradu podataka, moZe se zakljuciti
kako od jedinstvenih posjeta, posjetitelji ¢esto otvaraju viSe od jedne stranice,
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odnosno vise ¢lanaka ili ostalih poveznica u jednoj sesiji, tj. posjetu. Ta brojka
govori 0 709.066 pregledanih stranica, Sto je skoro dvostruko viSe u odnosu na
2014. godinu. Stoga izracun broja pregleda stranica po sesiji, dolazi do postotka
od 2.39 pregleda za jednu osobu, Sto je neSto manje u odnosu na proslu godinu.
Prosje¢no trajanje pojedina¢nog posjeta u tom periodu sada je 1 minutu i 9
sekundi. Ovdje se kao razlog navodi da $to veci broj posjetitelja otvara slike
djevojke dana i kako je pregled kataloga automobila neSto manji. Statistika
govori i vezano za broj pregleda po pojedinim zemljama u svijetu. 1z Hrvatske
dolazi oko 83,9 %, otprilike 4 % posjeta dolazi iz Bosne i Hercegovine, oko 3 %
u ovom periodu dolazi iz Njemacke, oko 2 % dolazi iz Srbije, 1 % iz Sjedinjenih
americkih drzava, 7,2 % dolazi iz ostalih drZava u svijetu.

Posjete koje se azuriraju na portalu takoder mogu imati svoj trag, odnosno
indirektan izvor pregleda. Direktno putem Google-a portal posjecuje 26.864
korisnika, Facebook stranica dovodi 80.868 posjetitelja, Facebook stranica
putem mobilnih preglednika govori o0 23.160 posjetitelja, direktno upisivanjem
url u trazilicu navodi 20.033 novih korisnika, monitor.hr povezuje s dodatnih
15.816., 1klik.hr s 13.160., itd.

Posjetitelji koji su se u tom periodu vracali na portal drzali su 25.5 %, dok
je novih posjetitelja u tih mjesec dana bilo 74.5 %. Portal direktno upisom imena
u trazilicu posjecuje 8,6 % posjetitelja, putem linkova na drugim web stranicama
40 %, dok organska posjecenost putem ostalih neplacenih trazilica iznosi 11,2
%. Novost su placeni izvori putem kojih dolaze novi posjetitelji, a to je veliki

pokazatelj ukupne brojke novih posjetitelja, cak 40,2 %.
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Pojedinatni posietitslji Pojedinatni posietitelji i Posieti Posieti po Zemljateritorij Pojedinatni posietitelji i Posi...

193.826 S ® Korisnici Sesije B Croatia ) b Korisnici  Sesije
5% 0 ulnpno: 100,00% e — M Bosnia & Hemagw!na
[133.828) 3 B Germany © Serbia Facebook  BO.BE3 123.081
B United States Drugo
google 26884 31.1B0
osjeti 7.000 1|%on6 \
i Y \ miaebe 93150 25047
3 ok.com
296.756 \
o0 P T0000% T (direct) 20033 25080
[296.758) . ' s . " e
acebook- 47710 10220
com
Prikazi stranice Prikazi stranice o torh  y5g1g 20021
709.066 e
Sood unpra: 10000% T B Preged sienke 1Kk hr 13.160 22887
[709.086) 40,000 )
MMM 50m  97ms
Pojedinaéni posjetitelji po V...
Siranice po sesiji 20.000 I facebo 2472 2825
Il New Visitor ok.com
2,39 M Retumning Visitor
Pog itz :;’2:1"”“ 1625 1764
vizEniKl pregled 2,59 TE mr eam . wan | e i
[0,00%)

s B Posjeti po Vrsta promet
Posjeti | Prikazi stranice po Pros]. trajanje posjeta ER RO

00:01:09 = paid M refzr_lal
Mabilno organic rect
ilno ] Prog). wiijanost za
(ukljudujuci Sesije Pregledi ViZENIe preged 000109 I (not set)
tabletna stranice (0,00%)
ratunala)

Yes 165236 327.822
No 131420 381244

Slika 4.3. Google analytics pokazuje generalnu posjecenost u periodu od
1.07.2015.-31.07.2015. Izvor: Google analitycs

4.1.1. Dubina stranice

Dubina stranice prikazuje informaciju koliko je stranica unutar jedne sesije
pregledao posjetitelj. Stoga moZe se zakljuciti kako je najveci broj sesija
rezultirao pregledom samo jedne stranice. Cak 229.831 sesija podrazumijeva

pregled jedne stranice. Ostali podaci vidljivi su iz tablice niZe u radu.
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Distribucija

Dubina stranice

Sesije Pregledi stranice

296.756 709.066

% ukupno: 100,00% (295.756) % ukupno: 100,00% [709.066)

Dubina stranice Sesije Pregledi stranice
< 24 | 0
1 229 831 [ 7798
2 27284 [ 54,568
3 10387 I 32961
4 5635 | 72540
5 4181 | 20,905
& 2.830 | 16.980
7 2390 | 16.730
8 1,685 | 13.480
9 1.443 | 12.987
10 1472 | 11720
1 1.069 | 11.759
12 77 | 9252
13 704 | 9.152
14 541 | 7574
15 489 | 7335
16 419 | 6.704
17 419 | 7423
18 30| 5.580
19 303 | 5757
20+ 4269 | 206.128

Slika 4.4. Google analytics pokazuje dubinu stranice u periodu od
1.07.2015.-31.07.2015. Izvor: Google analitycs

4.1.2. Pregled posjecenosti putem mobilnih i desktop preglednika

Statisticki podatak ukazuje na odnos posjecenosti putem razli¢itih vrsta
preglednika. Tako u srpnju 2014. godine najveci broj posjeta biljezi se putem
desktop preglednika, odnosno stolnih ra¢unala. Cak 70.047 posjeta, §to iznosi
73.77 % od ukupnog broja pregleda. Kako je web portal responzivan postao tek

krajem 2014. godine, putem pametnih telefona posjecenost je u srpnju bila 22,16
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%, odnosno 21.046 pregleda. Putem tableta ukazuje se najskromnija brojka od
svega 3.866 posjeta, odnosno 4.06 %.

® Sesije

10.000

5.000

Kategorija uredaja Sesije | = Sesije Udio stavke u ukupnoj vrijednosti: Sesije -

94.959 94.959

% ukupno: 100,00% (94.959) % ukupno: 100,00% (94.959)

1. M desktop 70.047 7377%

2. M mobile 21.046 22,16%
3. W fablet 3.866 4,07%

Slika 4.5. Google analytics pokazuje posjecenost putem razlicitih
preglednika u periodu od 1.07.2014.-31.07.2014. 1zvor: Google analitycs

U slijede¢em statistickom pregledu vidi se razlika u godinu dana, odnosno
prilagodba koja je nastupila krajem 2014. godine kada je stranica postala
responzivna, tj. prilagodljiva svim vrstama preglednika, kako je ve¢ u
teoretskom dijelu objaSnjeno. Automatski se prilagodava pregledniku s kojega

se pristupa, tj. prilagodljiva je veli¢ini i rezoluciji zaslona odnosno preglednika.

Tako je u srpnju 2015. godine moguce vidjeti kako se najveci broj posjeta
biljezi putem mobilnih preglednika, odnosno pametnih telefona. Cak 155.920

posjeta, Sto iznosi 52,54 % od ukupnog broja pregleda. Posjecenost putem
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desktop preglednika u srpnju 2015. bila je 44,29 %, odnosno 131.420 pregleda.
Putem tableta ukazuje se i ove godine najmanja, no ne i zanemarujuca brojka od

9.416 posjeta, odnosno 3,17 %, no u ukupnom odnosu smanjena posjeta.

® Sesije

20.000

10.000

8.smp 15. sip 2 smp 9_smp

Kategorija uredaja Sesije |_v Sesije Udio stavke u ukupnoj vrijednosti: Sesije _E
296.756 296.756
% ukupno: 100,00% (296.756) % ukupno: 100,00%
(296.756)
1. M mobile 155.920 52 54%
2. M desktop 131.420 44 28%
3. M tablet 9.416 317%

Slika 4.6. Google analytics pokazuje posjecenost putem razlicitih
preglednika u periodu od 1.07.2015.-31.07.2015. Izvor: Google analitycs

4.1.3. Vremenski period zadrzavanja na portalu Automobili.hr

Statisticki podaci vremenskog perioda u kojem su se posjetitelji zadrzavali
unutar pojedine sesije u korelaciji s pregledom broja stranica ukazuju kako se
najveéi broj posjetitelja zadrzao unutar 0-10 sekundi. Odnos Kkoji je potrebno

razluditi je slijedeci. 232.603 posjetitelja unutar 10 sekundi otvorilo je 235.793
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stranica. Logic¢kim slijedom dolazi se do rac¢unice od 1.013 stranice po jednoj
sesiji.

Tako se pregledom ostalih vremenskih razmaka vidi kako je 6.985 sesija
trajalo izmedu 11-30 sekundi, 8.757 izmedu 31-60 sekundi, 19.484 izmedu 61-
180, 19.529 izmedu 181-600, 8.369 izmedu 601-1800 sekundi i 1029 od 1801

sekunde nadalje.

Zakljucak koji se ovdje potvrduje jest kako najduze sesije traju prilikom
pregleda jednog Clanka ili samo pregledom pocetne stranice odnosno novosti i
samih naslova, dok su ostali podaci pokazatelji duzine ¢itanosti, ali i veliki broj

onih koji pregledavaju rubriku ,,djevojke dana®.

Sve sesije
100,00%

Distribucija

Trajanje sesije

Sesije Pregledi stranice

296.756 709.066

% ukupno: 100,00% (296.756) % ukupno: 100,00% (709.066)

Trajanje sesije Sesije Pregledi stranice
Broj sekundi: 0-10 232.603 [N 235.793
Broj sekundi: 11-30 6.985 I 21.109
Broj sekundi: 31-60 8757 35.653
Broj sekundi: 61-180 19.484 [l 98.880
Broj sekundi: 181-600 19.529 [l 159.060
Broj sekundi: 601-1800 8369 | 113.264
Broj sekundi: 1801+ 1.029 | 45.307

Slika 4.7. Google analytics pokazuje posjecenost u pojedinim vremenskim

intervalim u periodu od 1.07.2015.-31.07.2015. Izvor: Google analitycs
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4.1.4. Analiza i pregled ¢itanosti po kategoriji tema

Analiza u nastavku pokazuje ¢itanost pojedinih ¢lanaka i percepciju tema, a
kroz postotak citanosti u srpnju 2015. godine. Varijabla pokazuje kako je
najveca Citanost bila pocetkom mjeseca. Takoder, naslovi clanaka govore
samoubojstvu medimurke Ivane Fogadi¢ koja se autom zaletjela u rijeku. lako
¢lanak nije konkretno vezan za automobilsku industriju, ipak se htjelo navesti
nacin spasavanja ako se netko sluc¢ajno nade u automobilu koji tone. No, ovdje
se zapravo vidi koliko su stvarna situacija i aktualne okolnosti imale utjecaj na
¢itanost ¢lanka. Ovaj ¢lanak ima zavidnih 14% od ukupne ¢itanosti svih ¢lanaka
u srpnju, Sto govori kako ¢e upravo aktualni ¢lanci dovesti najveéi broj pregleda.
No to nije i jedini razlog vecée citanosti, a o tome ¢e se detaljnije u jednom od

slijedec¢ih odlomaka.

Clanak koji nosi oko 6% od ukupne &itanosti je pod naslovom Top 10.
Klasifikacija po jacini, veli¢ini, vrijednosti, i ostalim parametrima uvijek

ostvaruje jako dobar ,,reach*, odnosno doseg.

Govori se o kategorijama necega Sto je najbolje ili Sto je najgore. Samim
time zakljucak je kako se percepcija Citatelja mijenja u odnosu na krajnosti.
Dokazano je kako se ¢esto ¢ita nesto Sto ide u krajnost. Nesto ¢emu se tezi ili od
Cega se bjezi. A ako se ¢lanak dovoljno dobro i profesionalno odradi u vidu
naslova, sadrzaja i vremena objave, broj pregleda nece biti upitan. Upravo u

odlomku nize potvrduje se havedeno.
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Istrafivanjs Safetak navigaclle Unutar strankcs

Praghed stranice = W GNCSU N Cdabis mjeme wijednost Dan  Tedan Mjesec ﬂ -'4

® Pragladi stranics
205

10000

B wp 165, e 22 e e

Priraenn dimangin; Biranica el srasics  Douga -

Sekundarna dimerzia *  Vrslaporeta: | Zadang Irrvastit Q napredo BB S R T
Ulin stavike u UkUpno| wijaemosti;
Stranica Preudi sirance <& Pregled stranice Pragke siranica -

347.431 347431

% uhupn: 49.00% (705 066 % ukupn: £9.00%
og e
movostisavjenivana-fogadic-p = 48514 13,865

afrik-utapanje-automodil-voda

Inovestitop-10Mop-10-najgarih-
2. W proizvodaca-aulomabia-danas &
-2-dit

]
]

5,7a%

inovostilclanak’ 1-nepisanib-ar
3, ® avila-ceste-kajib-bi-se-trebso-d & 19,15 851 %
rzafi-bas-svaki-vozac

fnovestizanimljivostizbog-zare

4. za-irbjegla-placanje-prometne- & 14.158 4,09%
kazne
inovestitop-104op-10-najgarin-

5. W proizvodaca-auiomabda-danas & .37 11T
=N-dip
Inevestiuningbogdan-jovanoy

1 -

i ie-pall-mk2-tuning gris2 2 51%
tnovestiizabava'umebesan-ko

7. ® mentar-beogradanina-ceguevie & 9.417 2T1%
na-luckom
Inovestikviziviz-poznavalela-

B aue-Indusiria - ERE 265%
incvostizanimljivostpreinake-

<] na-automotilima-postaju-stvar- = 9157 2EA%

prasiost

Incvostizanimijwosiviuda-utrka
10, -ubrzan|a-matome-sanjke-prati & 100 2E2%
w-ferrari-458-1-H430-5pider-a

Slika 4.8. Google analytics pokazuje analizu i pregled citanosti po kategoriji
tema u periodu od 1.07.2015.-31.07.2015. Izvor: Google analytics
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4.1.5. Dobar naslov koji ¢e navesti Citatelja da klikne na ¢lanak

1. Brojevi: Koristite brojeve u naslovu, neparni brojevi prolaze bolje npr. ,,5
nacina kako napraviti...“, ,,11 najboljih automobila 2014. godine®, ,,15 stvari

koje trebate napraviti ovoga ljeta“...

2. Pridjevi: Koristite zanimljive pridjeve kao S§to su besplatno, novo,

prekrasno, nevjerojatno,...

3. Kako, zasto, koliko, kada: Koristenje pitanja u naslovu navodi Citatelja
da potrazi odgovor u ¢lanku. Treba koristiti ili pitanja ili brojeve, nikako ne

oboje istovremeno u jednom naslovu. Npr. ,,Kako brzo smrsaviti*

4. RjeSenje problema: Naslov uvijek treba rjeSavati problem ili potencijalni
problem. Npr. ,RijeSite se viSka kilograma u 10 dana“ ili ,,Kako instalirati
iTunes”. Primjerice tema c¢lanka je novi model iPhone-a. Koriste¢i gore
navedena pravila, naslov bi glasio: ,,Kako izgleda iPhone 6* ili ,,5 razloga zasto
kupiti iPhone 6 ili kao rjeSenje problema: ,,Kako si priustiti novi iPhone 6.
[23]

Uspjesan naslov trebao bi privuéi pozornost, odrediti publiku, isporuciti
potpunu informaciju. Naslov, odnosno clanak ne bi smio zvucati kao oglas.
Naslov (zajedno s ¢lankom) trebao bi izgledati kao samo jo$ jedan uobicajeni

¢lanak autora portala.
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4.1.6. Odluka o ulaganju

U slijede¢em odlomku kao uzorak prate se dva ¢lanka. Oba ¢lanka prate se
kao primjer u koji ¢e se uloZiti novac i time dodatno odraditi placeni marketing,
ne bi li dosegao sto veci broj ljudi. Ipak ovdje dolazi do razlike izmedu prvog i
drugog clanka koja ukazuje na ¢lanak u koji se kasnije nije dodatno ulozio
novac jer su preliminarni pokazatelji bili ispod razine dovoljne za daljnje

ulaganje, a koji su potrebni da bi se donijela odluka o daljnjem ulaganju.

Pored svake objave postoji podatak "View Insights”. Ono Sto je zapravo
zanimljivo jest ,,People Reached”. To je podatak koji je zanimljiv, a znaci

koliko je organskim putem ljudi vidjelo objavu.

,»Link Clicks* je podatak koliko je od tih ljudi zapravo kliknulo na objavu i

zavrSilo na ¢lanku na stranici, i pro€italo ¢lanak.

Prvo kroz drugo daje omjer "popularnosti ¢lanka" za kojeg se u praksi s
vremenom zakljuéilo, da mora biti ve¢i od 4.5% kako bi se objava isplatila

promovirati.

Ovdje se vide preliminarni podaci koji su bili pokazatelj opravdanosti
ulaganja s obzirom da je razlika izmedu organskog dosega i klika bila iznad

4,5%.

Zarez omogucava da 1zbjegnete
placanje kazne! 9380 766 HHHH

Slika 4.9. Preliminarni pokazatelji iznose iznad 4,5% i pokazatelj su
opravdanosti ulaganja u promociju.

Izvor: Vlastita analiza
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Jedini siguran nain kako pretjecati!

6820 &01 HHHHE  T.35%

Slika 4.10. Preliminarni pokazatelji iznose iznad 4,5% i pokazatelj su

opravdanosti ulaganja u promociju.

Izvor: Vlastita analiza

How affective was the boost?

52,295 7,125
Paid Heach Actions Budget Spent
Actions

7065 Link Clicks
12 Page Likes

41 Post Likes

See More Details

Ad Stopped July 22nd, 10.00pm
Target Group Peaple wha like your Page and their fiends
Age 1835
Gender Male
Interest Automobiles
Other Location:
Croatia
Boosted By lgor Makovié

Current Budget €30 80
Payment MasterCard(™" B569)
Account 399357196886241, EUR

Audience and Payment

sl €8.20 -

Your boost has exhausted its budget_ Increase your budget to reach
maore people.

Desktop News Feed Mobile News Feed

a Automobili.hr

“Ubiti, ne pomilovati” ili "Ubiti ne, pomilovati” - jedno od ovog dvoje spasava
Zivol, a w ovom sludaju zarez omogucava da izbjegnete platanje prometne
kaznel & g3

e Like Page

Zbog ove gramatiéke gresike izbjegla je plaéanje
prometne kazne!

“Ubiti, ne pomilovati” ili “Ubiti ne, pomilovati® - jedno od ovog dvaje spatava Zivet, a u
ovom sluéaj omogudava da izbjegnete placanje prometne kaznel

Like Commant Share

Slika 4.11. Facebook analytics pokazuje analizu ¢lanka u koji smo ulozili

sredstva za promociju i on se isplatio. Izvor: Vlastita analiza
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How effective was the boost? L/ B Your boost has finished, but you can increase the budget to reach more

people.
3,036 198 €1.31
Paid Reach Actions Budget: Spent Desktop Mews Feed Mobile News Feed
Actions
ﬁ Automobili.hr e Like Page

195 Link Clicks

Donosimo nekoliko savjeta kako pretjecati bez ugroZavanja sebe i drugih
sudionika u prometu.

1 Page Like
1 Post Like
1 Comment

Hide details

Ad Stopped July 29th, 10:00pm
Age 1845
Gender Male and Female
Interest Index.hr, Novi list or 7 others
Other Location
Croatia
Boosted By Dino Pros

Jedini siguran naéin kako pretjecati!
Current Budget €1.50 Donosimo nekoliko savjeta kako pretjecati bez ugro®avanja sebe i drugih sudionika
Payment MasterCard{"" 8569) u prometu
Account 3I99357196886241, EUR

1 6710 B

Audience and Payment ~

€1.50 -

Slika 4.12. Facebook analytics pokazuje analizu ¢lanka u koji smo ulozili

sredstva za promociju, ali se nije isplatio. Izvor: Vlastita analiza

Pregledi stranice Jedinstveni pregledi stProsj, viijeme nastranici  Wlazi  Stopanap % edlazsk Viijednost stranice

savjeti)| fogadic-patrik-utapan) bil-vod 48514 45965 750,7T6257 45491 0931547 0921508 0
i/top-10/top-10-najgorik J tomobila-d -2dio 20066 13020 155,2684286 13259 0,719587 0,651151 ]
4 [novostyclanak/11-nepisanih-pravila-ceste-kojih-bi-se-trebac-drzati-bas-svaki-vozac 19151 17738 201,0634328 15364 0853549 0, 790069 0
5 |/movostifcanimljivostifcbog. rareza iebjegla placanje prometne ke 14158 13574 112,6529536 12507 0,91157 0,866083 0
6 fnovostitop-10/top-10-najgonih-protzvodaca-automabila-danas-1-dio 11376 10034 140, 2083672 bb7 0547580 0,330063 0
7 /mowvestiftuning/bogdan. jovanovie-golf mk2-tuning 10112 9270 278411831 8177 0867433 0824468 o

Slika 4.13. Viastita analiza pokazuje krajnji doseg ¢lanka u koji smo ulozili

sredstva za promociju, a koji je 5. po Citanosti u mjesecu srpnju.

lzvor: Vlastita analiza

Clanak je na kraju postigao 14158 pregleda. Vrijeme provedeno na stranici
bilo je u prosjeku 112 sekundi. Clanak je objavljen 4.07.2015. i prvi dan nije
bilo nikakvih rezultata nakon $to su ulozena sredstva u promociju. No kako nije
bilo razlike u pregledima, primije¢eno je kako neSto nije u redu od strane
posluzitelja, 1 prvi dan je oznacen kao TEST. No ve¢ sljede¢i dan pokazatelji su

bili iznimno dobri.
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Zarez omogucava da
izbjegnete placanje

Jarez omogucava da
izbjegnete placanje

kazne! kazne!

DA

18-45 car brands 10PM
04.07. - 05.07. 18-35 all 10PM
1.5 20.07. - 21.07.
229 2,3
229 6.873
DM (Morgan Grey) 450
0,0066" DM (Morgan Grey)
0,0498" 0,0051
NE - Test 0,0388
DA

18-35 all 10PM
05.07. - 06.07. 18-35 all 10PM
1.6 21.07. - 22.07.
598 1
I69 7.041
168
0 ﬂMDrganuﬁgggg DM (Morgan Grey)
0,0330 Lol
" DA 0,0452
NE

Slika 4.14. Ulaganje prva 2 dana Slika 4.15. Ulaganje zadnja 2 dana

Izvor: Vlastita analiza Izvor: Vlastita analiza

Zakljucak koji je vidljiv iz priloZenog jest kako je ve¢ u pocetku razlika u
pregledima od prethodnog dana i odnosa ulaganja iSla u prilog opravdanosti
ulaganja sve do pretposljednjeg dana gdje razliku u pregledima vidimo kao 450,

dok vec¢ sljedeci, odnosno posljednji dan ona iznosi 168.

Radikalan pad koji je dovoljan pokazatelj kako u isti ¢lanak nije potrebno
vise ulagati jer je dosegao svoj maksimum. Clanak pod nazivom ,,Jedini siguran

nacin kako pretjecati* prvi dan imao je iste uvjete ulaganja, odnosno interesne

45



skupine koje se pokusalo doseci (18-45 godina svi automobilski brendovi, npr.
BMW, Audi, Ford, itd.). No kako je prvi ¢lanak imao odlicne pokazatelje,
marketing nastavlja s ulaganjem u istu interesnu skupinu. Drugi ¢lanak koji je
imao loSe pokazatelje nakon prvog ulaganja u istu interesnu skupinu, drugi dan
promijenjena je interesna skupina (domaci portali, npr. index.hr, jutarnji.hr,

novilist.hr, itd.)

Razlozi zasto pojedini ¢lanak nece pro¢i ovako dobro mozda i nisu precizno
pretpostavljeni niti su moguci za istraziti, no svakako dobra marketinska
racunica uvijek ¢e na vrijeme ukazati na opravdanost, odnosno neopravdanost

ulaganja, a time i smanjenje nepotrebnih troskova.

4.1.7. Statistika posjeéenosti od 1.07.2015.- 31.07.2015.

Statistika posje¢enosti prikazuje mjesec srpanj 2015. godine. Svakodnevno
pracenje pojedinacnih posjetitelja, posjeta, prikaza stranice, budZeta koji se
ulaze putem drustvene mreze Facebook. Takoder prikazani je troSak po
pojedinacnom pregledu clanka na istoimenoj drustvenoj mrezi. Ukupan broj

prikazanih stranica u mjesecu srpnju dosegao je 710.066 tisuca.

DAN U TIEDNU 3 POSJETA PRIKAZL FACEBOOK  FACEBOOK CPC (lacabook) MONITOR — CPC (ukupan
ORI ] % = 1) UULELT (ko) POSJLT POSILTA
0 3 547 [

UKL NG I3 P, T TA0, 068 ER T A4 EAE 6813 o
PROSJLK BT B,573 #2005 104 230 o.04 e o.00913

PROSIER = 31/ 4 &1,820 6,756 TA0,068 3222 BT aTA

Slika 4.16. Google analytics pokazuje bdsjeéenost po danima i odnos ulaganja

za mjesec srpanj 2015.1zvor: Vlastita analiza
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Pojedinaéni posjetitelji
16,000

12,000
8,000
4,000

0

0191 “htﬁ Q-q, ol ";1391 ,‘_-5."51' ";1591 ,3."51 ";1-15'*1 ,f_-,ﬁll' ",;lg‘.-'ﬂ ,5\61

Dan u mjesecy

Slika 4.17. Grafikon pokazuje pojedinacnu posjecenost za mjesec srpanj

2015. Izvor: Vlastita analiza
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5. Zakljucak

Studija slu¢aja na primjeru portala Automobili.hr pokazuje potrebe
interesnih skupina, a time i prilicno jasnu strategiju kojom se potrebno voditi.
Takoder zakljucak je kako je potrebno platiti ako se Zeli dostic¢i zacrtani cilj,
odnosno interesnu skupinu kojoj se predstavlja vlastiti proizvod. Besplatnog
oglaSavanja nema, a organski doseg sve je teze povecati ako se ne uloze vlastita
sredstva. No je li to ba$ tako? Kako se Facebook prilagodava trziSnim uvjetima,
za isto potrebno je pobrinuti se samostalno. Kako ostvariti veci broj pregleda,
mozda i nije velika filozofija, ve¢ je potrebno osluskivati potrebe korisnika. Uz
poveéanje kvalitete sadrzaja, potrebno je korisnicima dati sadrzaj na Kkoji
upucuje Facebook statistika da oni Zele. Stoga, zakljucak je kako nije potrebno
istrazivati mnogo, nego usredotociti se na statistiku koju sam Facebook nudi i na

temelju toga i¢i u smjeru koji korisnici zele.

Vrlo je vazno dobiti uvid u statistiku vlastite stranice jer upravo je to
odgovor koji ¢e uputiti u strategiju, a koja ¢e omoguditi vec¢i povrat ulaganja.
Analizom je otkriveno da su 93% korisnika muskarci u dobi od 18-24 godine
starosti. No to je samo ciljana publika, a jo$ uvijek potrebno je zakljuciti sto je
sadrzaj koji korisnici Zele i o¢ekuju. Tuning scena, komic¢ni video sadrzZaji i
aktualnosti koje prate svjetske trendove pokazali su se kao sadrzaji koji ce
uvijek dobro proci kod ciljane skupine. No takoder vremenski period objava koji
je prilagoden upravo analizi statistike, govori kako 3 puta dnevno donosi
najbolji ucinak. Naslov ¢iji je sadrZaj objasnjen u odlomku iznad, govori u

prilog tome kako kljuc¢ne rije¢i senzacionalistickog karaktera rezultiraju veéim

brojem pregleda.

Upravo pregled statistickih podataka dovodi do =zaklju¢ka kako je
balansiranje objave sadrZzaja i druStveno osludkivanje potreba, klju¢ koji
korisnici zele, a koji dovodi do veéeg broja pregleda. Odvajanjem vremena za
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osluskivanjem njihovih potreba i analiza ¢itanosti od strane naSih korisnika,
pomaze stvaranju slike njihovih potreba i o¢ekivanja. Jasno je da tvrtke moraju
ulagati u Facebook oglasavanje ako Zele povecati svoju publiku, ali rast publike
ujedno ne smije i¢i na Stetu ve¢ postojecoj publici. Stoga dajuci ,,fanovima® ono

Sto Zele i nadalje moZe odrzavati rast prosjecnog organskog dosega.

Zapamtite ovih 5 stvari jer bi vam mogle spasiti
Zivot u automobilu koji tone!

3 5t mioc | Poaiir NG

Svaka prometna nesreca je zastrasujuca, ali nesreca u kojoj vozile zavrSi u vodi, a vi
zarobljeni unutar veozila, dodatno je riziéna. Takve nesrece posebno su rizigne zbog
opasnosti od utapanja. Medutim, veéina smrtnih slu€ajeva su posljedica panike,
izostanak pribranosti i koncentracije, i ne razumijevanje 5to se s autom dogada u
vodi. Usvajanjem pravila za prezZivljavanje, djelovati edlutno kada automeobil zavrsi
u vodi, brza reakeija, pevecava mogucnost preZivljavanja, €ak i ako je automaobil

potpunc potopljen.

Nimala lijep prizor.

Slika 5.1. Clanak s najvise pojedinacnih pregleda na portalu Automobili.hr
Izvor: Vlastiti izvor, preuzeto s portala Automobili.hr
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Upravo ¢lanak naveden iznad, pokazatelj je kako vrijeme objave, kvalitetan,
dobar, aktualan i pravilno promoviran ¢lanak moze dosegnuti ¢ak 89.202
pregleda, a koji su preuzeli i objavili prepoznati domaci informativni portali,

(index.hr, ve€ernji.hr, i dr.)

Studija slucaja - oglaSavanje na primjeru web portala Automobili.hr od
iznimne je koristi za detaljan uvid u statistiku i pregled isplativosti ulaganja u
oglasavanju na druStvenim mrezama te kroz pregled cjelokupne statistike,
zakljuCak jest kako se dobrim i kvalitetnim upravljanjem sadrzajem moze
posti¢i konkurentska prednost i vlastita strategija za oglasavanje u druStvenim

medijima.

U Koprivnici, 30.09.2015. Student:
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7. Popis slika

Slika 3.1. Osniva¢ Facebook drustvene mreze, Mark Zuckerberg

Izvor: (preslika s njegovog Facebook profila)

Slika 3.2. Trazilica GoHome, na ¢ijem principu krece s radom Automobili.hr
Izvor: Vlastiti izvor

Slika 3.3. Automobili.hr 2010.godine, kao trazilica za oglasnike automobila
Izvor: Vlastiti izvor

Slika 3.4. Automobili.hr i redizajn 2012.godine

Izvor: Vlastiti izvor

Slika 3.5. Dodatak ,,djevojke dana‘“ koje su oznacile nastavak na pomalo

populisti¢ki nacin. Izvor: Vlastiti izvor

Slika 3.6. Prosinac 2013. Automobili.hr je najposjeceniji portal tog tipa u

Hrvatskoj.

Izvor: Geminus Audience

Slika 3.7. Automobili.hr danas

Izvor: Vlastiti izvor

Slika 3.8. Mobilna aplikacija Automobili.hr

Izvor: Vlastiti izvor

Slika 3.9. Facebook profil web portala Automobili.hr.
Izvor: Vlastiti izvor

Slika 3.10. Demografija na Facebook profilu Automobili.hr.
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Izvor: Facebook analitycs

Slika 3.11. Doseg objave na Facebook stranici Automobili.hr.

Izvor: Facebook analitycs

Slika 3.12. Postotak ljudi koji su ostavili povratnu informaciju na nasu objavu.
Izvor: Facebook analitycs

Slika 3.13. Vremensko razdoblje najvece i najmanje posjecenosti Facebook

stranice.
Izvor: Facebook analitycs

Slika 4.1. Usporedba posjecenosti: srpanj 2014. i srpanj 2015. Izvor: Vlastita
izrada (Google analitycs)

Slika 4.2. Google analytics pokazuje generalnu posjecenost u periodu od
1.07.2014.-31.07.2014.

Izvor: Google analitycs

Slika 4.3. Google analytics pokazuje generalnu posjecenost u periodu od

1.07.2015.-31.07.2015.
Izvor: Google analitycs

Slika 4.4. Google analytics pokazuje dubinu stranice u periodu od 1.07.2015.-
31.07.2015.

Izvor: Google analitycs

Slika 4.5. Google analytics pokazuje posje¢enost putem razlicitih preglednika u

periodu od 1.07.2014.-31.07.2014.

Izvor: Google analitycs
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Slika 4.6. Google analytics pokazuje posjecenost putem razlicitih preglednika u
periodu od 1.07.2015.-31.07.2015.

Izvor: Google analitycs

Slika 4.7. Google analytics pokazuje posjecenost u pojedinim vremenskim

intervalim u periodu od 1.07.2015.-31.07.2015.
Izvor: Google analitycs

Slika 4.8. Google analytics pokazuje analizu i pregled Citanosti po kategoriji
tema u periodu od 1.07.2015.-31.07.2015.

Izvor: Google analytics

Slika 4.9. Preliminarni pokazatelji iznose iznad 4,5% i pokazatelj su

opravdanosti ulaganja u promociju.
Izvor: Vlastita analiza

Slika 4.10. Preliminarni pokazatelji iznose iznad 4,5% i pokazatelj su

opravdanosti ulaganja u promociju.
Izvor: Vlastita analiza

Slika 4.11. Facebook analytics pokazuje analizu ¢lanka u koji smo ulozili

sredstva za promociju i on se isplatio.
Izvor: Vlastita analiza

Slika 4.12. Facebook analytics pokazuje analizu ¢lanka u koji smo uloZili

sredstva za promociju, ali se nije isplatio.
Izvor: Vlastita analiza

Slika 4.13. Vlastita analiza pokazuje krajnji doseg ¢lanka u koji smo ulozili

sredstva za promociju, a koji je 5. po ¢itanosti u mjesecu srpnju.
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Izvor: Vlastita analiza

Slika 4.14. Ulaganje prva 2 dana
Izvor: Vlastita analiza

Slika 4.15. Ulaganje zadnja 2 dana
Izvor: Vlastita analiza

Slika 4.16. Google analytics pokazuje posjec¢enost po danima i odnos ulaganja

za mjesec srpanj 2015.
Izvor: Vlastita analiza
Slika 4.17. Grafikon pokazuje pojedinac¢nu posjec¢enost za mjesec srpanj 2015.
Izvor: Vlastita analiza

Slika 5.1. Clanak s najvise pojedinagnih pregleda na portalu Automobili.hr

Izvor: Vlastiti izvor, preuzeto s portala Automobili.hr
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