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Sazetak

U diplomskom radu je obradena tema ,,Modeli oglasavanja na internetu” koja je popracena
teorijskim dijelom i prikazana kako izgleda u praksi. Internet (digitalni) marketing je postao mo¢an
nacin za jaCanje odnosa s kupcima kao iza ostvarenje pocetne interakcije s potencijalnim budu¢im
kupcima. Digitalno oglasavanje mozemo podijeliti u dvije osnovne grupe: direktno marketinsko
oglasavanje i markiranje. Kako bi digitalni marketing bio uspjesan, potrebno je osigurati kvalitetni
informativan sadrzaj, privlatne oglase, efikasno pozicioniranje na trazilici te privlacenje
potencijalnih kupaca na najrelevantniji dio stranice. Najvecéa prednost digitalnog marketinga jest
u tome da je jeftiniji u odnosu na tradicionalne medije dok su nedostaci digitalnog marketinga
sporo pronalazenje trazenih podataka. Najzapazeniji trendovi u 2020. godini je pad popularnosti
Facebook-a i Twitter-a dok o€itujemo rast Instagram-a, TikTok-a i Pinterest-a. U Hrvatskoj je i
dalje najzastupljenije oglasavanje preko TV-a Kkoji uvjerljivo drzi prvo mjesto, dok je zakup

internetskog prostora na drugom, a tisak na tre€em mjestu.

Kljucne rijeci : Oglasavanje; digitalni marketing; drustvene mreze; tradicionalno oglasavanje;
internet oglasavanje



Summary

The master's thesis deals with the topic ,,Models of advertising on the Internet, which is explained
through theoretical part and shows how it looks in practice. Internet (digital) marketing has become
a powerful way that can serve to strengthen customer relationships as well as realization of the
initial interaction with potential future customers. Digital advertising can be divided into two basic
groups: direct marketing advertising and branding. In order for digital marketing to be successful,
it is necessary to provide quality and informative content, attractive ads, search engine positioning
and also attraction of potential customers to the most relevant part of the page. The biggest
advantage of digital marketing is that it is cheaper compared to traditional media while the
disadvantages of digital marketing are the slow retrieval of the required data. The most notable
trend in 2020 is the decline in the popularity of Facebook and Twitter as we manifest the growth
of Instagram, TikTok and Pinterest. In Croatia, advertising through TV is still the most common,
convincingly holding the first place, while the lease of Internet space is in the second place, and

the press in the third place.

Keywords: Advertising; digital marketing; social media networks; traditional advertising;
internet advertising
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1. Uvod

U doba ubrzanog razvoja tehnologije i digitalizacije, marketing sve viSe koristi prednosti interneta
kako bi se provodile odredene marketinske aktivnosti. Tema ovog rada je ,,Modeli oglasavanja na
internetu®. U danasnje vrijeme, tijek informacija je puno brzi nego prije, pogotovo iz razloga Sto
su brojne informacije i sadrzaji dostupni na internetu. Poduzeéa tako koriste oglasavanje na
internetu kako bi komunicirali sa svojim kupcima, predstavljali svoje proizvode i usluge, razvijali
marku te se priblizili svojim kupcima. Informiranje putem interneta postao je nezaobilazan dio
zivota svakog potrosaca. Upravo je u toj ¢injenici sadrzan motiv za pisanje ovog rada. S jedne
strane Zeli se opisati vaznost interneta i brzog protoka informacija, a s druge strane nastoje se
navesti sve spoznaje o tome kako poduzeca i marketing koriste internet za svoje aktivnosti i
priblizavanje kupcima. Postoje razne vrste oglasavanja, no ovaj rad je iskljuivo orijentiran prema
vrsti oglasavanja putem interneta. Isto tako, razmotrit ¢e se i isplativost oglasavanja na internetu,

usporedujuéi troskove oglasavanja putem tradicionalnih metoda i onih putem interneta.

Vaznost ove teme moze se vidjeti u ¢injenici da je internetsko oglaSavanje postalo sveprisutno te
ga Kkoriste brojna poduzeca kako bi promovirala svoje proizvode i usluge. Internet takoder pruza
moguénost pradenja objavljenog sadrzaja, kreiranja tema za raspravu i pradenje statistike
posjecenosti. Internetskim oglaSavanjem marketinski struénjaci su u mogucénosti dobiti
pravodobnu reakciju trzista, lakSe komunicirati s kupcima i dobiti povratnu informaciju od njih.
Doprinos ovog rada proizlazi iz ¢injenice da od njega mogu imati koristi svi oni koji se bave
marketingom i razmatraju ideje oglasavanja koje ¢e koristiti u promociji svojeg proizvoda ili
usluga, akademska zajednica i mnogi drugi. Saznanja prikupljena i saZeta u ovom radu, mogu
posluziti kao svojevrstan ,,vodi¢* za sve one koji Zele pronaci bitne informacije i €injenice vezane
uz oglaSavanje putem interneta. Za pisanje ovog rada koriStena je raznolika literatura, ponajprije
ona iz knjiga, znanstvenih 1 stru¢nih ¢lanaka, te raznih publikacija i javnih objava. Koristan sadrzaj

dostupan je i na internetu, Sto ¢e uvelike pomo¢i pri istraZivanju ove teme.



1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je razmatranje marketinske aktivnosti oglaSavanja putem interneta. Na
konkretnim primjerima iz prakse, navode se sve vrste oglasavanja putem interneta, prednosti i
nedostaci takvog oglasavanja, razmatra se osnovni pojam 1 cilj oglaSavanja putem interneta,
modeli placanja za oglasavanje, ucinci oglaSavanja te se analiziraju postoje¢i trendovi. Cilj rada je
prikupiti i sazeti sve bitne ¢injenice vezane uz oglasavanje putem interneta te ih jasno prezentirati
u sadrzaju rada. Nadalje, kroz istrazivanje nastojat ¢e se prikupiti sva dodatna saznanja o aktualnim
trendovima primjene takve vrste oglasavanja i prednostima koje ono pruza za promociju proizvoda

ili usluga.

1.2. Struktura i sadrzaj rada

Rad je strukturiran na na¢in da je podijeljen na dva dijela, teorijski dio i dio s primjerima iz prakse.
U teorijskom dijelu prikupljena su ve¢ postojeca saznanja iz razne literature vezane uz temu
oglasavanja na internetu. Teorijskim dijelom razmotreni su svi bitni dijelovi koji ¢ine oglaSavanje,
kao 1 vrste oglasavanja na internetu. Kako bi se prikazala teorija, autor potvrduje stvarnim
primjerima iz prakse na temelju dostupnih podataka na internetu i ostalih prikupljenih podataka.

Nakon obrade teoretskog dijela teme, drugi dio rada je potkrijepljen primjerima iz prakse.

Sadrzaj rada podijeljen je na sedam cjelina. Rad zapo¢inje uvodom u kojem se predstavljaju motivi
za pisanje rada, vaznost teme, izbor literature i opis teme. Uz to, u uvodu se nalazi opis strukture i
sadrzaja rada, definicija predmeta rada, te njegov cilj. U drugom dijelu prikazan je teorijski dio
rada Kkoji se sastoji od vise potpoglavlja. Glavno poglavlje ,,Oglasavanje putem interneta“ ima
svoja potpoglavlja u kojima se razmatra pojam, cilj i svrha oglaSavanja putem interneta, oblici
takvog oglaSavanja, pitanje placanja oglasa, mobilno oglaSavanje i oglasavanje putem e-poste. U
sljede¢im poglavljima se usporeduje tradicionalno i internetsko oglasavanje. Peto poglavlje
prikazuje pravila kojima se treba voditi kako bi oglas bio Sto uspjesniji. U popratnim
potpoglavljima objasnjene su mjere ucinaka oglaSavanja na internetu i trendovi oglaSavanja na
internetu kao dvije najbitnije stavke za uspjeSnost internet oglaSavanja. Takoder, analizirano je

oglasavanje putem interneta u Hrvatskoj i u kojoj mjeri hrvatska trzista prate svjetske trendove, s



kojem zavrSava teorijski dio rada. Za Sesti dio rada predvideni su stvarni primjeri iz prakse koji
se koriste u stvarnosti. Zadnje poglavlje sadrzi zaklju¢ak rada u kojem se izvode argumenti na
temu rada. Cjelokupan popis literature naveden je na samom Kkraju rada, gdje se nalazi i popis svih

priloga u radu, ukljucujuci slike, tablice i ostalo.



2. Oglasavanje putem interneta

OglaSavanje dolazi od engleske rijeci advertising — oglasavati te je izvedenica iz latinske rijeci
»adventere®“. Proces oglasavanja naj¢eSce je promatran iz gospodarske perspektive. U Sirem
smislu, oglaSavanje oznacava postupak kojim se Zeli privuéi paznja publike na proizvod ili uslugu.
U uzem smislu oglasavanje se moze promatrati kao pojedini placeni oblik javnog obavjestavanja
publike u cilju neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge. Definicija
oglasavanja sastoji se od velikog broja elemenata. Oglasavanje predstavlja masovni oblik
komunikacije kojim se placa objava specifi¢nih sadrzaja u cilju informiranja, podsje¢anja i
poticanja potencijalne skupine kupaca na njihovu akciju. Oglasavanje se smatra placenim oblikom
promocije. One informacije koje nisu placene, a pojave se u masovnim medijima, Smatraju se
publicitetom. Isto tako, oglaSavanje predstavlja neosobnu prezentaciju. Oglasavanje se odvija
putem masovnih medija i poruke se odaSilju brojnim nepoznatim primateljima. Suvremenim
oglasavanjem prostor se daje raznim idejama, proizvodima i uslugama. Shodno tome, sve
znacajnije mjesto zauzima podrucje politickog oglasavanja i oglaSavanja institucija. Komunikacija
pomocu oglaSavanja ima jednu specifi¢nu karakteristiku, a ta je da posiljatelj poruke ostaje poznat

i moze se identificirati.!

Oglasavanje ima svoj krajnji cilj, a to je prodaja proizvoda uz ostvarenje profita. Postoje i jo§ neki
ciljevi koje proces oglaSavanja nastoji ispuniti poput stimuliranja primarne ili selektivne potraznje,
oglasavanja proizvoda ili institucija i kreiranje izravnih ili neizravnih uc¢inaka (izravnih akcija,
neizravnih preferencija, misljenja ili stavova).? Oglasavanje ima dvije osnovne funkcije,
komunikacijsku i prodajnu. Komunikacijska funkcija ima nekoliko podfunkcija. Primjerice,
podfunkcije mogu biti informiranje koje se odnosi na proces obavjestavanja potroSaca o proizvodu
ili usluzi, zatim funkcija zabave koja ukljucuje sve nejezicne komponente oglasa, funkciju
podsjecanja kojom se nastoji odrzavati svijest potrosaca koji su ve¢ upoznati s proizvodom ili
kreirati upoznatost potencijalnih kupaca, funkciju uvjeravanja, funkciju osiguranja prodaje i
funkciju potvrdivanja. Ciljevi oglasavanja moraju biti postavljeni tako da se stimulira potraznja

potroSaca, pozitivno utjee na potroSacevu percepciju marke, olakSa zadrzavanje komunicirane

Kesi¢, T. (2003): ,,Integrirana marketinska komunikacija*; Opinio, str. 236. 1 237.
2Ibid, str. 238.



marke, stvori pozitivan stav o proizvodu, kreira pozitivna reakcija i utjeCe na postkupovno

ponasanje.®

Sve masovnije koriStenje interneta utjecalo je na sve vecu prisutnost marketinga na internetu.
Internet je omogucio koristenje slike (i ostalih multimedijskih sadrzaja) u procesu komunikacije.
Pojavom interneta i sve ucestalije komunikacije putem njega, sve se vise razvijala tehnologija koja
je omogudila objedinjavanje teksta, slike, zvuka i animacija.* Internet se u marketingu koristi kroz
cetiri nacina. Jedan od njih je interaktivna broSura koja sluzi kao dobar nacin za zapocinjanje
prisutnosti na internetu te se putem nje plasiraju razne informacije o proizvodu ili usluzi. Internet
pruza marketingu i mjesta za interaktivnhu komunikaciju gdje se okupljaju ljudi razli¢itih znanja i
interesa, primjerice danasnje drustvene mreze. Isto tako, internet sluzi kao sredstvo za utjecaj na
korisnike i potroSace te putem njega potroSaci mogu postavljati razna pitanja i davati povratne
informacije. Jo§ jedan od nacina koriStenja marketinga kroz internet je putem virtualnih

prodavaonica u kojima potro$a¢i imaju moguénost kupovine.®

Medu najvaznijim pojmovima povezanim s oglasavanjem na internetu, a koji su izmedu ostalih

spominjani i razradeni u nastavku rada, isti¢u se sljedeéi:®

e doseg (engl. reach)

e ucestalost (engl. frequency)
e rejting (engl. rating)

e konverzije

e troSak dosega CPM

e prosjecan klik CTR

Internet tako omogucava posiljateljima poruke jednostavniju i raznovrsniju komunikaciju s

velikim brojem ljudi i potencijalnih kupaca. U nastavku rada razmatra se osnovni pojam

3Kesi¢, T. (2003): ,,Integrirana marketinska komunikacija*; Opinio, str. 241. 1 242.

*Ibid, str. 410.

®lbid, str. 414. i 415.

SRuzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009): ,,e-Marketing*; Ekonomski fakultet u Osijeku; Osijek, str. 241. i 242.



oglasavanja putem interneta kao i cilj i svrha takve vrste oglaSavanja. Isto tako, navode se oblici

oglasavanja putem interneta, € — poste 1 mobilnih struktura.

2.1. Pojam, cilj i svrha oglasavanja putem interneta

Kako bi se objasnio pojam i svrha online oglasavanja potrebno je njegove aspekte promotriti iz
Sireg smisla. Namece se pitanje internetskog marketinga koji obuhvaca Sirok krug djelatnosti pa
tako 1 oglasavanje putem interneta. Internetski marketing opcenito se definira kao koriStenje
interneta i s njim povezanih digitalnih informacijskih i komunikacijskih tehnologija kako bi se
ostvarili marketinski ciljevi. Marketing na internetu definiran je kao proces izgradnje i odrzavanja
odnosa s potroSacima putem online aktivnosti kako bi se olakSao protok ideja i sadrzaja o
proizvodima i uslugama. Internetski marketing ima tri glavna cilja koji se odnose na transformacije
marketinske strategije kako bi se kreirala vec¢a vrijednost za kupca (pomoéu segmentiranja trzista,
odabira ciljanih trziSta, strategije diferencijacije i pozicioniranja, povecanja efikasnosti pri
planiranju i izvrSenju marketin§kih zadataka) i uzajamno zadovoljstvo izmedu potrosaca i
proizvodaca. Svrha internetskog oglaSavanja je posti¢i dinamicni dijalog s potroSac¢ima,
upotrebljavati tehnologiju u procesu izgradnje odnosa s kupcima, zadrzati potrosace te postiéi
lojalnost pomocu dvosmjerne efikasne komunikacije. Drugim rije¢ima, svrha je postici
zadovoljstvo kupaca, dodanu vrijednost i povecati prihode poslovanja. Marketin§kim procesima
putem interneta pospjesuje se suradnja i ukljucenost svih zainteresiranih dionika u poslovanju, od

dioni¢ara, managementa, zaposlenika, dobavljaga i u konacnici, kupaca.’

Oglasavanje putem interneta (engl. online marketing) je oglasavanje koje se pojavljuje dok
potroSaci pretrazuju internet i moze ukljucivati tzv. zastavice (engl. bannerads), vrpce (engl.
tickerads), intervalne oglase (engl. interstitials), nebodere (engl. skyscrapers) i ostale formate.
Svrha internetskog oglasavanja nalazi se u moguénosti upotrebe takve vrste oglasavanja kako bi
se izgradila internetska marka ili privukli posjetitelji na stranicu. Oglasavanje putem interneta ima
svoju korisnu svrhu, a ta je da ono ¢ini dodatak ostalim marketinskim aktivnostima. Smatra se da
internetsko oglasavanje i internet kao medij neée tako brzo presti¢i tradicionalne kanale i medije

kao §to su televizija 1 tiskovni mediji. Internetsko oglaSavanje ima brojne prednosti, medutim,

"Gay, S., Charlesworth, A., Esen, R. (2007):,,Online marketing — A customer led approach*; Oxford, str. 5.1 6.



korisnici interneta Cesto ignoriraju tu vrstu oglasavanja. Mnoge tvrtke koriste takvu vrstu

oglasavanja premda je ono vrlo malo zastupljeno u veéini promidzbenih spletova.®

2.2. Oblici oglaSavanja putem interneta

Internet marketing je posta0 moc¢an nacin za ostvarenje pocetne interakcije i jacanje odnosa s
kupcima. MarketinSki stru¢njaci koji se bave online marketingom moraju pronaci na¢in kako na
Sto efikasniji nacin kreirati i isporuciti oglase o marki i ostalim informacijama o proizvodu. Moraju
pronaci nacin kako zadrzati kupce. Treba imati na umu da na internetu kontrolu nad sadrzajem
imaju korisnici.® Nakon §to se razvio, internet je po¢eo pruzati razne moguénosti i oblike
oglaSavanja putem interneta. Ve¢ od pocetka masovne primjene internetsko oglasavanje odvijalo

se na sljedeée nacine:°

e putem web stranica,
e putem banner-a,

e skyscrapera,

e pOp-Up prozora,

e placenih sponzorstava.

Poduzeca su tako u pocecima, pa i danas, koristila web stranice kao alat koji im je sluzio viSe od
oglasa. Stranice sadrzavaju dodatne specijalizirane podatke o poduzec¢u koji interesiraju korisnike.
Web stranica tako ima nekoliko razli¢itih i uzajamnih funkcija. Moze se koristiti kao brosura, on-
line katalog prodavaonice i platforma za pruZanje informacija o poslovanju poduzeca. Web
stranice i danas koriste brojna poduzeca. Sastav web stranice moze se opisati kao sustav koji sadrzi
osnovnu stranicu (engl. home page) te manji ili veéi broj dodatnih stranica koje pruzaju razliite
informacije. Nadalje, Cesto koriSten oblik oglaSavanja putem interneta je 1 oglaSavanje putem
banner-a. Primjenom takvog oglasavanja, oglasiva¢ ima moguénost prezentirati ponudu svojih
proizvoda putem prikaza statickih ili dinami¢nih (animiranih) slika. Onaj tko pretrazuje internet,

klikom na banner moze posjetiti stranicu oglasavatelja. Sto se ti¢e forme, banner-i imaju razli¢ite

8Kotler, P. i drugi (2006): ,,Osnove marketinga“; MATE d.o.0.; Zagreb, str. V148. i 149.
9Strauss, J., Ansary, A., Frost, R. (2006): ,,E — marketing*; &etvrto izdanje, Sahinpas$i¢; Tiskara Varazdin, str. 326.
K esi¢, T. (2003): ,,Integrirana marketinska komunikacija*; Opinio, str. 415.



oblike, primjerice standardni banner veli¢ine 468x60 piksela, kao i mnogobrojne varijacije.
Postoje i izvedenice banner-a, kao $to su skyscraperi. Oni su okomito orijentirani i najéeS$ce se

nalaze uz lijevi i desni rub web stranice.!

S vremenom, oglasivaci su nastojali privuéi sve vecu paznju pretrazivaca interneta i potencijalnih
kupaca. U tome su im pomogli novi oblici oglaSavanja putem pop-up prozora ili okvira. Uporaba
pop-up prozora postala je sve ucestalija. Pop-up prozor funkcionira na nacin da kada pretrazivac
otvori web stranicu, pred njime se otvara dodatni prozor koji sadrzi oglas. Kao nedostatak i mana
ovog oblika oglasavanja pojavio se problem nekontroliranog otvaranja prozora. To Cesto iritira
pretrazivace i oni prozore zatvaraju prije nego $to se uopce stignu ocitati. Problem je donekle
rijeSen pop-under prozorima koji se pojavljuju ispod stranice koja se pregledava. Isto tako, rastuéi
trend na internetu zabiljeZila su u sponzorstva. Korporacije ili razna poduzeca sponzoriraju dio ili
cijelu web stranicu kako bi dobili prepoznatljivo mjesto na stranici. Praksa sponzorstva ukljucuje
i povremeno prikazivanje loga sponzora na stranici ili preko banner-a. Na samim pocecima, rjede
su se koristili i tzv. tranzicijski oglasi koji su se pojavljivali pretrazivanjem, tijekom prelaska s

jedne na drugu stranicu.?

Usporedbom s tradicionalnim medijima, suvremeno oglasavanje moze podijeliti u dvije osnovne

grupe:?

e direktno marketinsko oglasavanje

e markiranje

Direktnim marketin§kim oglaSavanjem na internetu nastoji se izmamiti potroSaca na djelovanje.
Primjerice, odabirom ili klikom na link otvara se ponuda koja pretrazivaca ,.tjera* na akciju. Drugu
grupu oglasavanja putem interneta ¢ini markiranje. Naime, proces markiranja ukljucuje

postavljanje oglasa u cilju oja¢avanja potrosa¢kog misljenja prema odredenoj marki.

Postoji 1 virusni marketing koji oznaCava internetsku verziju usmene predaje, poruke e — poste ili
druge marketinSke sadrZaje koje karakterizira visok stupanj zaraznosti S$to navodi internetske

pretrazivace (klijente) na aktivnost prosljedivanja svojim prijateljima 1 ostalim kontaktima.

1bid, str. 416.
12K esi¢, T. (2003): ,,Integrirana marketinska komunikacija“; Opinio, str. 417.
3Gay, S., Charlesworth, A., Esen, R. (2007):,,Online marketing — A customerledapproach®; Oxford, str. 395.



Njegova prednost je u tome §to moze biti vrlo jeftin nacin oglasavanja putem interneta. Takoder,
veca je 1 vjerojatnost da ¢e primatelj zaista 1 procitati primljenu poruku. Na taj nacin, klijenti

obavljaju posao koji bi radili marketinski struénjaci.*

2.2.1. Oglasavanje putem www prostora

U novijem razdoblju oglaSavanja putem interneta pojavili su se inovativni oblici te se internet
moze razmatrati kao www prostor, puno pristupacniji za oglaSavanje od onog tradicionalnog.
Danas se moze govoriti o display oglasavanju, oglaSavanju na trazilicama, kontekstualnom
oglasavanju, oglaSavanju na druStvenim mrezama i druStvenim web stranicama, postojanju
oglasivackih mreza, video oglasavanju i aktivnostima oglaSavanja putem e — oglasnika. Oglasi
mogu biti postavljeni na razne portale, stranice druStvenih mreza, trazilice, trazilice koje su
namijenjene za pretrazivanje u svrhu kupovine, u sobe za diskusiju (,,chat®), online forume,
blogove, podcastove, na mobilne uredaje, e — mailove, newslettere, te se mogu pronaci u raznim
online magazinima.r® U narednim odlomcima detaljnije se razmatra svaki pojedini segment

oglasavanja na www sucelju.

a) Display oglasavanje

Display oglasavanje definira se kao oblik mreznog oglasavanja gdje oglasivaci promoviraju svoj
proizvod i marku, tako da placaju oglasni prostor i postavljanje njihovih oglasa na internetske
stranice. Takva vrsta oglaSavanja obuhvaca tekstualne sadrzaje, logotipe, fotografije, karte lokacija
i sli¢no. Uz klasi¢no Display oglasavanje postoji i Time-Based Display oglasavanje kojim se vise
paznje posvecuje trajanju oglasa. Jo$ se uvijek istrazuje jesu li isplativiji dulji oglasi koji mogu
privuéi viSe paznje ili kra¢i kojih je moguce prikazati viSe. Treba napomenuti da se Display

oglasavanje pojavilo kao ,,nova generacija“ tradicionalnog oglasavanja. Potpisivanjem dugoro¢nih

K otler, P. i drugi (2006): ,,Osnove marketinga*; MATE d.o.0.; Zagreb, str. 149.
5Gay, S., Charlesworth, A., Esen, R. (2007):,,Online marketing — A customerledapproach®; Oxford, str. 396. - 399.
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ugovora izmedu oglasivaca i izdavaca oglasnog prostora stvara se suradnja izmedu zainteresiranih

strana te se poveéavaju marketinske aktivnosti na web prostoru.'®

Display oglasavanje predstavlja i online oglasavanje putem web banner-a. Banner oglasi (engl.
display ads) ili tzv. internetski banner-i (engl. bannerads). Prema definiciji ukljuuju male
pravokutne okvire s tekstom i slikom, koji su placeni od strane poduzeca i temeljem toga smjesSteni
na odredeno mjesto na internetskoj stranici. Veéi broj posjeta stranice oznacava i vecu cijenu
oglasnog prostora. Na pocetku internetskog oglasavanja, pretrazivaci su klikali na oko dva do tri
posto banner-a, dok se danas taj postotak smanjio na samo 0,25 posto. Shodno tome, oglasivaci su
polako poceli gubiti interes prema takvoj vrsti oglasavanja i poc¢inju traziti druge oblike. Medutim,
internetski banner-i i dalje obe¢avaju. Brojni internetski korisnici pretrazuju informacije i provedu
odredeno vrijeme online. Kako bi se postigao uspjeh kod takve vrste oglasavanja, oglasi moraju

privlagiti veéu paznju, biti utjecajniji i usmjereniji, te pobliZe popraceni.’

Uz ostale nacine display oglasavanja potrebno je spomenuti i meduprostorne oglase. Njih
karakteriziraju oglasi koji Cesto sadrze video prikaze ili animacije, a pojavljuju se izmedu
promjena na internetskoj stranici. Tako oglasi za odredene proizvode i usluge znaju iskakati na
prozor¢i¢ima ciljanih internetskih stranica i sadrzaja. Zbog nametljive prirode takvih oglasa, brojni
korisnici interneta u mogucnosti su instalirati softvere za blokadu tih oglasa. Od popularnijih
sredstava za oglaSavanje mogu se izdvojiti i podcastovi koji se reproduciraju na prijenosnim MP3
uredajima, racunalima i laptopima. Sponzori tako placaju oglase prema broju slusatelja za

odredenu reprodukciju.®

Display oglasi dio su digitalnog oglasavanja i omogucavaju prijenos marketinske poruke prema
potencijalnim kupcima. Poduzeca koja oglaSavaju svoje proizvode ciljaju na potrosace prema
interesima koje oni pokazuju posjetom odredenih stranica (web — lokacija), na osnovi
demografskih i geografskih podataka. Svrha display oglasavanja je eksponiranje marke i podizanje
svijesti 0 njoj. Takvi oglasi mogu se postavljati putem direktnog kontaktiranja predstavnika web

stranice, preko popularnih stranica (Facebook, YouTube), pa sve do koriStenja Google AdWords

¥Krajnovié, A., Sikiri¢, D., Hordov, M. (2019): ,,Digitalni marketing — nova era trzi$ne komunikacije*; Sveuéiliste u
Zadru

K otler, P. i drugi (2014): ,,Upravljanje marketingom*; MATE d.o.0.; Zagreb, str. 542. i 543.

81bid, str. 543.

11



mreze koja nudi mogucnosti za postavljanje oglasa na viSe od 2 milijuna razli¢itih lokacija na web-

u. Postoji nekoliko vrsta display oglagavanja:*°

o remarketing ili ponovljeni marketing - oglas se pojavljuje samo korisnicima koji su ranije
posjecivali odredenu web-stranicu

e oglaSavanje na osnovu polozaja web-lokacije - oglas se pojavljuje na odabranoj web-
lokaciji

e kontekstualno oglaSavanje - oglas se pojavljuje na web-lokaciji sa sli¢nim sadrzajima koji
se vezu uz oglasavani proizvod

e oglasavanje na osnovu interesa - oglas se pojavljuje korisnicima koji su ranije pretrazivali
taj pojam i tako pokazivali interes

e oglaSavanje na osnovu tematike - oglas se pojavljuje na web-stranicama sli¢nih tematskih

proizvoda

Neke od prednosti ovakvog oblika oglasavanja su podizanje svjesnosti 0 marki, mogucnost izbora
web lokacije gdje se Zeli oglaSavati proizvod, moguénost ciljanja trzista, veliki doseg i ostalo. Od
glavnih nedostataka moze se izdvojiti zagusSenost i brojnost takvih oglasa (potrebno je kreirati
oglase tako da se razlikuju od ostalih), te potreba pomne prilagodbe ciljanoj populaciji kako bi se
postigli dobri rezultati oglasavanja. Uspjeh provedbe ovakve vrste oglasavanja moze se mjeriti
pomocu broja posjeta web — stranici, analizom provedenog vremena na stranici i u konacnici

zaradom.?

b) Oglasavanje na trazilicama

Oglasavanje putem trazilica ukljucuje ,,paid results concept” ili u prijevodu koncept placenog
pretrazivanja. Onaj tko oglasava, placa da se njegov oglas o proizvodu ili usluzi nade u prilikom
pretrazivanja korisnika interneta. Koncept pla¢enog pretrazivanja funkcionira tako da je oglas
stavljen u poglavlje trazilice i1 kao takav prati proces pretrazivanja. Trazilice Cesto pruzaju i

oglasavanje putem banner-a. Postoje i one trazilice koje su predvidene za pretrazivanje kupovine

19 Marketingfancier.com; https://marketingfancier.com/display-oglasi-oglasavanje-web-banner/; 3.2.2021.

Marketingfancier.com; https://marketingfancier.com/display-oglasi-oglasavanje-web-banner/; 3.2.2021.

12


https://marketingfancier.com/display-oglasi-oglasavanje-web-banner/
https://marketingfancier.com/display-oglasi-oglasavanje-web-banner/

ili shopping trazilice. Poznate takve trazilice su shopping.com, bizrate.com, nabavu.net, price —
guide.co.uk i ostale. Na takvim stranicama mogu se pregledati brojni proizvodi i usporediti cijene
na trziStu. Poduzeéa placaju oglase na tim trazilicama u cilju provodenja aktivnosti online
oglasavanja i ciljanja odredene skupine potrosaca.?! Oglagavanje na trazilicama, koje se jos naziva
i oglaSavanje placeno po kliku (engl. pay-per-clickads), pripada brzorastu¢em segmentu
interaktivnog marketinga. Aktualni podaci pokazuju da takva vrsta oglasavanja predstavlja
okvirno polovicu ukupne online potroSnje na oglasavanje. U primjeni te vrste oglaSavanja,
marketinski strunjaci natjecu se za najbolje uvjete pretrazivanja i nastoje stvoriti najveéi interes
kupaca prema nekom proizvodu ili usluzi. Prilikom pretrazivanja na internetskim stranicama
Google, Yahoo!, ili Bing, oglas se pojavljuje ispred ili pored rezultata ovisno o postavkama
trazilice. Ukoliko pretrazivac klikne na oglas, oglasivac plac¢a. Na taj nacin pretrazivac je iskazao
interes za proizvodom i postao potencijalni kupac. Cijena po kliku ovisi o popularnosti klju¢ne
rijeci 1 rangu poveznice. Na trziStu je velika borba izmedu konkurencije oko klju¢nih rijeci 1
rezultata pretrazivanja. Naime, mnoge tvrtke se strateski nadmecu rijecima, prateci usput rezultate
ucinkovitosti i efikasnosti. Optimizacija trazilice postala je neizostavan dio marketinga. Specifi¢ne
rijeci za pretrazivanje koriste se viSe za stvaranje prodaje dok se oni osnovni termini koriste za
izgradnju marke. Isto tako, klju¢ne rije¢i moraju se postaviti na odgovarajuce stranice kako bi ih
se trazilicama lakSe prona$lo. Obicno se koristi viSe klju¢nih rijeci za svaki pojedini proizvod.
U¢inak plaéenog pretrazivanja prati se prikupljanjem podataka o aktivnostima pretrazivanja.?? Na
slici ispod prikazan je primjer trazilice bizrate.com. Pri samom vrhu postavljena je trazilica i okvir
za pretrazivanje proizvoda ili usluga. Ispod traZilice nalazi se banner koji sadrZi pla¢eni oglas.

Donji dio stranice predviden je za popularne i Cesto pretraZivane oglase.

21Gay, S., Charlesworth, A., Esen, R. (2007):,,Online marketing — A customerledapproach*; Oxford, str. 396.
22K otler, P. i drugi (2014): ,,Upravljanje marketingom*; MATE d.o0.0.; Zagreb, str. 542.
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c) Kontekstualno oglasavanje

Kontekstualno oglaSavanje oznacava oblik oglasavanja na traZilicama. Skracenica koja se
primjenjuje za kontekstualno oglasavanje je SEM, odnosno, engl. Search Engine Marketing.
Takva vrsta oglasavanja u suvremenom marketingu vrlo je zastupljena na Google-u. Metoda koja
se tamo Koristi zove se Google AdWords i predstavlja najvecu oglasivacku platformu digitalnog
marketinga na svijetu. Trgovci i oglasivaci Cesto koriste Google AdWords, i to iz sljede¢ih

razloga:®

1. Prednost ciljanih oglasa i njihove pravovremenosti.
2. Mogucénost samostalnog biranja klju€nih rijeci.
3. Ne placa se prikaz oglasa na Google-u, ve¢ samo ako netko klikne na oglas ili kupi

proizvod.

23 Ecommerce.hr; ecommerce.hr/search-engine-marketing-sem-kontekstualno-oglasavanje-sem/; 4.2.2021.
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4. Mogucnost pracenja 1 analize aktivnosti kupaca na pojedinom oglasu (pregled klikova 1
kupnje).

5. Mogu¢énost samostalnog optimiziranja kampanje.

Ako se odabere kontekstualno oglaSavanje kao nacin oglaSavanja putem interneta, postoje i brojne
financijske prednosti toga. Onaj tko oglaSava sam odreduje svoj budzet i cijena klika je definirana
zasebno za svakog oglasivaca. Cijena klika formirana je pomocu utvrdivanja spremnosti za
placanje klika, na temelju potraznje za proizvodom, ovisno o kvaliteti kampanje i sli¢no.
Dopusteno je plaéanje u bilo kojoj valuti, putem kreditne kartice ili ra¢una.?* Treba jo§ napomenuti
da Google AdWords nije jedini na¢in kontekstualnog oglasavanja. Postoje neke web stranice koje
tematski prikazuju kontekstualne oglase, a to su Facebook, ETARGET, ToboAds, Xclaim i

drugi.®

Kako bi kontekstualno oglasavanje bilo uspjesno, vazan je dobar odabir klju¢nih rijeci. Za dobar

odabir bitno je §to bolje opisati sljedece:?°

e ciljani proizvod ili uslugu,
e ciljanu publiku,

e i ciljanu web stranicu.

Na sljede¢em prikazu nalazi se izgled pocetne stranice Google AdWords. Na njoj oglasivaci mogu
zapoceti svoj proces kontekstualnog oglasavanja i izabrati klju¢ne rijeCi. S desne strane slike
prikazan je i jedan primjer Google oglasa koji sadrzi klju¢ne rijeci oglasavanja. Unosom rijeci

»satovi plesa* otvara se stranica organizatora koji odrzava satove plesa za djecu.

24Ecommerce.hr; ecommerce.hr/search-engine-marketing-sem-kontekstualno-oglasavanje-sem/; 4.2.2021.

%5 Marketing-odjel.com; https://www.marketing-odjel.com/kontekstualno_oglasavanije; 4.2.2021.

Z6Marketing-odjel.com; https://www.marketing-odjel.com/kontekstualno oglasavanie; 4.2.2021.
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Slika 2. Primjer Google Adwords-a

Izvor: Google Ads.com; https://ads.google.com/intl/hr HR/home/?pli=1; 4.2.2021.

Cilj kontekstualnog marketinga je osigurati kvalitetnu, relevantnu i vrijednu informaciju koja

moze stvoriti profit od korisnika. Uz to, cilj je angaZirati postojeée i potencijalne klijente.?’

d) Oglasavanje na web stranicama drustvenih zajednica i druStvenim mrezama

Web stranice drustvenih zajednica, kao 1 druStvene mreZe, postale su jedan od najpopularnijih
marketinSkih komunikacijskih kanala na svijetu. Na prostoru web stranica druStvenih zajednica
okupljaju se razne skupine ljudi sa svojim specifiénim interesima. OglaSavanje putem interneta
tako je dobilo novu moguénost pristupa oglasavanju i ciljanom trzistu. Na tim web stranicama
razne skupine i grupe podijeljene su prema svojim interesima, hobijima, geografskom smjestaju,
religiji 1 ostalome. One daju moguénost oglaSivac¢ima za laksSe segmentiranje 1 pristup ciljanom
oglasavanju.?® Primjer takve web stranice koja obuhva¢a drustvene zajednice je stranica

dogster.com. Na njoj se okupljaju skupine ljudi koji vole pse, imaju pse i zainteresirani su zdravlje,

ZRuzié, D., Bilo§, A., Turkalj, D. (2009): ,,e-Marketing*; Ekonomski fakultet u Osijeku; Osijek, str. 68.
8Gay, S., Charlesworth, A., Esen, R. (2007):,,0Online marketing — A customerledapproach*; Oxford, str. 396.
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njegu, trening i1 uzdrzavanje ku¢nih ljubimaca, prvenstveno pasa. Na stranici se moze donirati i
poslati poklon, logirati kao korisnik i tako se pridruziti zajednici, te saznati razne informacije o
psima. Takoder je dostupan je i newsletter putem odgovarajuce prijave. Na vrhu i u podnozju

stranice nalaze se oglasi na banner-ima.
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Slika 3. Web stranica drustvene zajednice dogster.com

Izvor: Dogster.com;https://www.dogster.com/; 2.2.2021.

Drustveni mediji sve su vise koriSteni od strane marketinga. Oni omogucéavaju potrosac¢ima da
ostanu povezani S markom u $to moguée dubljoj i $iroj razini. Putem drustvenih medija
marketin8ki struénjaci ¢ine sve §to mogu kako bi potrosaci ostali aktivno ukljuceni i produktivni.
Koristenjem drustvenih medija i interneta, poduzeca konstruktivnim i osmisljenim marketinskim

aktivnostima stvaraju snaznu online prisutnost.?’

Drustvenim medijima pripadaju i drustvene mreze koje su vrlo koriStene u danasnjem marketingu.
Drustvena mreza definirana je kao socioloSka struktura koja daje opis medusobnih odnosa
pojedinaca. Termin ,,drustvena mreza‘“ ima korijene u ranim sociometrijskim teorijama, a danas
ga se povezuje s drustvenim mrezama na internetu. Do 2009. godine postojalo je vise od 300

razli¢itih aktivnih online drustvenih mreza. Na drustvenim mrezama korisnici kreiraju svoj osobni

2Kotler, P. i drugi (2014): ,,Upravljanje marketingom*; MATE d.0.0.; Zagreb, str. 548.
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profil, opisuju interesna podrucja, razmjenjuju multimedijski sadrzaj i1 ostalo. Koriste se uglavnom

iz osobnih razloga.*

U procesima marketinga na drustvenim medijima upotrebljavaju se web stranice i druStvene mreze
kako bi se plasirao proizvod ili usluga na trziSte. Marketingom putem druStvenih mreza
omogucava se pristup novim kupcima, bolja interakcija poduzeca s postoje¢im kupcima i
promocija marke. Marketing na druStvenim mrezama koristi alate za analitiku podataka koji
omogucavaju marketin§kim stru¢njacima bolje pracenje uspjesnosti njihovih pothvata. Koristi
razne strategije na druStvenim mrezama poput strategije plasiranja poruka i sadrzaja koje ¢ée
korisnici dijeliti sa svojim kontaktima. Oglasavanje putem drustvenih mreza ima veliki doseg 1
privla¢i paznju korisnika. Cesto marketinski struénjaci stvaraju virusni sadrzaj koji je osmisljen

tako da se brzo $iri medu korisnicima.3!

Sljedeca slika prikazuje najpopularnije drustvene mreze na svijetu u 2020. godini. Prvo mjesto na
listi popularnosti uvjerljivo drzi Facebook s 2,7 milijardi korisnika. Na drugom 1 tre¢em mjestu
su YouTube i WhatsApp s 2 milijarde korisnika. Messenger od Facebook-a je manje popularan od
WhatsApp-a i koristi ga 1,3 milijarde korisnika. S preko milijardu korisnika slijede WeChat i
Instagram, a nakon njih su Tik Tok, QQ i ostali. Ne ¢udi kako ve¢ina marketinskih stru¢njaka
odabire Facebook i ostale najpopularnije drustvene mreze kako bi putem njih vodili svoje

marketinsSke aktivnosti.

30Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009): ,,e-Marketing*; Ekonomski fakultet u Osijeku; Osijek, str. 366. — 368.

31 Investopedia.com; https://www.investopedia.com/terms/s/social-media-marketing-smm.asp; 6.2.2021.
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Slika 4. Najpopularnije drustvene mreze u svijetu (2020. godina; broj aktivnih korisnika u
milijunima)

lzvor:  Statista.com; https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/; 6.2.2021.

Drustvene mreze su vazna karika u marketingu krajnjih i poslovnih potrosaca. Korisnici na
drustvenim mrezama koriste ih kako bi se medusobno povezivali. Moze reé¢i kako su drustvene
mreze nekomercijalne prirode. Zbog toga, privlacenje paznje, uvjeravanje i to¢no definiranje
publike, marketinskim stru¢njacima predstavlja jos veci izazov. Poduzeéa se uz oglasavanje mogu

aktivno pridruziti druStvenim mrezama 1 aktivno u njima sudjelovati. Primjerice, imati Facebook
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stranicu, za brojna poduzeca je virtualni preduvjet i osnova provodenja virtualnih marketinskih

aktivnosti.3?

e) Oglasivacke mreze

Nastanak oglasivackih mreza poc¢eo je povezivanjem web stranica koji su besplatno objavljivale
banner-e i kasnije pocele komercijalizirati takvo povezivanje. Ne tako davno 2009. godine, najveca
oglasivacka mreza s dosegom od 176,5 milijuna korisnika bila je AOL-ova platforma A mreza,
slijedio je Yahoo Network s 167,1 milijun korisnika, a Google Ad Network bio je tre¢i s 164,5

milijuna korisnika. Od domacih oglasivackih mreza isticale su se Xclaim i Etarget.®®

Danas je najpoznatiji primjer oglasivacke mreze - Google mreza (Google Network), koja ukljucuje
Google AdWords. Naime, Google AdWords ukljucuje oglasavanje putem dviju vrsta mreza,
pretrazivackoj i prikazivackoj. Pretrazivacka mreza — ,,Google Search Network* ¢ini grupu web
stranica i aplikacija na kojima se pojavljuju oglasi. Nac¢in funkcioniranja pretrazivackih mreza
temelji se na prikazivanju oglasa koji su povezani s pretrazivackim pojmovima i klju¢nim rije¢ima.
Oglasi se prikazuju na Google trazilici, na manjim stranicama Google partnera, te na Google
prikazivackoj mrezi — ,,Google Display Network®“. Prednost oglasavanja putem oglasivackih
mreZa je prikazivanje oglasa na mnogobrojnim web stranicama 1 veliki doseg koje to oglaSavanje

pruza.®*

Marketinski stru¢njaci 1 kod primjene ovog oblika oglasavanja moraju obratiti pozornost na
kvalitetan odabir ciljane publike kojoj ¢e se oglas prikazivati. Ovakvo oglasavanje 1 ostvarenje
cilja povecanja svijesti o marki, iziskuje veci budzet a povrat na ulaganje nije lako mjerljiv. Sve u

svemu, prikazivacka mreza moze koristiti za prikazivanje oglasa ve¢em broju korisnika kao i za

32K otler, P. i drugi (2014): ,,Upravljanje marketingom*; MATE d.0.0.; Zagreb, str. 547. i 548.
BRuzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009): ,.e-Marketing®; Ekonomski fakultet u Osijeku; Osijek, str. 227.
34 Google.com; https://support.google.com/google-ads/?hl=en%23topic=3119071#topic=9803759; 6.2.2021.
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stvaranje svijesti o marki, dok pretrazivacka mreza sluzi svrsi ostvarivanja direktnog povrata u

ulaganje ili iskazivanja interesa kupaca kroz interakciju na web-u.®

f) Video oglasavanje

Oblik oglasavanja koji uzima u obzir video oglasavanje Cini inovativan i drugaciji nacin
oglasavanja koji privlaCi pozornost Citatelja na raznim internetskim lokacijama. S video
oglasavanjem susrece se sve viSe osoba, pogotovo one koje koriste internet i pretrazuju sadrzaj na
njemu. Video oglas nastao je temeljem ulozenog napora marketinskih stru¢njaka, ispitivanjem
trziSta 1 uvodenjem inovacija u marketinske aktivnosti. Video oglasi osmisljavaju se tako da
privuku pozornost i paznju pretrazivaca na internetu. Cesto se pojavljuju preko cijelog ekrana ili
na vecem dijelu stranice. Pojavljivanjem oglasa djelomicno se prekriva sadrzaj kojeg pretrazitel;
zeli procitati ili pregledati. Neki oglasi imaju opciju prekida nakon nekoliko sekundi pritiskom na
oznaku prekida ili oznaku ,,X*“. Prema tome, trajanje oglasa prvih pet sekundi mora biti osmisljeno
na zanimljiv 1 inovativan nac¢in kako korisnik ne bi odustao od gledanja oglasa. Smatra se da
kombinacija zvuka i slike u video zapisu garantira najbolje paméenje sadrzaja. Trajanje video
oglasa najéesée traje oko 30 sekundi i1 svojim sadrzajem Salju konciznu i jasnu poruku punu
zanimljivih ¢injenica koje trebaju zainteresirati onog tko gleda oglas. Video oglas razlikuju se od
postojecih oblika oglaSavanja pa su iz tog razloga zanimljivi potroSacima. Internet danas obiluje
video oglasima a oni se mogu najc¢eS¢e pronaci na druStvenim mreZama, web stranicama i
YouTube-u. Takoder, postavljaju se i na portalima s ozbiljnim sadrzajima. Oglasi koji se iznenada
pojavljuju mogu biti nametljivi $to ometa potroSace 1 onda kao takvi nemaju pozitivan ucinak.
Kroz istrazivanja je dokazano da velik dio potroSaa mijenja stav o proizvodu i to na bolje.

Marketinski struc¢njaci tako moraju voditi brigu o kvaliteti prikazanog sadrzaja, zaintrigirati i

% Verticalmeasures.com; verticalmeasures.com/blog/ppc-advertising/search-vs-display-advertising-in-2017/;
6.2.2021.
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zainteresirati korisnike svojom pri¢om i kreativno$éu.*® Kao glavne prednosti video oglasavanja

isti¢u se:%’

e moguénost izgradnje veée prepoznatljivosti marke,
e velik doseg,
e isplativost oglasavanja,

e iveca zapamcenost audio 1 vizualnog sadrzaja.
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Slika 5. Oglasavanje na YouTube putem video oglasa

Izvor: Onlineoglasavanje.com; https://www.onlineoglasavanje.com/youtube-oglasavanije/; 5.2.2021.

Gornja slika prikazuje video oglas uslijed pokretanja nekog drugog videa na YouTube kanalu.

Video oglas se ne moze ukloniti dok se ne prode prvih pet sekundi oznacenih na Zutoj liniji ispod

36 Moja-djelatnost.hr; https://www.moja-djelatnost.hr/news/video-oglas-kao-inovativan-i-drugaciji-nacin-

oglasavanja-koji-privlaci-pozornost-na-svakom-portalu-23566; 5.2.2021.

37 AgencijaEpis.si; https://agencijaepic.si/hr/usluge/video-oglasavanje.html; 5.2.2021.
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videa. Nakon 5 sekundi, pretraziva¢ moze odluciti hoce li nastaviti gledati oglas ili ga prekinuti

klikom na oznaku u donjem desnom kutu.

g) E-oglasnici

OglaSavanje na web stranicama oglasnika (engl. classifieds) obuhvaca sve klasi¢ne oglasnike za
prodaju pa sve do stranica za zaposljavanje.® Classifieds industrija obuhvaéa razne vrste oglasnika
poput onih opcenitih, oglasnika za nekretnine, oglasnika za automobile, portala za zaposljavanje i
poslovnih imenika. U online oglasnicima ne primjenjuje se naplata oglasa po broju znakova, ve¢
se eventualno placa sam oglas. Shodno tome, broj znakova u online oglasnicima je u prosjeku veci

od znakova oglasa objavljenih u tisku.
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Slika 6. Primjer Njuskalo internetskog oglasnika

Izvor: Njuskalo.hr; https://www.njuskalo.hr/; 5.2.2021.

38 Arbona.hr; https://www.arbona.hr/mobile/cesta-pitanja/internet-marketing/kako-se-sve-mogu-oglasavati-na-

internetu/427#; 5.2.2021.
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Oglase u oglasnicima moguce je pretrazivati, razvrstavati po raznim klju¢evima, te ih je moguce
puno brze aktivirati za razliku od onih u tisku. Poduzeca u oglasnicima objavljuju razne izdvojene

oglase, oglasavaju se banner-ima, sponzorirane ¢lanke i ostalo.

Na temelju primjera prikazanog na gornjoj slici moze se vidjeti kako izgleda jedan internetski
oglasnik i od ¢ega se sve sastoji. Pri vrhu oglasnika je traka za pretrazivanje oglasa namijenjena
kupcima. Unosom traZzenog pojma otvaraju se trazeni oglasi. Ispod trake za pretrazivanje moze se
vidjeti veliki banner putem kojeg se oglaSavaju odredena poduzeca. Oglasi su rasporedeni u
skupine oglasa koji su postavljeni ispod banner-a. Tako su oglasi grupirani u skupine nekretnina,
automobila, nautike, turizma, prehrane i ostale skupine. Sa strane se mogu vidjeti neki istaknuti

oglasi.

2.3. Oglasavanje putem e - poste

Definicija oglaSavanja putem elektroni¢ke posSte opisuje tu vrstu oglaSavanja u smislu koriStenja
elektronicke poste kao alata za postavljanje i slanje oglasa.*® Na¢in oglasavanja putem elektronicke
poste (engl. e — mail) omogucuje marketin§kim stru¢njacima kako bi informirali kupce i
komunicirali s njima. Postoji i jedno ograni¢enje. Potrosaci Cesto filtriraju elektroni¢ku postu
buduéi da na njihovu adresu stiZze ve¢i broj neZeljenog sadrzaja. Nadalje, marketinSki stru¢njaci
moraju prethodno dobro ispitati potrosace Zele li primati e — posStu i u koje vrijeme zele da im se
obavijesti Salju. Kako bi bilo ulinkovito, oglaSavanje putem elektronicke poSte mora biti
pravodobno, usmjereno i odgovarajuce. Prema tome, marketinski strunjaci moraju uzeti u obzir

sliede¢e mjere koje dovode do maksimalnog povec¢anja marketinske vrijednosti e — poste:*!

1. Kupcu treba dati razlog za odgovaranje.
e Ponudom jakih poticaja za Citanje sadrzaja elektroni¢ke poSte (na primjer nagradne
igre, igre znanja...) kupce se motivira za odobravanje i1 prihvacanje oglasnog
sadrzaja.

2. Sadrzaj elektronicke poste treba biti personaliziran.

39 Informativka.hr; https://www.informativka.hr/oblici-oglasavanja-na-internetu-u-hrvatskoij/; 5.2.2021.

%Gay, S., Charlesworth, A., Esen, R. (2007):,,Online marketing — A customerledapproach*; Oxford, str. 524.
“Kotler, P. i drugi (2014): ,,Upravljanje marketingom*; MATE d.0.0.; Zagreb, str. 543.
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e Kupci i primatelji poruke moraju imati moguénost odabira sadrzaja i tema koje zele
primati.
3. Potrebno je ponuditi nesto Sto kupci ne mogu dobiti putem izravne poste.
e Mogucnost slanja vremenski osjetljivih informacija (primjerice ponuda povoljnijih
avionskih karata u posljednjem trenutku) putem elektronicke poste.
4. Olaksavanje odjave pretplate kupaca.
e Vaznost pozitivnog iskustva kupaca s odjavom (ne Sirenje negativnih dojmova na
druge)
5. Uskladivanje s ostalim nac¢inima komunikacije.

e Uskladivanje kampanje s drustvenim medijima, pogotovo drustvenim mrezama.

Elektroni¢ka poSta danas predstavlja vazno e — marketinsko orude i postaje najvaznija karika
potpore stru¢njacima u B2C i B2B marketingu. Putem e — poSte mogu se pokrenuti razna pitanja,
prijedlozi i zalbe. Dodatna prednost je i brza moguénost upravljanja takvi porukama. Isto tako,
potrebno je razvijati liste potencijalnih i postojecih klijenata i na taj nacin graditi bazu
potencijalnih kupaca. Uz ¢injenicu da je oglaSavanje elektronickom poStom jedno od najjeftinijih
1 naju¢inkovitijih sredstava ponude informacija, stopa reakcije korisnika je isto tako vrlo visoka.
Marketinski stru¢njaci tako razvijaju ,,obogacene poruke e — poste koje ukljucuju animacije,
interaktivne poruke i poruke s video sadrzajem. Treba napomenuti i to da s oblikom oglasavanja
koje ukljucuje elektronicku poStu oglaSivaci trebaju biti na oprezu. Slanjem prevelikog broja
informacija i Sirokog raspona informacija, posiljatelji mogu uzrokovati nezadovoljstvo korisnika
koji ve¢ ionako dobivaju veliku koli¢inu nezeljene poste. Prema tome, marketinski stru¢njaci krecu
se po crti koja razdvaja dodanu vrijednost za klijente 1 nametljivost. Navedeno se moze sprijeciti i
umanjiti poStivanjem mreznog bontona, traZenjem dozvola za slanje informacija, uvodenjem

raznih ogranic¢enja i sli¢no.*?

2.4. Mobilno oglasavanje

Mobilno oglaSavanje provodi se putem mobilnih uredaja i aplikacija. Sve vise ljudi ima pristup

internetu ,,u pokretu” stoga oglaSiva¢i imaju novu mogucénost oglasavanja i komuniciranja s

42K otler, P. i drugi (2006): ,,Osnove marketinga*; MATE d.o.o0.; Zagreb, str. 153. i 154.
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ciljnom skupinom tim putem.** Mobilna komunikacija danas nasiroko je rasprostranjena i
pristupacna je cijeloj populaciji. Mobilni telefon je masovno dostupan i predstavlja uredaj koji nije
djeljiv s vise osoba poput TV-a, radija ili novina. Ima interaktivan karakter $to je pogodno za razne
marketin§ke kampanje. Mobilni telefoni predstavljaju tako direktni kanal kojim se poruke Salju
izravno do korisnika. Postoji nekoliko vrsta mobilnog marketinga koji ukljucuje situacijski

marketing, marketing s dozvolom korisnika i kategorija digitalnih darova.**

Mobilni uredaji su sveprisutni, stoga se mobilni marketing namec¢e kao mo¢no komunikacijsko
orude. Takozvanim ,,tre¢im zaslonom*, mobilni uredaji predstavljaju glavnu priliku za oglasivace
kako bi usli u medijski prostor. Sto se ti¢e troskova mobilnog oglasavanja, ponajvise se trosi za
SMS tekstualne poruke i prikazivanje oglasa. Sposobnosti pametnih telefona su sve vece pa oni
zbog toga mogu biti vise od medija. Mobilne aplikacije koriste softverske programe koji se lako
mogu koristiti pomo¢u pametnih telefona. Putem aplikacija moguce je oglaSavati proizvode.
Primjer za to je poduzece Volkswagen koje je lansiralo svoj model GTI na trZiSte SAD-a putem
iPhone aplikacije. Takoder, postoji primjer iz Europe kada je na slican nacin isto poduzece
lansiralo marku automobila VW Tiguan. Pomocu aplikacije za mobilne uredaje, tekstualnih poruka
1 posebne internetske stranice, poduzece Volkswagen oglasilo je novi proizvod koji je izasao na
trziSte i na taj nacin zapocelo komunikaciju s potrosac¢ima.*® Na sljedecoj slici prikazana je

aplikacija s automobilskom trka¢om igricom koju je plasiralo poduzec¢e Volkswagen.

Gay, S., Charlesworth, A., Esen, R. (2007):,,Online marketing — A customerledapproach*; Oxford, str. 397.
4 Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009): ,,e-Marketing*; Ekonomski fakultet u Osijeku; Osijek, str. 69.
4Kotler, P. i drugi (2014): ,,Upravljanje marketingom*; MATE d.0.0.; Zagreb, str. 543. i 544,
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Slika 7. Mobilna aplikacija Volkswagena za android uredaje

Izvor: Apkpure.com; https://apkpure.com/car-racing-volkswagen-games-2020/com.cardriver.vwgames; 7.2.2021.

Uz navedeno, mobilni uredaji omogucuju programe lojalnosti, slanje specifi¢énih promocija,
nagradivanje 1 moguc¢nost kupnje. Postoji primjer kada odredeni restorani u SAD- u Salju SMS
poruke kupcima s ponudama kada ih lociraju da se kre¢u u blizini njihovog objekta. Mobilnim
oglasavanjem dobiva se sasvim nova dimenzija privla¢enja kupaca i stvara se bolja moguénost i
efikasnost ponude na mjestu i u blizini mjesta kupnje. Pritom je vaZan dobar dizajn koji ukljucuje
jednostavne, jasne 1 ,,Ciste* internetske stranice. Uz to, vaznu ulogu ima i segmentiranje trZista, tj.
segmentiranje korisnika tehnologije pomocu kojeg se profiliraju skupine prisutne na internetu 1
one koje ucestalo prakticiraju digitalni nacin zivota. Tako se segmentacijom korisnika tehnologije
mogu pronaci skupine ,,digitalnih suradnika* (Cesto koriste tehnologiju), ,,ambivalentni korisnici
tehnologije (takoder ¢esto koriste tehnologiju, uglavnom mladi¢i do 20 godina), skupine medijskih

pokretaca (imaju Sirok raspon internetskih i mobilnih navika), aktivni korisnici i novaci u
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tehnologiji. Navedene skupine su uglavnom motivirane mobilnos¢u i s velikom dozom znatizelje
koriste tehnologiju. Postoje 1 oni manje motivirani mobilno$¢u, a njih je veéina, oko 60%. U te
skupine spadaju veterani stolnih racunala, povremeni surferi, skupine optere¢enih informacijama,

tehnolo$ki ravnodusni i tehnoloski laici.*®

2.5. Modeli pla¢anja internetskog oglasavanja

Kako se razvija oglasavanje na internetu tako se i mijenjaju razli¢iti modeli pla¢anja oglasa na
internetu. Troskovi oglasavanja rastu ovisno o posjecenosti stoga modeli placanja ovise o brojnim
¢imbenicima.*” Postoji nekoliko kategorija modela plaéanja a njihov detaljan prikaz moze se

vidjeti u tablici niZe.

Tablica 1. Prikaz modela placanja internetskog oglasavanja

Model fiksnog troska Placanje fiksnog iznosa za oglasavanje u odredenom
vremenu. Najraniji koriSteni model placanja.
Model troska ili placanja po | (engl. costpremille ili CPM) Placanje iznosa za oglasavanje

tisucu prikaza na svakih tisu¢u prikaza.

Model troska ili placanja po | (engl. costperclick ili CPC) Placanje oglasa za svaki

Kliku pretrazivacev klik na oglas. Najcesce koristen model
placanja.

Model troska ili placanja po | (engl. costperaction ili CPA) Placanje po aktivnosti

aktivnosti korisnikanpr. kupovina proizvoda, prijava na newsletter ili

prijava u sustav, slanje upita i sli¢no.
Model troska ili placanja po | (engl. costperengagement ili CPE) Placanje oglasa ako je

aranZmanu oglas izazvao reakciju korisnika ili je postojao neki oblik
interakcije.

Model troska ili placanja po | (engl. costperview ili CPV) Primjenjuje se kod video

pregledu oglaSavanja. Oglasivac pla¢a po pregledu videozapisa i po

ostvarenoj video interakciji.
Izvor:Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014.): ,,E-marketing*; 3. izmijenjeno i proSireno izdanje, Osijek: Sveuciliste

Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet

4K otler, P. i drugi (2014): ,,Upravljanje marketingom*; MATE d.0.0.; Zagreb, str. 544. - 546.
4Ruzi¢, D., Bilo$, A., Turkalj, D. (2014.): ,,E-marketing®; 3. izmijenjeno i proSireno izdanje, Osijek: Sveuciliste

Josipa Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet
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3. Prednosti i nedostaci oglasavanja putem interneta

Marketing na internetu koristi njegove brojne prednosti. Pomoc¢u oglaSavanja mogu se na laksi
nacin proSiriti informacije, kreirati i pojacati upoznatost s proizvodom i poduzecem, prikupiti vise
informacija o potrosac¢ima, izgraditi imidz, potaknuti isprobavanje robe ili usluga, poboljsati
usluge potrosacima, povecati distribuciju, pristupiti informacijama u svako doba, poticati
interaktivnost, identificirati ciljnu publiku, kreirati poruke i poboljsati prodaju, koristiti prednost
nizih troskova i ostalo. Prepoznavanje relevantnih informacija, kvalitetha implementacija
dobivenih informacija i njihovo koriStenje u kreiranju CRM — a imaju viSestruke pozitivne
posljedice: skracuje se vrijeme reakcije na upit korisnika, kvaliteta samog odgovora utjece na
percepciju koju korisnik kreira prema tvrtki, podizanje kvalitete usluga te kontinuirano stvaranje
baze informacija koje se mogu koristiti u ciljanom marketingu za ja¢anje marke. Ako marku
promatramo kao stvoreni imidz i percepciju vrijednosti koju samo ime marke stvara u psihi
korisnika, ovakav pristup CRM — u jaca lojalnost korisnika i stvara odnos proizvoda¢ — potrosac
koji je trajan i uzajaman. Proizvodacu je omogucen individualni pristup svakom potrosacu po
njegovim osobnim preferencijama, ¢ime se direktno utjeCe na zadrZzavanje potrosaca. Potrosaci
sad ve¢ nauceni da imaju pristup komunikaciji sa svojim odabranim markama 24/7 i da tu
konzistentnost treba odrzavati kako bi se odrzavao i uspostavljen odnos tvrtke — potrosac. Time se
jaca lojalnost potroSaca, uspostavlja kvalitetan CRM 1 8iri mreza zadovoljnih korisnika, $to u
konacnici osigurava fluidnost poslovanja i zadrZzavanje Zeljene trziSne pozicije. Ukoliko tvrtka Zeli
biti globalna, mora prilagodavati svoje poslovanje i1 sadrzaj koji emitira razli¢itim kulturoloskim 1
etnickim skupinama kako bi bila prihvacena na razli¢itim trZiStima, Sto zahtijeva kvalitetne ljudske
resurse, kontinuirani rad na usavrSavanju razumijevanja razlicitih skupina i nuZzne prilagodbe bez
obzira na to hoce li zbog njih na nekom od trziSta plasirati manji broj proizvoda/ usluga nego na
nekom drugom. Iskljucivo takav nacin koristenja interneta u tehnologije u marketingu dovodi do
svih moguénosti prilaska potrosac¢ima po njihovim osobnim preferencijama, jacanje prodaje, rast
prihoda i stvaranje uzajamnog odnosa. Detaljan popis prednosti i njihov opis naveden je u tablici

na sljedecoj stranici.
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Tablica 2. Prikaz prednosti oglasavanja na internetu

Prednosti oglaSavanja putem interneta

Sirenje informacija

Osiguranje preciznih i §to Sirih informacija o poduzecu i
njegovim aktivnostima. Nizi trosak Sirenja informacija
putem interneta i web stranice poduzeca.

Kreiranje upoznatosti
/izlozenost

Mogu¢énost koju pruza internet za upoznavanje manjih
poduzeca. Poduzeca mogu povezati svoju stranicu s
oglasima na internetu.

Prikupljanje informacija o
potrosacima

Prikupljanje podataka o potro$acima s ciljanog trzista.
Moguc¢nost provodenja istrazivanja.

Izgradnja i stvaranje imidza

Stvaranje ili pojacavanje postojeceg imidza. Prikladnije za
veca poduzeca. Kreiranje imidza manjih poduzeca na
internetu nema prevelikog ucinka.

Poticanje isprobavanja robe
ili usluga

Poticaj probe proizvoda putem kupona, klikom na
poveznice i sli¢no.

Poboljsanje usluga potrosaca

Pruzanjem informacija, odgovaranjem na zahtjeve,
biljezenjem 1 uvazavanjem prigovora.

Povecanje distribucije

Promocija e — trgovine, prezentiranje uzoraka, povezivanje
vlastite stranice s drugima, posrednistvo i ostalo.

Mogu¢nost pristupa
informacija 24 sata dnevno

Konstantna moguénost dobivanja informacija na bilo kojoj
lokaciji.

Interaktivnost

Komunikacija zasnovana na nacelima uzajamnosti i
ravnopravnosti odnosa.

Identifikacija ciljane publike

Ciljana publika moze lakSe biti identificirana i usmjerena.
Moguénost odabira trzista.

Kreiranje poruka kroz dijalog

Komunikacija kroz interaktivnu prirodu medija.

Prodajni potencijal

Prodajni potencijal raste geometrijskom progresijom na
poslovnom trzistu, a rast je vidljiv 1 na trziStu osobne
potro$nje.

Brzorastuée korisni¢ko trziste

Sve veci broj korisnika znaci i1 ve¢e odvijanje komunikacije
na internetu te digitalnu prisutnost samih korisnika.

Niski troskovi

Manji troSkovi oglasavanja u odnosu na tradicionalne
medije.

Neposredan pristup

Direktno obracanje potroSacima ili ciljnoj skupini putem
promotivnih oglasa ili poruka.

Izvor: Kesi¢, T. (2003): ,,Integrirana marketinska komunikacija®“; Opinio, str. 418. — 422. i Kotler, P. i drugi (2006):
,,Osnove marketinga“; MATE d.o.0.; Zagreb, str. 773.
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Uz navedene prednosti, oglaSavanje na internetu i njegovo koriStenje ima odredena ogranicenja.
Medu najistaknutijim ogranic¢enjima su ograni¢enost u mjerenju rezultata, specifi¢nost publike na
internetu, sporo pronalazenje podataka, problem zagusenosti, prijevare, troskovi kako raste broj
korisnika, ograni¢ena kvaliteta oglasa, manji doseg od klasi¢nih medija i kontrolirana izloZzenost
oglasima. Problem nastaje i kod na¢ina oglasavanja razli¢itim dobnim skupinama, pri ¢emu
istrazivanja pokazuju da odredene dobne skupine potroSaca reagiraju na razli¢ite nacine podrazaja,
te ukoliko se ne kreira adekvatan pristup, ne stvara se zainteresiranost odredene skupine za ciljani
proizvod. Takoder, bez obzira na to koliko dobro bila osmisljena marketinska kampanja ili
odredenja ciljna skupina, svaka tvrtka koja posluje na globalnom trziStu mora uzeti u obzir
razliCitosti kulture, ponasanja 1 jezika. Ako marketinski stru¢njaci promatraju sve potrosace kroz
jednaku prizmu drustva u kojoj je sama marka nastala, ¢esto dolazi do nenamjernih uvredljivih ili
spornih sadrzaja koje prenose marketinske kampanje iz jednostavnog razloga kulturoloskih
razli¢itosti. Ono $to se u jednoj drzavi smatra pristojno, prihvatljivo ili zabavno najces¢e se ne
odnosi na drustvo u globalu, stoga bi trebalo prilagoditi marketing i komunikaciju svakom
lokalnom trzistu pojedina¢no kako bi se prenijela ispravna poruka i odrzanje vrijednosti i ugleda

marke.

Drustvene platforme su mjesta gdje svatko moze izraziti mi§ljenje i stav bili oni utemeljeni ili ne,
te informacije do kojih se dolazi po tzv. 'rekla — kazala' principu, $to znaci da je u tolikoj koli¢ini
podataka bitno analizirati 1 koristiti one podatke koji su provjereni, to¢ni i vazni za poslovanje
kako bi se mogli koristiti za ostvarivanje strateskih ciljeva. Zato u velikim kompanijama na
ovakvim poslovima ne radi jedan Covjek, nego tim ljudi kroz koji se kontinuirano bavi
provjeravanjem i pracenjem sadrZaja kroz uspostavljen informacijski sustav koji reagira na sadrzaj
Stetan za poslovne procese, uklanja ga i probire onaj koji je usmjeren ciljanom poslovanju. Popis

ograni¢enja naveden je u tablici na sljedecoj stranici.
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Tablica 3. Prikaz prednosti oglasavanja na internetu

Nedostaci oglaSavanja putem interneta

Ograni¢eno mjerenje

Nepouzdanost kod dobivanja rezultata mjerenja
ucinkovitosti.

Specifi¢nost publike

Ucestalo mijenjanje obiljezja publike. Mala, demografski
ogranicena publika.

Sporo pronalazenje trazenih
podataka

Vrijeme kao glavno ogranicenje pri koriStenju interneta.
Sporost u trazenju vece kolic¢ine podataka.

Problem zagusenosti

Smanjene Sanse za pronalazak trazenog oglasa uslijed
velike zaguSenosti oglasima.

Moguce prijevare

Hakerski napadi, neovlasteno oglasavanje prema
maloljetnicima, krada podataka i sli¢no.

Troskovi

Povecanjem broja korisnika interneta troskovi interneta
rastu.

Ogranicena kvaliteta oglasa i
relativno slab utjecaj.

Zaostajanje internetskih oglasa za onima u ostalim
medijima.

Manji doseg od klasi¢nih
medija

Doseg ciljne publike na internetu zaostaje za dosegom na
TV-u te za dosegom ostalih klasi¢nih medija.

Kontrolirana izlozenost
oglasima

Publika sama kontrolira izloZenost oglasima.

Izvor: Kesi¢, T. (2003): ,,Integrirana marketinska komunikacija“; Opinio, str. 423. i Kotler, P. i drugi (2006): ,,Osnove
marketinga®; MATE d.o.0.; Zagreb, str. 773.
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4. Usporedba tradicionalnog i internetskog (modernog) oglasavanja

U vrijeme globalizacije 1 napretka tehnologije prakticki na dnevnoj bazi, svaki poslovni subjekt
svjestan je da se napustaju stari na¢ini komunikacije i pracenja trziSta te da, ukoliko Zele opstati,
moraju azurno pratiti promjene i prilagodavati se novim oblicima prisutnosti medu korisnicima,
odnosno prisutnosti na svi aktualnim vrstama drustvenih softvera. Tradicionalno oglasavanje, kao
1 online oglaSavanje, ima svojih prednosti i nedostataka. Tradicionalni nacini su skuplji u odnosu
na online oglasavanje i pruzaju manju mogucénost povratnih informacija. Online oglaSavanjem
mogu se dobiti dodatne informacije o potencijalnim kupcima, otkriti kako potrosaci reagiraju na
oglase i §to zele.*® Tradicionalno oglasavanje obuhvaca oglasavanje putem tiska, radija, televizije,
dok online oglasavanje koristi internet kao glavni digitalni medij. U posljednje vrijeme zakup
oglasnog prostora biljezi znacajan pad na tradicionalnim medijima. Razvoj online oglasavanja vrlo

je brz kao i koristenje interneta, stoga internetsko oglasavanje biljezi neprekidan rast.*®

Najveca razlika izmedu navedenih vrsta oglasavanja je u povratu informacija i opcenito u
dvosmjernom protoku informacija. Tako se internetskim oglaSavanjem moZe stvoriti
interaktivnost koju ne moze posti¢i ni jedan drugi medij. Povratna informacija putem interneta
dobiva se u vrlo kratkom vremenu.> Internetsko oglasavanje sa sobom nosi prednosti dvosmjerne
komunikacije, nepostojanje fizickih barijera i dinamic¢ne sadrzaje. Modernim oglaSavanjem putem
interneta moguce je na laksi nacin do¢i do ciljanih skupina potrosaca, te je lakSe pratiti uspjesnost
kampanja i aktivnosti. Kod tradicionalnog oglasavanja, direktna interakcija s publikom nije
moguca pa je i to jedna od vaznijih razlika izmedu ta dva nadina oglasavanja.>! Trendovi pokazuiju
da klasi¢no oglaSavanje gubi sve viSe na popularnosti. Razvoj interneta kao komunikacijskog
kanala povezao je informati¢ku, telekomunikacijsku i medijsku industriju. Pritom je vidljiva

simbioza internetskog 1 tradicionalnog oglasavanja pomoc¢u koje se ta dva nafina medusobno

48 Marketingfancier.com; https://marketingfancier.com/online-oglasavanije-internet-marketing/; 8.2.2021.

“Demeterffy Lanci¢, R. (2010.):,,Novi mediji i odnosi s javnoséu®; Medijske studije, 1. izdanje

%0 Dugirat.com; https://www.dugirat.com/turizam/37-turizam/6156-Turisti%C4%8Dki-marketing--Browser-za-

odmor-iz-snova-v15-6156; 8.2.2021.

51 Skare, V. (2006.): ,,Internet kao novi kanal komunikacije, prodaje i distribucije za segment mladih potrogaca*, 18.

izdanje
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nadopunjavaju i usmjeravaju paznju jedan na drugog. Primjerice, tradicionalni mediji usmjeravaju
paznju na internetske stranice gdje se promovira proizvod. KoriStenjem oba dva nacina
oglasavanja, potrebno je istraziti trziSte i spoznati obiljeZja i ponasanja kupaca. Prilikom
oglasavanja bitna je raznovrsnost koriStenja alata i moguénosti koje su dostupne primjenom
tradicionalnog i modernog nacina oglasavanja. Na taj nain omogucuje se stvaranje ucinkovitog

marketingkog miksa koji se podudara sa specifi¢nim potrebama potrosaca i poslovnih korisnika.>?

2Mjeda, T. (2014.): ,,Medij kao medij*; In MediasRes, ¢asopis filozofije medija, 3. idanje

34



5. Klju¢€ uspjesnog oglasavanja putem interneta

Marketinski stru¢njaci i svi oni koji su ukljuceni u marketinske procese, vode brigu o tome koliko
¢e ulozenog biti vraceno. Kroz aktivnosti oglasavanja na internetu, marketin§Ske kampanje
usmjerene su prema ciljnoj publici, odnosno, potencijalnim kupcima proizvoda. Stoga je vrlo
vazno dobro postaviti marketinske postavke kako bi kampanja i proces komunikacije s

potrosacima bio uspjesan. Kako bi uspjeh bio postignut potrebno je slijediti nekoliko pravila:>®

osigurati kvalitetu sadrzaja (kreirati kvalitetan sadrzaj),

e imati primamljiv i privla¢an oglas,

e plasirati informativan sadrzaj i imati dobar prodajni tekst,

e postaviti efikasno ciljano pozicioniranje na trazilici 1 ostalim internetskim mreZama,

e i privudi posjetitelje na najrelevantniji dio stranice (polje njihovog interesa).

Klju¢ uspjeha oglasavanja putem interneta je uspjesno i relativno jeftino povecati svoju vidljivost
na trzistu kroz oglasavanje prema ciljnoj skupini koja ima specifi¢ne interese i koja ¢e vjerojatno
kupiti proizvod ili uslugu poduzeca koje oglasava. Uspjeh ne dolazi sam od sebe, vec je za njega
potrebno unaprijed definirati ciljeve, prioritete i mjere, kreirati strategiju i izraditi kvalitetan
marketinSki plan. U danaSnje doba zivot bez interneta je nezamisliv, a da bi dosli do potrosaca,
marketin8ki stru¢njaci moraju primjenjivati naju¢inkovitije tehnike i oblike u cilju postizanja vece
posjecenosti svojih stranica, vidljivosti oglasa, izgradnje odnosa s kupcima i u kona¢nici povecanja
prodaje.> Upravo spomenuto koristenje tehnika kako bi se privukao §to veéi broj lojalnih kupaca,
kao novi pojam pojavljuje se Social Business Process Management, odnosno drustveno
upravljanje poslovnim procesima. U danasnje vrijeme u poslovanju sve ¢eS¢e dolazi do
implementacije drustvenog upravljanja poslovnim procesima u odnos s kupcima, odnosno u CRM.
Radi se zapravo o integraciji druStvenih softvera u upravljanje poslovnim procesima, odnosno
koriStenju sve veéeg broja dostupnih informacija u korist kreiranja vrijednosti, odnosa s kupcima
i zadrzavanja njihove lojalnosti odredenoj marki. Kod koristenja drustvenih softvera, bilo da je

rije¢ o druStvenim mreZama, forumima, online platformama itd., vazno prepoznati informacije

53 Plavi ured.hr; https://plaviured.hr/vodici/najucinkovitiji-nacin-online-oglasavanja/; 7.2.2021.

54 Banana.com.hr; https://banana.com.hr/internet-marketing-online-oglasavanije/; 7.2.2021.
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koje su relevantne za upravljanje drustvenim procesima. Primjer za uspjeSnu implementaciju
koristenja drustvenih softvera u upravljanje poslovnim procesima i CRM nalazimo kod tvrtke
Huawei, tehnoloskog giganta koji je kreirao online platformu — forum — za svoje korisnike, gdje
im je dostupan prostor za postavljanje pitanja, komunikaciju i rjeSavanje problema u koristenju

tehnologije.

5.1. Mjere ucinaka oglasavanja na internetu

Mjere za pracenje ucinkovitosti na internetu provode se elektronickim putem. Tako se mjere
demografska, ekonomska, geografska, i psihografska obiljezja odabranog ciljnog trzista. Kako bi

se mjerila u¢inkovitost potrebno je poduzeti sljedeée korake:>®

e mjerenje mogucnosti dostavljanja oglasa na kupcev zahtjev,
e mjerenje broja posjeta stranice,

e analiza zadrzavanja gledatelja na stranici i mjerenje vremena,
e pracenje pokazatelja broja posjeta u vremenu od jednog sata,
e pracenje broja klikova na oglas,

e pracenje pokazatelja broja klikova u postotku,

e ievidencija dojmova posjetitelja stranice.

PotroSaci Cesto imaju nejasnoce 1 pitanja koja Zele raspraviti. Zbog toga, prodava¢ mora ponuditi
1 omoguciti slanje zahtjeva za oglas kako bi potrosac¢ dobio informacije koje ga zanimaju. Na taj
nacin omoguceno je informiranje potroSaca na njihov zahtjev i moguce je pratiti tijek oglasa.
Prilikom oglaSavanja marketinSki stru¢njaci Cesto prate posjec¢enost i doseg stranice i oglasa. U
okviru toga prati se koji je dio stranice najviSe posjecen ili ako ima viSe stranica koja je od njih
najviSe posjecena. Takoder, vazni su 1 gledatelji, odnosno ¢itatelji, te se mjeri njihovo zadrzavanje
na stranici. Za mjerenje ucinka koriste se razni pokazatelji poput broja Citatelja po jedinici

vremena, broja klikova po stranici ili banner-u, i postotak klikova (broj klikova podijeljen s brojem

$Kesié, T. (2003): ,,Integrirana marketinska komunikacija“; Opinio, str. 420. i 421.
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ucitanja stranice ili oglasa). KoriStena metoda ucinka oglasavanja je 1 opaZanje dojmova

potrosaca.>®

U suvremenom marketingu 1 oglasavanju na internetu primjenjuju se moderne metode mjerenja
uc¢inka. Jedna od njih je metoda pomocu tzv. cookies pomocu koje se mali dijelovi informacija
pohranjuju u web pretrazivacu. Na taj nacin, mjeri se je li korisnik posjetio stranicu, koliko je ¢esto
posjecuje 1 koje je vrijeme posljednjeg posjeta. Temeljem dobivenih informacija, oblikuje se
potrosadev profil, njegove sklonosti i interesi te se informacije objedinjuju u sustav podataka.®’
Kod mjerenja ucinaka oglasavanja na internetu, potrebno je obratiti pozornost na zakonski
propisanu zastitu osobnih podataka, odnosno na Opca uredbu o zastiti osobnih podataka, Sire
poznatu kao GDPR, kojoj su se morale prilagoditi institucije svih segmenata. GDPR odredbe
uvedene su kao pravilo u poslovanju umjesto dotadasnjih smjernica, a isticu pravo na privatnost
kao temeljno ljudsko pravo korisnika usluge/ proizvoda, ¢ime se jasno postavila zakonska granica
koriStenja privatnih podataka, isklju¢ivo u sluc¢ajevima kad je to koristenje zakonski utemeljeno,
u opravdane svrhe, s privolom korisnika i na transparentan na¢in. Marka je imidz koji se na trzistu
jednako kao i u psihi potroSaca gradi godinama. Ono $to ime marke mora izazvati kod korisnika
je osjecaj zadovoljstva, povjerenja 1 neupitne kvalitete pruzanja usluge. Bilo da se radi o online
kupnji pri kojoj unosimo osobne podatke pri narudzbi, 'surfanja' po internet stranicama pri ¢emu
se nasi podaci koriste u svrhu ciljanog marketinga ili izrade 'loyalty' kartice, svjesni smo da
otvaramo pruZzateljima usluga vrata u svoj privatni prostor i da svi nasi podaci ostanu zabiljezeni
u bazama. Ono §to u takvim situacijama povezuje GDPR i digitalni marketing kao pojmove je
upravo povjerenje prema odredenoj marki. Ako tvrtka svoj imidz gradi na odgovornom
poslovanju, zadrzava povjerenje svojih potroSaca i osigurava trajan odnos tvrtka — kupac. Osoba
koja sumnja u transparentnost necijeg poslovanja, stvorit ¢e negativan dojam i okrenuti se

konkurenciji, Sto svaka ozbiljna tvrtka nece dopustiti.

S61bid, str. 420. i 421.

S7Kesi¢, T. (2003): ,,Integrirana marketin§ka komunikacija*; Opinio, str. 421.
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5.2. Trendovi oglasavanja na internetu

Kao sto je do sada spominjano, moderni marketing uvelike se promijenio te su se pojavile brojne
novine u suvremenom oglasSavanju. Jedan od nezaobilaznih alata prilikom oglaSavanja je internet
¢ija popularnost i koriStenje jos i danas raste. Marketinski stru¢njaci tako moraju obratiti pozornost
na aktualne trendove kako bi oglaSavanje na internetu bilo uspjesno. Zabiljezeni trendovi u 2020.

godini su sljedeéi:®

Optimizacija za glasovno i vizualno pretrazivanje

Nastavak rasta popularnosti videa

Personalizirana i interaktivna e — posta

Pad popularnosti Facebooka i Twittera, rast Instagrama, TikToka i Pinteresta
Vaznost mikro — trenutaka

Uloga prica i strah od propustanja istih

Shopping putem drustvenih medija

Kombiniranje prosirene i virtualne stvarnosti, AR/VR integracija

© © N o gk~ w D PE

Komunikacija prema generaciji Z

10. Povecana potraznja za mikro influencerima

Sve vise ljudi, pogotovo mlade populacije, pretrazuju internetske sadrzaje pomo¢u multimedijskih
sadrzaja. Takav trend se predvida i u narednim godinama, kao 1 trend rasta glasovnih pretrazivanja.
Procjena je da se dnevno putem Google-a odvija 3,5 milijardi pretrazivanja, a jedna trecina
glasovnim putem. Optimizacijom glasovnih i vizualnih pretrazivanja moze se uz vrlo malo novaca
poboljsati rang poduzeéa i njegove marke. Isto tako, rastuci trend video blogova, vlog-ova i
snimanja uzivo treba shvatiti ozbiljno i ukljuciti ga u marketinske aktivnosti. Oni doprinose
direktnom obracanju gledateljima i ostvarenju prisnijeg odnosa s njima. Najpoznatiji alati za

oglasavanje putem videa uZzivo danas su YouTube Live, Instagram Live i Facebook Live.>®

Kao zanimljiv trend u 2020. godini pojavila se potreba za personaliziranom i interaktivnom e —

posStom. E — mail stagnira medutim i dalje je Cesto koriSten oblik oglasavanja. Newsletter koji se

58 Radionica.hr; https://www.radionica.hr/10-trendova-u-marketingu-za-2020/; 10.2.2021.

5%Radionica.hr; https://www.radionica.hr/10-trendova-u-marketingu-za-2020/; 10.2.2021.
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Salje treba biti lijepo dizajniran, zanimljiv, interaktivniji (ima viSe sadrzaja u obliku kvizova 1
anketa) pa je onda i veca vjerojatnost da e se ostvariti interakcija. Isto tako, marketinski stru¢njaci
moraju pratiti trendove drustvenih mreza i njihovog koristenja. Facebook je u blagom padu i mlade
generacije ga sve manje koriste. Od brzorastu¢ih mreza po pitanju popularnosti pojavio se
Instagram, Pinterest, TikTok. Preporuka je da se oglasivacke aktivnosti trebaju proSiriti na te
popularnije mreze ako se ciljaju skupine potrosac¢a mlade od 30 godina. Primjerice, Instagram ima
moguénost objavljivanja prica dana, a one su Cesto najpopularniji sadrzaj. Korisnici ¢esto
pregledavaju price kako im ne bi nestale (traju samo 24 sata), stoga je to prilika da se poveca svijest
0 marki, ostvari neprestani kontakt, povec¢a promet na web stranici, i pride mladoj publici. Takoder,
istrazivanja pokazuju da razlicite populacijske skupine koriste razlicite drustvene mreze i da bi,
shodno tome, sadrzaj koji se objavljuje trebalo prilagoditi ciljanoj skupini. Npr, korisnici
Instagrama su pretezito mladi ljudi izmedu 18 i 24 godine kojima se pristupa vizualnim
podrazajima (slike, video) jer na njih najvisSe reagiraju, dok su korisnici Twittera CeSce starije
generacije koji joS uvijek preferiraju tekstualno izrazavanje. Drugi primjer je koriStenje Facebooka
i Twittera, gdje se sadrzaj (iako oba su nacelno tekstualne mreze) opet razlikuje. Twitter se
pretezito koristi za kratku komunikaciju, dok se na Facebooku ipak orijentira duzoj komunikaciji.
Putem druStvenih mreza vrlo Cesto se odvija i prodaja, i to pomocu postova s kojih se moze

kupovati i objavom stranica za kupovinu.®°

Medu novijim trendovima isti¢e se vaznost odabira mikro trenutka u kojem se oglaSavanje odvija.
Marketing mora ciljati onaj trenutak kada potroSac koristi tehnologiju kako bi pronaSao na
internetu ono $to ga zanima. Velika ve¢ina danasnjih kupaca na internetu Zeli vidjeti interaktivniji
sadrzaj kako bi stekli cjelovitiji dojam o proizvodu ili usluzi. Prema tome, nastoji se na virtualan
nacin prikazati stvarnost i slika o proizvodu. Pozornost se treba obratiti i na tzv. generaciju Z koja
postaje punoljetna i ulazi po prvi puta u radni odnos. Prema toj generaciji potreban je inovativniji
marketinSki pristup budu¢i da ju karakterizira ¢injenica da ona ne poznaje Zivot prije interneta te
da su njeni pripadnici odrasli u svijesti o opasnostima na mrezi i cyber sigurnosti. Takva skupina
zeli vidjeti nesto drugacije 1 zanimljivije na internetu, pogotovo u domeni fotografija 1 video

oglasa. Od ostalih trendova treba jo§ spomenuti i mikro influencere koji su sve popularniji,

80Radionica.hr; https://www.radionica.hr/10-trendova-u-marketingu-za-2020/; 10.2.2021.
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utjecajniji 1 trazeniji za marketinSke kampanje. Oni se posvecuju svojim pratiteljima, nisu pretrpani

sponzorskim oglasima i ostvaruju visu stopu angazmana.®*

Prema istrazivanju Deloitte-a, globalni marketinski trendovi upucuju na to da marketinska
strategija 1 njezine aktivnosti moraju biti autenti¢ne, viSe nego ikada je potrebno kreirati i potaknuti
poziv na djelovanje potroSaca, prikazati i mjeriti realni uc¢inak kampanja, voditi marketinske
aktivnosti i pristupati potrosacima s empatijom i gledati na potrosace kao na nesto puno vise od
samih korisnika proizvoda ili usluge.®> Moze se re¢i kako su glavni marketingki trendovi kod
oglasavanja na internetu usmjereni prema razvoju umjetne inteligencije, personalizacije sadrzaja,
video marketingu, vizualnom pretrazivanju, glasovhom pretrazivanju i opcenito prema

korisni¢kom sadrzaju.®®

5.3. Oglasavanje putem interneta u Hrvatskoj

Kako bi se dobila $ira slika o tome koji su kanali oglasavanja najkoriSteniji u Republici Hrvatskoj
tijekom proteklih nekoliko godina, potrebno je analizirati podatke o zakupu medijskog prostora.
Zakup se odnosi na primarne komunikacijske kanale medijskog prostora poput glavnih TV postaja,
vec¢ih izdavaca tiska 1 mreznih izdanja, radija, pruzatelja vanjskog oglaSavanja i oglaSavanja na
internetu. Podaci ne ukljuc¢uju kreativu, produkciju i specijalne formate, ve¢ samo zakup
medijskog prostora. Razdoblje u kojem su prikupljeni podaci obuhvaca period od 2014. do 2020.
godine. Zakup oglasnog prostora na TV-u do 2015. godine rastao je godi$njim stopama 4%. U
2017. dogodio se pad od 2% u odnosu na prethodnu 2016. godinu. U narednim godinama rast je
bio relativno mali, oko 2%. Uslijed korona krize u 2020. godini zabiljezen je pad od 13% Sto
dovodi do zakljucka da je zakup prostora na TV-u bio manji uslijed ograni¢enih marketinskih
budzeta. U zadnjih nekoliko godina moze se primijetiti trend stagnacije zakupa prostora za
oglasavanje na TV-u. Sto se ti¢e koristenja radija kao medija za oglasavanje, takoder se mogu
vidjeti zanimljiva kretanja. Ve¢i godisnji rast zakupa prostora na radiju zabiljeZen je 2014. godine,

no u narednim godinama rast je bio neznatno iznad nule S§to predstavlja stagnaciju u tom

61Radionica.hr; https://www.radionica.hr/10-trendova-u-marketingu-za-2020/; 10.2.2021.
82Delloitelnsights (2020): ,,2020 Global Marketing Trends*; CMO program; str. 12.

83Lukinec, M. (2019): ,,Strategija digitalnog marketinga u poslovnom okruzenju*; Sveutiliste Sjever; str. 1.
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vremenskom razdoblju. Za vrijeme koronakrize u 2020. godini, zakup medijskog prostora na radiju
je pao, ¢ak 16% u odnosu na godinu prije. MarketinSko oglaSavanje u Republici Hrvatskoj provodi
se 1 putem tiska. Kao $to se moze vidjeti u donjoj tablici oglasavanje u tiskanim medijima sve
manje se koristi. U prosjeku, godisnji pad zakupa prostora u tiskanim medijima je oko 10% S$to
predstavlja veéi trend pada. Nadalje, OOH oglasavanje (engl. Out of home) ili vanjsko oglaSavanje
(primjerice oglasavanje na plakatima, vozilima i sli¢no), do 2017. godine biljeZilo je u prosjeku
male pozitivne godi$nje stope rasta. Prekretnica je bila 2018. godine kada se u Hrvatskoj takvo
oglasavanje sve vise pocelo koristiti. Naime, 2018. 1 2019. godine godi$nje stope rasta zakupa u
tim medijima iznosile su 6%. Korona kriza u 2020. godini utjecala je na velik pad zakupa (pad od
36% u odnosu na prethodnu godinu) u tim medijima. KoriStenje ostalih oblika oglaSavanja i zakupa
prostora u ostalim medijima variralo je iz godine u godinu te se u prosjeku zakup kretao oko 10
milijuna kuna godiSnje, Sto je neznatan iznos u odnosu na ostale oblike oglasavanja. I na kraju,
oglaSavanje na internetu u Republici Hrvatskoj vrlo je zastupljeno, barem prema podacima o
zakupu medijskog prostora. Prema pokazatelju neto investicije u milijunima kuna, zakup oglasnog
prostora na internetu na drugom je mjestu, iza TV-a koji je uvjerljivo na prvom mjestu. Usporedbe
radi, na tre¢em mjestu je oglasavanje u tisku. Zakup oglasnog na internetu u Republici Hrvatskoj
biljezio je dvoznamenkaste stope rasta sve do 2020. godine kada je zabiljezen blagi pad od 4% na
godis$njoj razini. Oglasavanje na internetu najvise je raslo od 2015. do 2018. godine kada su se
godisnje stope rasta kretale od 15% do ¢ak 44% (u 2015. godini). U sljedecoj tablici prikazani su
detaljni podaci 0 stopama rasta zakupa prostora u odredenim medijima. Isto tako, prikazani su
podaci 0 neto investicijama u zakup, odnosno, ukupni iznosi po zakupu u pojedinim medijima i

ukupni iznosi zakupa po godinama.
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Tablica 4. Oblici oglasavanja u Republici Hrvatskoj

Godina v Radio Tisak OOH Ostalo Internet Ukupno
2014 715 132 307 126 10,6 n7 1408
2014, vs. 2013, 4% 6% -7% -3% -4% 9% 1%
2015 740 130 275 128 m 168 1452
2015, vs. 2014, 4% -2% 0 2 0% 44% 3
2016 758 128 252 130 n 214 1453
20 2015 2 -2% BY 2 0% 27 3
2017 741 127 218 130 10 245 1471
2017 vs. 2016 2% 0% 3% 0% BY 159 B
2018 752 128 196 137 10 282 1506
2018 2017 2 1 0 6% 0% 15% 2%
2019 767 128 183 145 n 309 1543
2019 2018 2 0% -7% 6% 10% 10% 2%
2020 est 671 o7 127 o5 7 208 1305
2020 vs 20159. est -13% -16% -31% -34% -36% -4%, -15%

lzvor: Hura.hr; https://hura.hr/istrazivanja/medijska-potrosnja-u-hr/; 10.2.2021.

Prema gore navedenim podacima, internetsko oglaSavanje prema pokazatelju zakupa prostora,
¢inilo je oko 23% u ukupnom zakupu svih vrsta medijskih prostora. Kao najpopularniji oblik
oglasavanja u Republici Hrvatskoj spominje se Display oglasavanje koje podrazumijeva
oglasavanje putem svih vrsta banner-a, svih formata tekstualnih oglasa, slikovnih oglasa i video
oglasa. U Hrvatskoj je za oglaSavanje na internetu popularan Facebook i to kroz aplikacije koje
sadrze kalkulatore, razne igrice i nagradne igre. Oglasavanje na Facebook-u najces¢e se odvija
putem Facebook stranice koja sluzi kao prava web stranica poduzeca, u ovom slu¢aju na Facebook-

u. Takoder su koristeni plaéeni Facebook oglasi.®*

64 Informativka.hr; https://www.informativka.hr/oblici-oglasavanja-na-internetu-u-hrvatskoj/; 11.2.2021.
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6. Primjeri oglaSavanja ,Studija slucaja oglaSavanje na drusStvenim

mrezama poduzeca Pevex d.d.“

PEVEX d.d. je prvi hrvatski trgovacki lanac na trziStu od 1990. godine. Kada je rije¢ o trgovini
neprehrambenih proizvoda, PEVEX d.d. izdvaja se prepoznatljivos¢u i posebnoS¢u u odnosu na
ostale prisutne “uradi sam” trgovine. Prvi hrvatski trgovacki lanac takvoga tipa posluje u svim
krajevima Hrvatske i namece se kao prvi odabir za kupnju kada je rije¢ o proizvodima za izgradnju,
opremanje i uredenje doma i vrta. U PEVEX ovim prodajnim centrima moguce je kupiti proizvode
iz sedam programa, birati izmedu viSe desetaka tisu¢a raznih artikala zahvaljuju¢i odli¢nim

poslovnim odnosima s domaéim i inozemnim dobavlja¢ima.

PEVEX takoder nije samo maloprodajni lanac neprehrambene robe ve¢ je u svome radu usmjeren
na drustveno odgovorno poslovanje ¢ime daje veliki doprinos razvoju drusStva u cjelini, a kroz
mnogobrojne donacije i sponzorstva projekata pokazuje svoju drustvenu i socijalnu osjetljivost te
brigu o zajednici u kojoj zivi i radi.

Osmijeh na licima nasih kupaca, osje¢aj zadovoljstva nasih poslovnih partnera, ljubaznost i stru¢ni

savjeti nasih djelatnika pokretacka su snaga zaposlenika tvrtke PEVEX d.d..%°

Kampanja Philipstv fb,ig image(nastavak) se odvijala od 15.02.-02.03.2021. do kad su akcijske
cijene bile aktivne. Jedan od ciljeva kampanje je potaknuti kupce na kupnju odredenih modela
Philips marke. Postavljena hipoteza bila je da ¢e odredeni postotak sniZenja cijene na odredene
modele Philips televizora poveéati prodaju. Drugi cilj kampanje je povecanje broja posjeta na
odredenu web stranicu. Pretpostavka kampanje bila je da kvalitetnim sadrzajem privuce veci broj

posjeta na web stranicu od broja dosega.

Kako je u procesu donoSenja odluke o kupnji drustveni mediji i Internet postao nezaobilazno
sredstvo pretrage informacija o Zeljenom proizvodu i/ili usluzi, koncept marketing sadrZaja nastoji
pruziti kvalitetan, jedinstven 1 interesantan sadrZaj koji istovremeno educira, informira i pomaze u

rjeSavanju problema, a koji je takoder zabavan. Stoga, hipoteze ovoga rada glase:

85 Pevex.hr; https://pevex.hr/kompanija/ ; 12.03.2021.

43



Hipoteza H1: U izgradnji i odrzavanju odnosa sa kupcima iznimno je vazna sadrzajna marketinska

komunikacija.

Hipoteza H2: Kvaliteta sadrzaja promotivne poruke utjeGe na poboljSanje prodaje putem

drustvenih medija.

Kako je navedeno na samom pocetku poglavlja 6. ovog diplomskog rada navedene hipoteze
dokazat ¢e se kroz kampanju na drustvenim mrezama poduze¢a PEVEX d.d., ¢ija prodaja ovisi o

kontinuitetu, atraktivnosti objavljenih postova na Facebook-u.

6.1. Primjer oglasavanja na Facebook-u

Kako bi se oglasavali na Facebook-u, potrebno je, naravno, imati vlastitu Facebook stranicu.
Oglasavanje na Facebook-u se vrsi preko web aplikacije ,,Facebook Business Manager “(FBM)
preko koje mozemo imati pregled svih nasih aktivnih, planiranih i zavr§enih kampanja. Sukladno
iznesenom nuzno je definirati okvir za Facebook kampanju, te su definirate Cetiri faze Facebook

kampanje:

1. Prva faza: analiza poduzeca, njegovog poslovnog konteksta i ve¢ provodenih kampanja
na Facebook-u.

2. Druga faza: definiranje ciljeva i publike odnosno mete,
Treca faza: kreiranje poruke i odabir alata koji ¢e se primjenjivati te

4. Cetvrta faza: provodenje kampanje na Facebook-u i ostalim alatima drustvenih medija.

Prva faza obuhvac¢a kompletnu analizu proizvoda, interne strategije, resursa tvrtke, vanjskih
¢imbenika, konkurencije, potreba potrosaca i pozicioniranje marke. Analiza proizvoda ukljucuje
opis proizvoda, njegove znacajke, cijene, distribucijske kanale, dostupnost proizvoda krajnjim
kupcima te promotivne programe koji su trenutno ponudeni krajnjim korisnicima. Interne
strategije pokazuju dugorocni smjer poduzeca. Na analizu proizvoda i interne strategiju utje¢u
resursi koji stoje poduzecu na raspolaganju. Tu je potrebno provesti unutarnju analizu ¢imbenika
kako bi se napravio financijski plan te utvrdilo da li je ideja odrziva ili nije. Takoder, posebno je
vazno da poduzece zna tko su mu konkurenti, koliki je njegov trziSni udio u odnosu na

konkurenciju te kako ga potro$adi percipiraju u odnosu na konkurenciju. Sto se ti¢e analize potreba
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potrosaca, ona je kljucna jer uspjeh svake tvrtke ovisi o sposobnosti stvaranja i odrzavanja odnosa
S potroSa¢ima nudec¢i im proizvode i1 usluge koji odgovaraju njihovim zeljama i potrebama.
Naposljetku, pozicioniranjem marke poduzecéa nastoje potrosa¢ima prenijeti jedinstvenosti Svoga
branda te razli¢itosti u odnosu na konkurenciju. Osim toga, prije donosenja bilo kakvih odluka o
kreiranju 1 provodenju novih marketinskih kampanja, nuzno je da poduzeca znaju koje su vec
kampanje bile provodene kako unutar vlastitog poduzeca, tako i izvan njega. Na taj ¢e nacin biti u

mogucnosti pratiti trendove koji su trenutno aktualni.

Resource Center By Ksmpanie 2 Kompleti oglasa Oglasi

Slika 8. Facebook Business Manager

Izvor: vlastita izrada autora

Na naslovnici FBM-a moze se vidjeti sve postavljene kampanje, u ovom primjeru kampanje
Pevex-a te imamo kratki rezime na kampanje od strategija licitiranja do broja posjeta na navedenu
stranicu ili link. Da bi oglasavanje na Facebook-u bio u¢inkovito nuzno je precizno segmentirati
trziSte 1 to prema demografskim obiljezjima, interesima 1 lokaciji. Navedeno ¢ini Facebook
oglasavanje neizostavnim segmentom uspjeSne marketinSke strategije. Za uspjesno Facebook
oglasavanje koje ¢e oglaSivatu omoguciti visoki povrat investicije kroz kupnju oglaSavanih

proizvoda nuzno je planiranje, izrada i optimizacija.
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Slika 9. Postavljanje kampanje Pevexovih 7

Izvor: vlastita izrada autora

Postavljanje kampanje zapo€inje se postavljanjem naziva kampanje te odreduje cilj kampanje, $to
je u ovom slucaju promet jer promoviramo prodaju. Takoder, ako nismo sigurni koju strategiju ili
cilj koristiti, mozemo eksperimentirati u A/B testu gdje usporedujemo dvije ili viSe

strategija/ciljeva na isti oglas! Postavljanje kampanje se zavrSava odredivanjem dnevnog budzeta.
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Slika 10. Postavljanje pravila oglasa
Izvor: vlastita izrada autora

Pretposljednji korak je postavljanje pravila oglasa gdje se odreduje trajanje kampanje, definira
publika te se cilja odredena publika istih ili sli¢nih interesa. Osim interesa, moze se odrediti i
pozicije gdje ¢e se oglasi i prikazivati. Od najpopularnijih se izdvajaju: Facebook News Feed,

Facebook Marketplace, Messenger Inbox te Facebook Stories.
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- . . . o viewing your ad. Pogledajte kako
[ Pevexovin_7_treci_val_veljaca_fo-ig ima...

Format @ Prepregled na
89 Pevexovin.7 eherite kako Selite striluricti aalas
@ Single Image or Video
@ Pevexovin_7 - N § . 2 Placements 4 -
Ccrou&c.l Facebook @ nstagram
= Novosti Novosti

Collection

Fullscreen Mobile Experience
Add an Instant Experience

Add a Playable Source File

Sadriaj oglasa

Select the media, text, and destination for your ad. You can
also your media and text for each placement
Saznajte vise

Medijski sadrzaji 3 ;_-g. _-...- - \_,

ot Banner_1200x6280x_Pev7_07_2]pg 105

Uredi - Tum into Video
Edit Placement

B Select a placement to edit -

Primary Text

Trebad novi televizor il il penlicu rublja §? Saznaj koji sve artik
doleze uz odliéne uitede u ovotjednog ponudi Pevaxovih 7:@

(%) Dodajte drugu moguénost

Naslov - Nije obavezno
Pevexovih 7
(®) Dodajte drugu moguénast

Opis - Nije obavezno

Slika 11. Postavljanje oglasa
Izvor: vlastita izrada autora

Zadnji korak koji treba definirati kako bi oglas pravilno funkcionirao je postavljanje oglasa za
prikaz kupcima i potencijalnim kupcima. Prvenstveno, odreduje se Zeljeni format prikaza oglasa,
koji moZe biti pojedina slika, video, skup slika ili posebno izraden template s prikazom kolekcije
slika. Potom definiranje sadrzaja oglasa, ucitavanje odredene slike, primarni tekst te naslov i opis
slike. Bitna stavka bez koje oglas nece funkcionirati je postavljanje valjanog URL linka kako bi
kupci na kraju i dosli na vasu zeljenu stranicu ili proizvod. Kod postavljanja post-a, odnosno oglasa

na Facebook profilu nuzno je poznavati navedeno:

Custom Audiences — To su korisnici koji su ve¢ otprije pokazali zanimanje za brend PEVEX

d.d., poput posjetitelja na sluzbenu web stranice, kupaca u web shopu ili onih koji su instalirali
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aplikaciju. Dakle, target su postojeci korisnici i oni koji su upoznati s proizvodima poduzeca
PEVEX d.d..

Location — targetiranje prema lokaciji. Omoguceno je i vrlo precizno targetiranje po Zupanijama
i gradovima Republike Hrvatske.

Age —jos jedna od vrlo vaznih stavki prilikom definiranja ciljne skupine. Razli¢iti brendovi
zanimljivi su razli¢itim dobnim skupinama, stoga je vazno dobro znati tko su kupci i kome se

obracamo u sklopu kampanje.

6.2. Primjer oglasavanja na Google Ads-u

Osim Facebook-a, vrlo je bitno poznavati Google Ads koja je trenutno najjaca oglasivacka mreza.
Google Ads je brz i jednostavan na¢in pomocu kojeg se moze oglasavati prema odredenoj skupini
ljudi. Oglasi se prikazuju na samom Google-u i na stranicama s rezultatima pretrage. Najpoznatija
reklama Google Ads-a je Cost-per-click (CPC) ili Cijena-po-kliku $to znaci da kada korisnik
klikne na odredeni oglas, tek tada ¢e Google Ads naplatiti tu cijenu iz budZeta. U sljede¢em

primjeru prikazano je kako postaviti bumper oglas na Youtube.

= 4 GoogleAds All campaigns

#  Campaigns Feb1-17,2021 v <

DD FILTER a = m B 4 oo ~

+  Newcampaign Bucget Status 4 Cost

Oe @)
Oe @n
Oe @5
Oe @AF
Oe B2
Oe B
Oe @ ¢
Oe o

Slika 12. Google Ads

Izvor: vlastita izrada autora
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Na naslovnoj stranici Google Ads-a se moze sve aktivne vidjeti kampanje koje su trenutno aktivne.
Takoder su prikazane pojedine informacije o pojedinoj kampanji (budzet, status kampanje i
trenutnu potrosnju), ali ih se moze prosiriti klikom na Columns te odabrati varijable koje ¢e
prikazati korisne informacije. Klikom na plus se kreiraju nove kampanje. Optimizacija kampanje
je, nakon ispravnog postavljanja, najvazniji dio Google AdWords oglasavanja. Optimizacija

kampanje omogucit ¢e bolju poziciju oglasa, znatno nizu cijenu po kliku i visu u¢inkovitost oglasa.

X 4 GoogleAds = New campaign Q
@ Protect your sccount from unauthorized activiy

Slika 13. Definiranje kampanje
Izvor: vlastita izrada autora

Kako bi se kreirao bumper oglas za Youtube, potrebno je prvo ucitati video na Youtube kanal.
Bumper oglas je video oglas koji zapocinje na pocéetku videa na Youtube-u u maksimalnom
trajanju od 6 sekundi koji se ne moze preskociti. Kako bi se definirala kampanja, kliknemo na
Video.
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X 4 GoogleAds New campaign

© create your campaign @ confrmation

ad the

Campaign name ONE4YOU 02-21 - Bumper A the
Responsive” ad group type

Bid strategy

Budget and dates ter budget type and amount ~

Campaign total ~ HRK

Feb 18,2021 ~

Feb21,2021 ~

© ~HRK750.00
budget amo

imilar to & HRK187.50 daily

Natwnrke

-
Slika 14. Postavke kampanje
Izvor: vlastita izrada autora

Nadalje, odreduje se ime kampanje kako bi se s lako¢om pretrazivale odredene kampanje. Nakon
definiranog imena, odreduje se strategija licitiranja, ovisno o potrebama poduzeca, u ovom slucaju
je definirana maksimizacija konverzija jer poduzeée Zeli povecati prodaju. Zatim, se definira
budzet i trajanje bumper oglasa. U ovom primjeru oglas traje od 18. do 21.02. do kad traje,

naprimjer, web akcija.
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X 4

Google Ads

New campaign

© create your campaign

@ confirmation

Ad Getup to 24% by
Sitelink extensions v Estimates aren't available for
ad groups with the
“Responsive” ad group type
A Additional settings
Conversions A tlevel e onversion action in use: Transactions (Pevex Webshop) v
Devices eligible device: puters, mobile, tablet, and TV scree v
Frequency capping Limit how many times that ads In this campaign can me user A
Cap impression frequency
Limit how many times th
3 per day -9
ADD IMPRESSION CAP
[ Cap view frequenc
Limit how many t at ads in this campaign can Intesaction fron 1
Ad schedule v
Create your ad group Skip ad group and ad creation (advanced) ®

Ad aroun tvpe Select

=
Slika 15. Definiranje broja ponavljanja
Izvor: vlastita izrada autora

Zanimljiva opcija koju se moze aktivirati je broj ponavljanja oglasa po istom korisniku.

X 4

Google Ads

New campaign

@ Create your campaign @ Confirmation

Select your demographic targeting 3

Gender age Farental status
Female 8-2 Not a parent
Male 25-34 parent
[0 urinown & 35-a4 Uninown (3
45-54
5564
[ s+
] unknown @

Note: Household income targeting is only avaitable in select countries. Lear more

Audiences

Select audiences to define who should see your ads. You can create new audiences in Audience Manager. &

SEARCH BROWSE 7 selected
Q, shopp @ select one or more audie

O shoppers by store Type

Shoppers

Household income
Estimates aren't available for

ad groups with the
Responsive” ad group type

CLEAR ALL

P
Slika 16. Definiranje publike
Izvor: vlastita izrada autora
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Kao i kod svake kampanje, omoguéeno je definiranje publike kako bi se oglas prikazao zeljenoj

publici koju poduzece prizeljkuje.

X 4 GoogleAds New campaign

© Cresteyour campaign @ corima

| ONEAYOU web akcija 02
b y Pevex + 0 vie [x] all formats v < > n 0o
3 Example of your video discovery ad on YouTube
https// ~  pevex.hr/onedyoy 4«_,4;,
mmEE
uper popust Q
samaj
. — =3
v Ad URL op
® elban
O w

Slika 17. Kreiranje oglasa i postavljanje kampanje
Izvor: vlastita izrada autora

Kako bi kampanja bila uspjes$na, definiranje oglasa je neizbjezno. Video Kkoji je prethodno
objavljen na kanalu Youtube-a se ucitava u oglas, odreduje se Zeljena poveznica i postavlja Call-
to-action(CTA) §to je u ovom primjeru ,,SAZNAJ VISE“. Pevex-ov bumper oglas je uspjesno

oglasen!
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6.3. Uspjesnost i u€inkovitost marketinSkih kampanja

Provedenom kampanjom Philipstv fb,ig image(nastavak) su dokazane postavljene hipoteze. Prva
hipoteza je dokazana pove¢anom prodajom navedenih televizora u odredenom postotku te je
vrac¢en novac ulozen u kampanju i povecan prihod, iz ¢ega se moze zakljuciti da je postavljanje
ciljanje marketinske kampanje dovelo do ostvarenja zadanog cilja. Druga hipoteza je takoder
dokazana zbog toga $to je kampanja, odnosno kreativan oglas, prikupio dva put ve¢i prikaz web
stranice u odnosu na doseg oglasa. To¢ni podaci vezani za postotke povecanja prodaje i prihoda te
za posjecenost stranice su podaci smatraju se poslovnom tajnom, stoga ih nije mogucée javno

iznijeti zbog potencijalnih pravnih sankcija.

s e

g B trgovacid_larac_pavex
Savrseno iskustvo | dozivlja). Iskonsti akciju na . Plateri ogias

|
Akcija na\
k Phitips |
/ televizore! -

odredene Philips televizore do 02.03.

1
Akclia "\A\
Philips
televizore!

PEVEX.HR .
Popust do 02.03. SAZNAJTE VISE
Cdiitne uStade!

o Knstijan Manzoni | 60 dru Komentara: 5

Ul\-‘ Sviamise () Komentiaj £ Podijeli

Slika 18. Kampanja Philipstv fb,ig image(nastavak)

Izvor: vlastita izrada autora

54



7. Zakljucak

Marketinski odjel u svakoj tvrtki je vrlo bitan i kroz novo vrijeme tehnoloSkih napredaka i
digitalizacije postaje 'Zila kucavica' tvrtke. S jedne strane mora biti orijentiran punoj suradnji
zaposlenika 1 nadredenih da bi se dinamika trziSnih promjena mogla pratiti i da bi inovacijama 1
kreativno$¢u mogli pravovremeno odgovoriti na svaku promjenu na trzistu, dok s druge strane
kupca mora staviti u centar poslovanja, pratiti njegove povratne informacije, ne samo o proizvodu,
vec 1 o vrijednosti koju mu pruzaju te nacinu zadrzavanja njegove lojalnosti kako bi ostali na
ciljanom trziStu, $to nas vodi do zaklju¢ka da bez zadovoljnog kupca kojem ¢e se ponuditi

vrijednost nema ni uspjesnog poslovanja.

Danasnje poslovanje bilo kojeg poslovnog subjekta podrazumijeva redovito pracenje trziSnih
trendova, tehnoloskog napretka, zadovoljstva korisnika, inovacija itd. S napretkom tehnologije,
krajnjim korisnicima — kupcima se sve vise omoguéava virtualni pristup uslugama i proizvodima
svih vrsta, dok tvrtke koje ne uvode nove tehnologije i ne prate trend promjene komunikacije sa
potroSacima imaju negativne rezultate poslovanja, bilo u financijskim rezultatima ili opéem
zadovoljstvu potrosaca. S obzirom da se posljednjih godina konkurentnost ne temelji na samom
kapitalu i radnoj snazi, ve¢ na informacijskim resursima, prikupljanje, analiza i upotreba
informacija u svrhu poboljSanja poslovanja postaju temelj konkurentnosti i pozicioniranja na
trzistu. S daljnjim napretkom tehnologije i sve jatom globalizacijom trzista, utrka za svakog
potroSaca biti ¢e sve jaca te se moze ocekivati da ¢e kroz odredeni vremenski period kompletno
upravljanje marketingom, ili bar onaj najbitniji dio u obliku CRM — a, provoditi upravo kroz
digitalni marketing. CRM je kao pojma dio nove, digitalne ere marketinga i mijenja kompletan
koncept marketinga i metodologiju istraZivanja trzista. Provodi se na stalnoj bazi, prate se Zelje 1
potrebe kupaca, njihove povratne informacije, a teziste tvrtke prebacuje se na kupca koji postaje
psiholoski vlasnik marke. Prate se i bihevioralni podaci, tragovi ponasSanja potrosaca i podaci o
stvarnoj kupovini. Upravo taj kljuéni zadatak pokrivaju opisani marketinski alati koristeni kroz
digitalni marketing. Oni omogucuju individualan pristup svakom potroSau i stvaranje

dvosmjernog komunikacijskog kanala ¢ime se stvara lojalnost kupca odredenoj marki.
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IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavréni/diplomski rad isklju¢ivo 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, élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o

autorstvu rada.

-
Ja, MIE \X/MOV/& (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ies = diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

MODEL| ObiASAYAMIE N~ WIBRIETY (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/je&- MATE R kawy”

(upisati ime i prezime)

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveugilidta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéiliSne knjiznice
u sastavu sveudilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéili$ne knjiznice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetniéka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuci nacin.

-
Ja, MATE _pURYOV < (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da

sam suglasan/na s javnom obiavom zaswirrog diplomskog (obrisati nepotrebno)

rada pod naslovom MeDELI_ DbLASIINS- A N TR v/ (upisati

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ied: " TR J u‘m/

(upisati ime i prezime)

Ml At ”

(vlastoruéni potpis)



