Oglasavanje na drustvenim mrezama

Simunié, Helena

Master's thesis / Diplomski rad

2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:527075

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

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-25

\WRJA &
& o,
E ?—_ Repository / Repozitorij:
S -
/)y -~ Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula
>

aodar

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



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:527075
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:7454
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:7454

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma
«Dr. Mijo Mirkovic»

Helena Simunié

OGLASAVANJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Diplomski rad

Pula, 2022.



Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma
«Dr. Mijo Mirkovic»

Helena Simunié

OGLASAVANJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Diplomski rad

JMBAG: 0303059380, redoviti student

Studijski smjer: Marketin§ko upravljanje

Predmet: Izravni marketing

Znanstveno podrucéje: Drustvene znanosti
Znanstveno polje: Ekonomija
Znanstvena grana: Marketing

Mentor: izv. prof. dr. sc. Erik Ruzié

Pula, rujan 2022.






IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisani Helena Simuni¢, kandidat za magistra poslovne ekonomije, smjera marketinsko
upravljanje ovime izjavljujem da je ovaj Diplomski rad rezultat iskljuc¢ivo mojega vlastitog rada, da se
temelji na mojim istrazivanjima te da se oslanja na objavljenu literaturu kao sto to pokazuju koristene
biljeske i bibliografija. 1zjavljujem da niti jedan dio Diplomskog rada nije napisan na nedozvoljen
nacin, odnosno da je prepisan iz kojega necitiranog rada, te da ikoji dio rada krsi bilo ¢ija autorska
prava. Izjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije iskoriSten za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj

visokoskolskoj, znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

Student

U Puli, , godine




IZJAVA

o koristenju autorskog djela

Ja, Helena Simuni¢ dajem odobrenje Sveucilistu Jurja Dobrile u Puli, kao nositelju prava
iskoristavanja, da moj diplomski rad pod nazivom Oglasavanje na drustvenim mrezama koristi na
nacin da gore navedeno autorsko djelo, kao cjeloviti tekst trajno objavi u javnoj internetskoj bazi
Sveucilisne knjiznice Sveucilista Jurja Dobrile u Puli te kopira u javnu internetsku bazu zavrsnih radova
Nacionalne i sveuciliSne knjiZznice (stavljanje na raspolaganje javnosti), sve u skladu s Zakonom o
autorskom pravu i drugim srodnim pravima i dobrom akademskom praksom, a radi promicanja

otvorenoga, slobodnoga pristupa znanstvenim informacijama.

Za koristenje autorskog djela na gore navedeni nacin ne potrazujem naknadu.

U Puli, (datum)

Potpis




SADRZAJ

T UVOD ..ttt ettt b ettt h ettt b ettt b b ae e 1
2. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA . .........oocoomooeriereeeeeeeeeeeeseeees s sees s sess s saes s sas s 3
2.1. Oblici marketinS§ke KOmunikacije...........ccccocooiiiiiiininiiiiieeecceeeeeeeeeeee 3
2.2. Oglasavanje u marketinSkoj komunikaciji..............ccccecereriinininnniincncccieeee 5
2.2.1.  Display 0glaS@Vanje..............uuueciecieceecieeeeceesieese st e ee s sreeste s a e raenaaee e 6
2.2.2.  E-mail 0QIaSaValnE............ccouivouieeieeiieicieesieesteeseesstesstessteessaessssessene s raessreesaseesnaee s 7
2.2.3.  Affiliate MAIrKELING.......c.oeeeeieeieeieeeeee ettt ettt ettt e see st e s te st e ssaesseeseeas 8

3. INTERNETSKI MARKETING..........ccoetiiiiieieie ettt s 10
3.1.  Marketing na trazilicama (SEM)..............ooorririeieeeeeeeeee e 12
3.2. Oglasavanje putem web IoKacCije...........c.ccoooiriiriieiieceeee e 12
3.3. Optimizacija za web trazilice (SEO)..........c.ccooiiieieeeeeeeeee e 15
4. E-TRGOVINA I MOBILNI MARKETING........ccceoiiiiiineirieete ettt 22
4.1. Oglasavanje putem elektronske trgovine.............cc.cocovieiiinenenienieneneneeeeeeseene 23
4.2. Oglasavanje putem mobilne aplikacije............cc.coceovievininininiieceeeeee 24
5. OGLASAVANJE NA DRUSTVENIM MREZAMA.............cooocrmerumreieeemseeinessnesesssesssesenns 27
5.1. Oglasavanje na FacebooKu................cccccoriiiiiiiiiceceeeeee e 30
5.2. Oglasavanje N@ YOUTUDEU............c.ccooiriiiiiiiinceeeneeeeeteese et 42
5.3. Oglasavanje na LINKedINU.............ccccooiririiiiiiininineeteeseneete et 51
6. ISTRAZIVANJE OGLASAVANUJA..........oooomieireinteimeseissessse s ssssssssesessssssies et ssssone 54
6.1. Metodologija istrazivanja................cccoceeiieiieiiniceeeeeeeeeee e e 54
6.2. ANAliza rezultata..............ccooouiiiiiiiiieee e 55
7o ZAKLJUCAK ...ttt ettt 61
LITERATURA ...ttt sttt ettt bttt sttt e b bt be bt 62
POPIS ILUSTRACIJA . ...ttt ettt bttt sttt ettt 64
SAZETAK ......oomieieeieeeesee i essse s essse s s8R 67

SUMMARY ..ottt ettt ettt aene 68



1. UVOD

Tema diplomskog rada je ,Oglasavanje na drustvenim mrezZzama“. Ovu temu sam
odabrala iz razloga jer i sama koristim nekoliko drustvenih mreza i primjeCujem
raznovrsne oglase koji mi se prikazuju, pa sam htjela saznati viSe o tome kako se
prikazuju, kako se plasiraju, prema kojim kriterijima se prikazuju oglasi na drustvenim

mreza i jo$ viSe toga Sto ¢e biti objasnjeno u daljem dijelu diplomskog rada.

Uvodno ¢u objasniti osnovne marketinske komunikacije i oglaSavanje u marketinskoj
komunikaciji putem display, e-mail i affiliate marketinga. Oglasavanje ne bi bilo
moguce bez Internet marketinga u kojem je vazno pravilno postaviti ciljeve publike,
nacin oglasavanja kako bi se privuklo kupce i doslo do potencijalnih kupaca, te na
kraju svelo na uspjesSnu prodaju. Prvo je potrebno privuéi kupce na web stranicu kroz
promociju za bolju i povec¢anu vidljivost na web stranicu, a za to je SEM. Dok s druge
strane SEO (eng. Search Engine Optimization) ili optimizacija za traZilice je tehnika
digitalnog marketinga koja sluzi da se ostvari sto bolje mjesto u rezultatima web
traZilice. | kada korisnici dodu na web stranicu potrebno ih je zadrzati putem
zabavnog i korisnog sadrzaja, svih dostupnih informacija o rastu i promjenama u

poduzedéu, misiji i viziji, proizvodima i uslugama.

Sljededi dio diplomskog rada je e-trgovina i mobilni marketing. E-trgovina ili trgovina
na Internetu je neisplatljiviji i najefikasniji oblik trgovine zbog niskih troSkova,
jednostavnog rukovanja i narucivanja. Velika je prednost ukoliko se prodava¢ odluci
na ovu vrstu prodaje svojih proizvoda ili usluga. Online kupovine i sav online sadrzaj
najvise se vrSi putem mobilnih telefona, dok upola manje ide putem osobnih
racunala, pa je vazno ovu situaciju iskoristiti za oglasivacke aktivnosti i promociju

proizvoda ili usluga.

Razvoj tehnologije i Siroka dostupnost interneta dovele su do velikog koriStenja
raznovrsnih drustvenih mreza. Danas, drustvene mreZe pruzaju dobru mogucénost
povezivanja brendova s potencijalnim kupcima, kreiranja i dijeljenja sadrzaja ili
sudjelovanja u druStvenom umrezavanju za bolju razvoj i napredak poduzeca u

odnosu na konkurente.



U diplomskom radu za detaljniji analizu i primjere oglasavanja su odabrani Facebook
kao najpopularnija drustvena mreza za objavljivanje slika, videozapisa ili tekstualnih
objava, druStvena mreza YouTube za pregledavanje i objavljivanje videozapisa, i
drustvena mreza LinkedIn koju najviSe koriste poslovni ljudi za komunikaciju,
pronalazak poslova i izgradnje brenda. A kako navedene drustvene mreze Koriste

svoje oglasavanje opisano je u daljnjem tekstu diplomskog rada.

Uz razradu i primjere oglasavanja na drustvenim mrezama, provedeno je istraZivanje
putem anketnog upitnika o prisutnosti oglaSavanja na drustvenim mrezama. Anketa

je usmjerena studentima.



2. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

,MarketinSka komunikacija predstavlja proces prenosenja informacija, ideja i emocija
od poSiljatelja do primatelja posredstvom medija s ciliem postizanja efekata. U
srediStu marketinSkih aktivnosti je sam potrosa¢, a marketinSkom komunikacijom
nastoji se informirati ga, uvjeriti i ono najvaznije potaknuti na kupnju.“’ A uloga
marketinSke komunikacije je da putem komunikacijskih oblika utjeCe na trziSte i

potroSace u njemu, te da ih privuce i zainteresira za odredeni proizvod ili uslugu.

2.1. Oblici marketinske komunikacije

.Marketinska komunikacija moze se opisati kao interaktivni dijalog izmedu
organizacije i kupca. Sastoji se od tri faze, a to su dijalog prije prodaje, u vrijeme
prodaje i tijekom uporabe proizvoda pa sve do njegove krajnje uporabe. Glavni ciljevi
marketinSke komunikacije su izgradnja predanosti proizvoda za potencijalne kupce,
obavjeStavanje potroSaCa o proizvodima ili uslugama i njihovim prednostima kao i
razlikovanje ponude poduze¢a od ponude konkurencije, uvjeravanje potencijalnih
kupaca na kupnju proizvoda ili usluga te dodatno podsjeCanje na filozofiju i

vrijednosti poduzeca.?

,Marketinskom komunikacijom obuhvacaju se sve promotivhe aktivnhosti koje
ukljuCuju oglasavanje, osobnu prodaju, unapredenje prodaje, Internet, odnose s

javno$cu te komuniciranja funkcionalnim elementima marketin$kog spleta.“?

Putem oglasavanja se moze utjecati na ljudsko ponaSanje i kupnju. Jer ,ciljevi mogu
biti usko povezani sa strategijom poduzec¢a u podrucju svijesti o poduzecu, znanja,
popularnosti, uvjerenja te aktivnosti poduzeca. Kljuéni ciljevi oglasavanja temelje se
na primarnom cilju propagandnih poruka i uloga oglasavanja u zivotnom ciklusu

proizvoda. Pod time se podrazumijevaju informativni ciljevi koji oglasavanjem

1 T. Kesi¢, Ponasanje potrosaéa, Zagreb, Opinio, 2006., str. 434.

2 A. Krajnovi¢, D. Sikiri¢, M. Hordov, Digitalni marketing - nova era trzisne komunikacije, Sveuciliste u Zadru,
SveuciliSna tiskara d.o.o., 2019., str. 15.

% 7. Kesié, Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio, 2006., str. 434



obavjestavaju javnost o novom proizvodu i njegovim znacajkama.“ Svrha bi bila da
se podigne potraznja i interes za proizvodom, postigne uvjerljivo oglasavanje u
odredenom roku, a pri povecanim pritiskom konkurencije odabere njihov odredeni
proizvod a ne onaj od konkurencije. ViSe o oglasavanju u daljnjem dijelu diplomskog

rada.

U osobnoj prodaji prodavac Zeli potaknuti kupca da donese odluku dok mu pritom
nudi Sirok spektar informacija i savjeta o proizvodu i usluzi. Prodava¢ mora
posjedovati dobre komunikacijske vjestine kako bi sebi omogucio bolju prodaju kroz
kvalitetnu prezentaciju proizvoda ili usluga. Ukoliko prodajno osoblje nije dovoljno
kvalificirano ili upoznato da proizvodom ili uslugom, potrebno je osigurati kvalitetno
usavrSavanje, prezentacije ili team building. Osobna prodaje ima razne prednosti i
nedostatke. Prednosti su medusobna interakcija gdje se treba znati pravovremeno
prilagodi kupcu i navesti mu klju¢ne informacije za bolju odluku o kupnju, vazna je
sposobnost predavaCa u prezentaciji proizvoda ili usluga. S druge strane, negativni
ucinci bi bili visoki troSkovi (na primjer ukoliko prodava¢ mora terenskim putem

obavljati svoje prodaje) i skuplji proizvodi.

Unapredenjem prodaje se rade promocijski napori koji oglaSavanje i osobnu prodaju
¢ine efikasnijom, a dijeli se na dvije grupe od kojih je jedna usmjerena na potrosace a
druga na trgovacke posrednike. Kod unapredenja prodaje usmjerene na potroSace
koriste se tehnike koje navode na ponovno koriStenje proizvoda ili usluga, ili ponovno
vracanje u trgovinu putem kupona, premija, rabata, natjecanja i igara na srec¢u. Sa
navedenim promocijskim sredstvima postoji veca vjerojatnost da ¢e se kupci vratiti ili

kupiti odredeni proizvod ili uslugu.

S druge strane unapredenje prodaje usmijereno na trgovaCke posrednike je
namijenjeno trgovackim posrednicima (veleprodaja, maloprodaja i distributeri) te se
njima takoder nude promocijska sredstva u obliku cjenovnih popusta i prodajnih
natjeCaja ili drazbi. Unapredenjem prodaje se Zele pojacati promotivni ucinci i
napraviti uspjesniju prodaju u segmentima koje drugi oblici promocije ne mogu

dosegnuti.



Dok se tradicionalni marketing temelji na proizvodu i kreiranju brenda proizvoda ili
usluge, izravni marketing je nacin pridobivanja kupaca, zadrZavanja istih i razvijanja
odnosa s kupcima u svrhu stvaranja baze podataka za lakSe daljnje komuniciranje i
ciljanje kupaca ovisno o njegovim Zeljama i potrebama. lzravni marketing se dogada
putem tri aktivnosti, a to su analiza podataka o svakom pojedinom kupcu, oblikovanje
strategije i implementacija takve strategija koja za cilj ima izravan odgovor kupca i to

putem raznih online kanala, offline kanala i medija.

2.2. Oglasavanje u marketinskoj komunikaciji

Oglasavanje plaéeni oblik neosobne komunikacije o organizaciji i njezinim
proizvodima, koja se do ciljane skupine prenosi putem medija masovnog
komuniciranja, kao Sto su televizija, radio, novine, Casopisi, izravna posta, javni
prijevoz, vanjski izloSci ili katalozi. Za oglasavanje mozemo reci da je to bilo koji oblik

neosobne prezentacije i promocije proizvoda ili usluga od strane poznatog sponzora.

,Poduzeéa se danas mogu oglasavati na Internetu na nekoliko nacina:

e QOglasavanje putem displej oglasa i tekstualnih linkova;

¢ (OglaSavanje putem e-maila;

¢ (Oglasavanje na prostorima za organizirano oglasavanje;
e (QOglaSavanje na pretrazivatima (eng. Search marketing);
e (OglaSavanje na drustvenim mrezama;

e Sponzoriranim sadrzajem;

» Kroz suradnicke (affiliate) programe.*

* K. Mahmutovi¢, Digitalni marketing: Strategije, alati i tehnike, Bihaé, Grafis d.o.0., 2021., str. 238.



2.2.1. Display oglasavanje

,Display oglasavanje oblik je mreznog oglasavanja u kojem oglasivaci, tj. poduzeca
koja zZele promovirati svoj brend, pla¢aju stru€njacima, tzv. izvodacdima, postavljanje
grafickih oglasa na web stranice. To je vrsta oglasavanja koja obi¢no sadrze tekst,
logotipe, fotografije ili druge slike, karte lokacije i tome sli¢no.“> Ovakva vrsta
oglaSavanja moze se prikazati na web stranici poduzeca, ali i na nekoj drugoj web

stranici koja ima sli¢ne karakteristike kao brend koji se Zeli promovirati.

Na primjer, kompanija Nike moze promovirati svoj brend na stranicama vezanih za
sportske dogadaje i natjecanja. Isto tako, ovakva vrsta oglasavanja treba
zadovoljavati odredene karakteristike kao Sto je veli€ina teksta, veli€ina slike i
pojavljuje se na to€no odredenom na web stranici. Osim display oglasavanja tu je i
time-based oglasavanje. Time-based oglaSavanje ima odredeni vremenski period
prikazivanja i s time se smatra da oglas koji se dulje prikazuje ima vecu vrijednost

videnja oglasa.

PocCetkom 20. stoljeCa oglasavanje nije trebalo imati slike, videozapise ili audio
zapise, danas je koriStenja ovakvih formata sasvim razumljivo. Promidzbene poruke
moraju biti u€inkovite i prilagodena korisnicima koje se cilja, ali i biti prilagodene za

mobilne uredaje.

Kako je digitalno oglasavanje vrlo ciljano, na primjer ogladiva¢ kao Kawasaki moze
plasirati isporuku od 50 tisu¢a pokazivanja oglasa muskarcima u dobi od 30 do 40
godina na web stranicama povezanim sa motornim vozilima. Prikazani oglasi se
preko Googla objavljuju na platformi DoubleClick, ili preko Media Exchange od
Yahoo. Ukoliko se odabere jedna od navedenih platformi za objavljivanje oglasa,
izdavac ili oglasSiva¢ treba sudjelovati na aukciji na kojoj se kupuju sva prava za

prikazivanje oglasa.

* A. Krajnovi¢, D. Sikiri¢, M. Hordov, Digitalni marketing - nova era trzisne komunikacije, Sveuciliste u Zadru,
SveuciliSna tiskara d.o.o., 2019., str. 91.



Slika 1: DoubleClick od Googla, platforma za oglasavanje
= Google Help FH !,

Google [/

DoubleClick Digital Marketing

DoubleClick Digital Marketing (DDM) is an integrated ad technology platform that enables
advertisers to more effectively create, manage and grow high-impact digital marketing
campaigns. DDM brings together world-class solutions to help buyers run holistic programs
across multiple channels. DDM solutions include:

DoubleClick Digital Marketing Manager: Ad serving and management solutions for your
digital advertising campaigns, including trafficking and reporting.

DoubleClick Bid Manager: Google’s demand-side platform, built from the ground up to help
agencies and advertisers buy online advertising across ad exchanges, on an impression-by-
impression basis, in real time.

Izvor: web stranica — Google Help, https://support.google.com/faqs/answer/27274827?

hi=en (pristupljeno 12. svibnja 2022.)

2.2.2. E-mail oglaSavanje

,=E-mail marketing podrazumijeva izravne marketinSke komercijalne poruke skupini
ljudi koji se koriste e-mailom. U najSirem smislu svaka poruka poslana e-mailom
potencijalnom ili stalnom klijentu moze se smatrati e-mail marketingom. E-mail
marketing ukljuCuje koriStenje e-mail poruka za slanje oglasa, trazenja posla ili
prodaje, donacija i slicno, a primjenjuje se za izgradnju lojalnosti, povjerenja i svijesti
o brendu. U tu svrhu moze se upotrebljavati trenutatna baza podataka o klijentima.
E-mail marketing, kao oblik izravne komunikacije s klijentima, podrazumijeva tri

vazne odrednice:

- Slanje poruka e-mailom s ciliem poboljSanja odnosa sa dosadasnjim ili
prijasnjim klijentima, poticanje njihove lojalnosti kao i ponovne komunikacije sa
starijim klijentima,

- Slanje poruka s ciliem stjecanja novih klijenata ili uvjeravanje trenutacnih
klijenata da Sto prije kupe proizvod koji je na popustu

- Dodavanje oglasa u porukama koje druga poduzeca $alju svojim klijetima.“®

Kod e-maila razlikujemo dvije vrste komunikacije, a to su komunikacije koju pokrece

potroSaC i komunikaciju Kkoji je pokrece poduzece. Kad poduzele pokrece

¢ ibidem, str. 94.


https://support.google.com/faqs/answer/2727482?hl=en
https://support.google.com/faqs/answer/2727482?hl=en

komunikaciju to radi kako bi svojim trenutnim ili potencijalnim kupcima omogucio da

mu se obrate, pa na svojim web stranicama objavljuje podatke za kontakt.

Kupac kad se obrac¢a poduzecu, u vecini sluCajeva to bude zbog odredenog
problema ili prituzbe koju ima na proizvod ili uslugu, ali moze se javiti i zbog dodatnih
informacija o odredenom proizvodu ili usluzi koje poduzeée nudi. Poduzece treba na
takve upite odgovoriti §to je brze moguce. E-mail se uspostavio kao najjeftiniji oblik
web rjeSenja kojim se lako upravlja odnos s kupcima. Jedini nedostatak je
komunikacije u realnom vremenu. Komunikacije koju pokrece poduzece predstavlja
vrijedan alat za slanje kratkih poruka na koje kupci mogu lako i jednostavno reagirati.
PoduzecCe razvija razne kampanje e-mailom kako bi zadrzalo trenutne kupce,
izgradilo lojalnost, popravilo odnos, najavili neke nove usluge ili proizvode, najavili

dogadanija, podsijetili na brend te slali druge korisne informacije.

Uz raznovrsne prednosti kod komuniciranje e-mail s kupcima, postoje i odredeni
nedostaci. UoCava se kako veliki broj poslanih e-mailova ne bude dostavljen
primateljima zbog tzv. bezvrijedne poste ili SPAM-a, a to nastane zbog zatrpanosti e-
maila ili brisanje poruka od strane korisnika zbog nepoznatih adresa. Sljededi
nedostatak je tehniCki problem. Korisnici se Zele da zbog odredenih boja, grafike ili
oblika oglasa u poruci uopc¢e ne mogu otvoriti odredenu e-mail poruku pa ce je tada

jednostavno obrisati i time se gube potencijalni kupci.

Danas poduzeca koriste e-mail poruka koje sadrzavaju linkove za odlazak na web
stranice koje svaki program moZze otvoriti. | jo§ jedan nedostatak u komunikaciji
putem e-maila je softverski virus, koji se vrlo lako prenosi pa klijentima postanu

sumnijivi svi e-mailovi pa ¢ak i oni iz pouzdanih izvora i kompanija.

2.2.3. Affiliate marketing

»ouradnicki (affiliate, partnerski, sponzorski, dilerski) program je poslovni odnos
izmedu online trgovca (poduzeée koje prodaje proizvode ili usluge) i drugih

nezavisnih web lokacija koje su u funkciji suradnika (eng. affiliate).



Suradnici kroz razliCite forme online oglasa promoviraju trgov€evu ponudu i upucéuju
posjetioce na web lokaciju trgovca. Trgovac suradniku placa odgovarajucu proviziju
za preporucenog posjetioca, ali samo ukoliko je posjetilac izvrSio oCekivanu akciju na
web lokaciji trgovca. Akcija moze biti kupovina proizvoda, registracija na newsletter i

sl. i ona je definirana u ugovoru o suradniji.“’

Prvi primjer affiliate marketinga pokrenuti je 1996. godine i bio od strane Amazona.
Jeff Bezosa, osnivaca i izvrSnog direktora Amazona je razgovarao s zenom koja je
imala svoj blog i ona je bila zainteresirana da putem svoje web lokacije prodaje
knjige. Nakon tog razgovora, Bezos je doSao na ideju i ponudio da poveZe svoju web

lokaciju sa Amazonom i dobije proviziju za prodane knjige kupcima.

7K. Mahmutovi¢, Digitalni marketing: Strategije, alati i tehnike, Biha¢, Grafis d.o.0., 2021., str. 260.



3. INTERNETSKI MARKETING

U digitalnom marketingu razlikujemo inbound i outbond marketing. Inbound
marketing kojem je u fokusu privuci potencijalne klijente ili korisnike na internetske
stranice poduzec¢a kako bi posjetitelji zapravo postali savjetnici o tome kako web
stranica treba izgledati, s ciliem da se zadobije povjerenje i da postanu lojalni klijenti.
U marketingu postoje dvije marketinske tehnike pull i push gdje je inbound marketing
usredotoCeni na pull tehniku ili tehniku privlaCenja a outbond marketing na push
tehniku ili tehniku guranja koja ometa korisnike oglasivackim porukama. U inbound
marketingu kako bi korisnici postali aktivni poduze¢a na svojim web stranicama
moraju nuditi razliCite vrste videozapis, e-knjige, razne korisne informacije kao
zanimljiv i edukativan sadrzaj, podatke, softvere i drugo. Tako se posijetiteljima
pomaze da pri lakSem snalazenju pri pretraZzivanju stranice ¢ime se dobiva njihovo
povjerenje s obzirom da ih se ne ometa nikakvim promidzbenim reklama koje ih ne

zanimaju.

Inbound marketing osim svog isticanja na online pretrazivanju, drustveni medij
dodatno potiCe njegov rast. Buduéi da ljudi sve viSe vremena provode na internetu,
oglasavanje na internetu postaje nuznost, Sto dokazuje primjer Googlea i Facebooka
koji su medu najvecim korisnicima ovog trenda. ,Kako bi uspio ostvariti cilj da
potpune strance pretvori u lojalne kupce i na kraju u promicatelje poslovanja inbound

marketing se sastoji od Cetiri faze koje podrazumijevaju:

PrivlaCenje posjetitelja
Pretvorbu posjetitelja u lidere

Prodaju

o nh -

Pretvorbu klijenata u lojalne cjelozivotne klijente i brend promotore

Cilj prve faze je privuéi posijetitelie na web stranicu poduzeca sluzeéi se uspjeSnim
tehnikama inbound marketinga kao Sto su blogovi, oglasavanje na druStvenim
mrezama, Kkreiranje poveznica, objava atraktivnih sadrzaja i slicno. Bez ove faze se

ne moze stvoriti ni prenijeti kvalitetan sadrzaj. Ovdje je vrlo vazna primjena SEO
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(Search Engine Optimization), jer ako oglas nije prikazan na vrhu rezultata
pretraZivanja stranac ga nece pronadi.

Nakon Sto posjetitelji prvi put posjete web stranicu nastupa druga faza prikazanog
procesa. Cilj ove faze je omoguéiti klijentima da upravljaju oglasavanjem
prikupljanjem njihovih podataka za kontakt. Buduci da korisnici interneta ne ostavljaju
rado svoje e-adrese i nevoljko daju dopustenje da im se obraca, poduzece im treba
ponuditi neSto u zamjenu, primjerice e-knjige, besplatne savjete, besplatni softver,
Clanstvo, probno ucenje, video teCajevi ili slicne vrijedne sadrzaje. Da bi se postigao
cili ove faze, odrediSne stranice i obrasci slanja moraju biti optimizirani na
odgovarajuci nacin. Dokumenti su vrijedna imovina poduzecéa pa stoga s njima treba
postupati na odgovarajuci nacin. Navedena problematika dobiva novu tezinu u svjetlu
najnovijih zakonskih izmjena na podrucju zastite osobnih podataka potroSaca Cime

su znatno postrozeni uvjeti koriStenja osobnih podataka korisnika.

U sljedecoj fazi komunikacija Zeli prije¢i u kupnju, tj. prodaju. Ovo je faza u kojoj se
moze rabiti e-mail marketing poruka s korisnikom, relativnim sadrzajem moze privuci
kupce i srecCi njihovo povjerenje te ih tako ucCiniti spremnijima za kupnju. Buduéi da
neka poduzecéa imaju veliki broj potencijalnih kupaca, kao vrlo korisni alati u ovoj fazi

mogu posluziti CRM i automatizacija e-poste.

Posljednja faza inbound marketinga vezana je upravo uz postizanje toga cilja. Treba
naglasiti da se marketinski stru¢njaci nikada ne smiju prestati truditi nakon $to steknu
kupca. Oni trebaju njegovati klijenta i uzimati u obzir njegove potrebe i Zelje.
Klijentima treba nuditi zanimljive sadrzaje uz vrhunsku uslugu, a treba pazljivo i
kontinuirano pratiti i njegove povratne informacije. Jedino ako se sve to postigne,
kupac ce biti zadovoljan, vratiti ée se, te ¢e i dalje promovirati poduzece. Nakon
kupnje potrebno je uloziti dodatne marketinSke napore da klijenti postanu i glavni
promotori brenda, Sto je od velike vaznosti jer potencijalni kupci uvijek imaju vise
povjerenja u misljenje drugih koji su isprobali odredeni proizvod ili uslugu nego u

marketin§ke poruke poduzeéa.“®

& A. Krajnovi¢, D. Sikiri¢, M. Hordov, Digitalni marketing - nova era trzisne komunikacije, Sveuciliste u Zadru,
SveuciliSna tiskara d.o.o., 2019., str. 49
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3.1. Marketing na trazilicama (SEM)

SEM (Search Engine Marketing) je oblik internetskog marketinga koji ukljuCuje
promociju web stranica povecanjem njihove vidljivosti u rezultatima trazilice putem
optimizacije i oglasavanja. Ovaj oblik internetskog marketinga se moze i upotrijebiti
kod optimizacije trazilice koja prilagodava ili mijenja sadrzaj web mjesta kako bi se
postigao viSi rang u rezultatima ili kako bi se koristili oglasi koji se placaju po kliku ili

PPC (eng. pay per click).

To je glavna metoda koju poduzeca primjenjuju za uspjesSno pracenje vidljivosti svoje
web stranice a sastoji se od nekoliko metoda koje se dijele na dvije kategorije. To su

SEO (Search Optimization Engine) i placeno pretrazivanje.

3.2. Oglasavanje putem web lokacije

Web lokaciju se razlikujemo po njenom sadrzaju i namjeni. Na internetu najkoristenija
vrsta web lokacije je korporativna web lokacija, i ona pruzanja sve potrebne
informativne podrSke kupcima. Te informacije se odnose na rast i promjenu
kompanije tijekom njenog vijeka postojanja, njenu misiju i samu filozofiju poslovanja,
kao i informacije o proizvodima i uslugama kompanije. Sam cilj privlatenja kupaca
treba biti zabavan. Pod zabavni sadrzaj na webu nalazimo u obliku online igre,

wallpaper, screensaver.

Na primjer, na web stranicama Vegete moZemo pronadi inspiraciju za recepte u
raznim kategorijama kao Sto su hladna predjela, topla predjela, juhe, umaci, salate,
glavna jela, variva, desete, pica i zimnice. Vegeta tako poziva na koristenje njihovih

proizvoda u svim kategorijama kuhanja, slobodu stvaranja i uzivanja u okusima.
Za sav kreativni i zabavni dio zaduzen je marketing web stranica, a to je formirani

skup struCnjaka koji pokusavaju pribliziti kupce odluci o kupovinu putem kataloga,

nagradnih igara i kataloga.
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Slika 2: Web stranica Vegete, pocCetni video za poticanje raznolikosti pripreme jela

pomoci njihovih Vegeta zacina

< Q Hrvatski

B3

100% Originalna

" . ;2 x ’/

’ %' s y P » /
- .l X / /
\ > s /A

lzvor: web stranica od Vegete, https://www.vegeta.hr/hr/ (pristupljeno 18. svibnja
2022.)

Slika 3: Web stranica Vegete, prikaz recepata za pripremu jela i raznim kategorijama

Hrvatski

IstraZi svijet

recepataislobodno
kuhaj uz Vegetu

LEDUYUIER) TOPLAPREDIELA  KRUNIPECIVA  JUBE  UMACE, DIPOVITSALATNIPRELJEVE  SALATE

CLAVNATHA  PRIOZLIVARIVA  DESHRL  PICATIMNICA
Izvor: web stranica od Vegete, https://www.vegeta.hr/hr/ (pristupljeno 18. svibnja
2022.)

Za bolje razumijevanje funkcioniranja objava, stranica i objava, tu su klijent-server
tehnologije. ,U praksi to znaci da su sve datoteke (web stranice i multimedijalne
datoteke) na Internatu smjestene u odgovaraju¢im posluZziteljima (serverima), koje
zovemo web hosting serverima. Korisnik, koji nha svom kompjuteru ili mobilnom
uredaju, u programu za pregled web stranica (web pregledniku) upiSe odredeno
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adresu (eng. URL — puna adresa do dokumenta na Internetu) koju Zeli posjetiti, je
klijent, koji Salje zahtjev putem Interneta posluzitelju, da mu isporuci trazenu da
datoteku, odnosno web stranicu koja se nalazi na trazenom URL. Server koji primi
zahtjev, prolazi trazenu datoteku (web stranicu) klincu, koji je pregleda preko web

preglednika.“®

Vazno je i poznavati web hosting servere. ,Web hosting serveri, na kojim su
udomljene web stranice, su specijalizirani kompjuteri, opremljeni odgovarajuc¢im
softverima i hardverima, koji su uskladisteni u posebnim podatkovnim centrima
(hosting centrima) specijaliziranih poduzeca, koje zovemo web hosting kompanijama.
Web hosting kompanije iznajmljuju cjelokupne servere drugim poduzecCima
(dedicated hosting) ili im iznajmljuju jedan dio prostora na tvrdom disku servera, uz

dio kapaciteta njegovog procesora i njegove radne memorija (shared hosting).“™

Osim web hosting servera, tu su i Internet domene. Internet domene su internetske
adrese pojedine web lokacije, a web lokacije su veci broj web stranica i radnih drugih
multimedijskih datoteka koje su stavljene ili objedinjenje pod istom web adresom ili
domenom. Tako se domene mogu registrirani na odredene periodne. Minimalno
mogu do godinu dana, a maksimalno do deset godina. ViSse od toga se pridruzuje
DNS ili puni nazivom domain name system. U Republici Hrvatskoj za upravljanje

nacionalnom domenom ja zaduzen CARNET (carnet.hr).

Sigurnosna tehnologija ili SSL se koristi za zastitu u komunikaciji izmedu posluzitelja
(npr. web server na kojem je udomljena web lokacija) i preglednika (npr. Opera,
Google Chrome) kojeg posjetilac koristi. SSL sluzi za Sifriranje podataka kao $to je
na primjer broj kreditne kartice putem online kupovine, lozinke za registraciju ili se

moze koristiti i kao zastita podataka od treCe strane, na primjer zastita e-maila.

? K. Mahmutovi¢, Digitalni marketing: Strategije, alati i tehnike, Bihaé, Grafis d.o.o., 2021., str. 170.
©ibidem str. 171.
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Slika 4: Sigurnosna zastita na web stranici Reserved

PREOG>® © & & =

D YouTube [ Linkedn @ MK @ Sinsay (G Zena|GATE M MangoOUT Bw Kosarica [ Reserve d @ FET *h E-ucenje & Studomat N Netflix ExtraFM  »

RESERVED Q. Tt Q Profil () Kosarica

ple, passwords or . . . . B
is private when itis sentto  OVO Zena Muskarac Djevojc¢ica Djecak Posljednji Dani Snizenja

Izvor: web stranica - Reserved, https://www.reserved.com/hr/hr/ (pristupljeno 22.
svibnja 2022.)

Razlikujemo dinamiCke i statiCke web stranice kao bitan dio weba. U statiCke web
stranice uvr§tavamo sam dizajn web stranice. Ovdje se rijetko mijenja stil, dok
dinamicke Cesto jer dinamicke web stranice su programski jezici kao na primjer PHP
ili ASP. Kreiranje web lokacije, kao i kreiranje ostalih digitalnih alata, ukljuCuje Cetiri
temeljna procesa: planiranje, dizajniranje (web dizajn), razvoj (web development) i
testiranje. Kroz planiranje se osmislja funkcionalnost web lokacije, definiranje se njen
sadrzaj, skicira se raspored ikona/elemenata na stranici. U dizajniranju se kreira
izgled svake stranice i pripremaju se svi elementi od pozadine, loga, fonta i akcijskih
gumbova. U fazi razvoja se radi programiranje i sukladan template. | zavrsno je

testiranje kao provjera funkcionalnosti i putanja ikona.
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3.3. Optimizacija za web trazilice (SEO)

Veliki broj posjeta na web lokacije Sirom svijeta dolazi sa web pretraZivaca kao $to su
Google.com ili Bing.com. Te posjete zovemo prirodnim rezultatima pretraga i one su
besplatne, poduzecée za njih ne placa nista. Zbog toga je prije koristenja takvih taktika
priviacenja korisnika, nuzno osigurati prisustvo na web lokacije u rezultatima pretraga

pretrazivaca.

,Na webu je danas prisutno nesto viSe od 1.8 milijardi web lokacija, sto znaci da je
konkurencija web lokacija koje se natjeCe za paZzZnju korisnika, izuzetno velika.
Google je pretraziva€ sa najve¢im ucescem (87%), na kojem dnevno napravi vise od
6 milijardi pretraga. Cak 88% korisnika, na Google pregleda samo linkove prikazane
na prvoj stranici rezultata.“'" Zbog toga je vazno da se poduzece pozicionira na prvoj

stranici u prvih deset mjesta na pretrazivacu.

ViSe o pravilnom pozicioniranju na trazilici govori nam tehnika digitalnog marketinga
SEO (Search Engine Optimization), tj. optimizacija za pretrazivace. SEO se bavi
optimizacijom za web lokacije za ostvarenje Sto bolje pozicije u prirodnim rezultatima
web pretrazivaca. ,SEO je fokusiran na optimizaciju web lokacije za korisnike, $to
direktno utjeCe na optimizaciju i za pretrazivace. No situacija nije uvijek takva. U
periodu prije velikih izmjena u algoritmima pretrazivaca, prvenstveno Googlea, web
developeri su fokusirani na optimizaciju za pretrazivace, a ne korisnike, pri tome vrlo

¢esto koristeci neeti¢ne tehnike varanja robota pretrazivaca.“"

Funkcioniranje web pretrazivaca je nesSto slozeniji proces. ,Web pretrazivaci rade

izvrSavajuci tri primarne funkcije:

1) Crawling (robot pretrazuje web u potrazi za linkovima)
2) Indeksiranje (kreira se indeks svih web stranica i drugih dokumenata)

3) Rangiranje (rezultati se rangiraju prema kvaliteti za odredenu kljuénu rije¢).“™

U prvom koraku softver nazvan ,crawler odnosno ,search robot” ili ,bot* (pauk),

kre¢e se www (world wide webom), otkrivajuci linkove web stranica i dokumenata

" ibidem, str. 228.
2 |oc. cit.
2 oc. cit.
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(pdf, video i sl.). Bot analizira izvor svake web stranice koju posjeti, nastojeci da
otkrije linkove koji se na njoj nalaze, a potom nastavlja pratiti novootkrivene linkove.
Bot ujedno evidentira koje su web stranice nove, odnosno da li je sadrzaj na njima
mijenjan od odnosu na zadnju posjetu. U sljedeéem koraku je indeksiranje tog
sadrZaja. Analizira se sadrzaj svake web stranice i svakog dokumenta, te se kreira
indeks svih stranica, koji se organizira u bazu podataka. | u tre¢em koraku vrsi se
rangiranje. Rangiranje se dogada kada korisnik putem pretrazivaCa zatrazi rezultate
za odredenu kljucnu rije€. Na osnovu svoj algoritma rangiranje, pretrazivac iz indeksa
odabire one web stranice za koje misli da imaju najrelevantniji sadrZaj da odgovore

na upit korisnika.

Iz SEO trofaznog procesa rada web preradivaca, mozemo zakljuciti da se i ,SEO

strategija treba temeljiti na tri elementa:

1) Olaksati pretrazivacu brzo pronalazenje svih linkova na web lokaciji;
2) Olaks&ati pretraZzivacu da razumije sav sadrzaj na web stranici;

3) Ponuditi kvalitetan, svjez i informativan sadrzaj na svakoj web stranici.“'

Prvi pristup je olakSavanje pronalazenja i izgradnja popularnosti web stranice, a to su
upute pretrazivaCu putem tekstualnih datoteka. Tada vlasnici samih web lokacija
mogu znacajno olakSati pretrazivaCima posao u pronalazenju svih web stranica na
njihovoj lokaciji, kao $to i razumiju koje web stranice, koliko €esto ih treba povijeriti i
koje treba ili ne treba indeksirati. Ovakav tip uputa mogu se dati pretrazivaCima
putem dvije tekstualne datoteka a to su mape linkova web lokacije (eng. sitemap) i

robots.txt.

Mapa linkova je tekstualna datoteka naj¢esc¢e u .xtl formatu zapisa, u kojoj se nalazi
spisak svih linkova prema web stranicama, koje postoje na nekoj web lokaciji, te
upute koliko Cesto bi se trebale provjeravati od strane pretrazivaca (npr. Google).
Ovu vrstu datoteke vlasnik web lokacije ucitava na Google, putem Google Search
Console web stranice, dok Worldpress to omogucuje kroz specijalizirane datoteke
(eng. plugins). Vecina takvih CMC sistema ima svoje automatske izradene sitemap

datoteke. Isto tako vazno je i potrebno prijaviti Googleu.

 ibidem, str. 231.
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Slika 5: Google Search Console za dodavanje web lokacije

= Google Search Console @ & b \!

Dobro dosli na Google Search Console

Da biste zapoceli, odaberite vrstu entiteta

Domena @D Prefiks URL-a
« SviURL-ovi u svim poddomenama (m., www.
)

« SviURL-ovi na domenama https ili http

« Zahtijeva DNS potvrdu

Izvor: web stranica — Google Search Console, https://search.google.com/search-

console/welcome (pristupljeno 22. svibnja 2022.)

S druge strane, druga vrsta tekstualne datoteke su robots.txt datoteke, koje daju
informacije pretrazivatima o tome da li se smije indeksirati, te koje web stranice ili
dijelove web lokacije smije indeksirati. Robots.txt se postavlja na isti direktorij u
kojem se nalazi poCetna web stranica (indeks stranica), pa joj se moze jednostavno

pristupiti upisivanjem adrese web lokacije (npr. https://www.nekastranica/robots.txt).

Ali, nije sve u izgradnji, puno je bitnija popularnost web stranice. Pretrazivaci Cesto
pronalaze web stranice na nacin da otkriju linkove na drugim web stranicama. S time,
jako je vazno da druge web stranice koje imaju kvaliteta i relevantan sadrzaj, linkaju
prema web stranicama poduzeca, odnosno da se link ne nalazi na web lokacijama s

loSim sadrzajem.

Kod druge toCke, olakSavanje pretrazivaCu da razumije sadrzaj razlikujemo on-site

optimizaciju. On-site optimizacija uklju€uje niz tehni¢kih pitanja, pa se ovo podrucje
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naziva tehnicki SEO ili analiza tehnickog okruzenja web lokacije. Tehnicki SEO ili
SEO optimizacija pomaze pretrazivaima da bolje razumiju sadrzaje web stranica i

Sto kvalitetnije ih rangiraju.
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Idealno rangiranje ili indeksiranje web lokacije ¢e se omoguciti osiguranjem sljedecih
pretpostavki: ispravno upravljanje redikcijama gdje prilikom redizajna web lokacije
dolazi do odredenih primjena u web adresama pojedinih web stranica pa web
dizajneri putem odredenih datoteka na web serveru mogu podesiti redikcije kako bi
rekli pretrazivaCima da je neka stranica privremeno (302 redirect) ili trajno (301
redirect) preusmjerena; struktura URL adresa koje je potrebno opisati jasnim
rijeCima, bez brojeva, odvojeno minusom (npr. https://www.ekupi.ba/bs/Kuéanski-
aparati/Bijela-tehnika/Stednjaci); brzina ogitanja web stranica jer brzina na mobilnim
uredajima je jako bitna, bez greSaka, hosting server mora biti kvalitetan, baza
podataka optimizirana, graficki elementi optimizirani — ubrzanje web lokacije se moze
posti¢i koristenjem CDN servisa poput cloudfare.com (ovisno o geografskoj lokaciji
kopira sadrzaj i prilagodava ga); nedostupnost web stranica jer neispravni linkovi
uzrokuju 404 greSke; dupli sadrzaj je kada se web stranica duplom ukoliko njen
sadrzaj je 80% slican sadrzaju neke druge, a preko CMC sistema se moze testirati
dupliciranje sadrzaja; interni linkovi, jer linkanje web stranica unutar web lokacije
poduzeéa je vazno za SEO pa se na osnovi tih internih linkova se procjenjuje
relevantnost svake web stranice, gdje je preporuc¢eno do 3000 linkova; nadalje meta
tagovi, a to su posebne HTML oznake u kodu web stranice za naziv web stranice
(page title), i u opisu web stranice (klju¢ne rije€i i kratki opis); HTTTPS enkripcija, a to
znacCi da web server ima SSL certifikat koji oznacuje sigurnost lokacije i bolji rang;
globalni SEO elementi je za lokalizacija poduze¢a u drugim drzavama (npr.
amazon.de, amazon.com); raspored elemenata na stranici i upotreba tekst je za
brzinu i tekst iznad prijeloma stranice i uredenje preko naslova, isticanja teksta,

klju€nih rijeci (preko Google Analytics i podebljavanje slova.

Kreiranje kvalitethog sadrzaja je klju¢ni dio SEO strategije. Kako bi se stranica
prikazala u rezultatima pretrazivanja preko Googla, vazno je da nudi kvalitetan
sadrzaj koji bi odgovorio na upit korisnika. Na primjer, zlatarna koji ,prodaje nakit, a
Zeli se dobro pozicionirati po ovom kljuénim rijeCima, kao i po generalnoj kljuénoj
rijeCi ,zlatarna® ili ,nakit“. Osoba ili tim zaduzeni za SEO, trebala bi kreirati jedinstveni
sadrzaj, odnosno kreirati i optimizirati posebno web stranicu za svaku od kljucnih
rije€i i njenih alternativa (npr. jednina, mnozina, padezi). Stvaranje takve vrste
sadrzaja zahtjeva puno istrazivanja i razumijevanja na ciljanom trziStu, odnosno tema

koje interesiraju kupce ili korisnike.
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Na trZistu je dostupno puno komercijalnih analizu klju¢nih rijeCi. Google putem svojeg
alata Google Ads pruza pomoc¢ tvrtkama da ih korisnici lak8e pronadu. Google Ads je
alat za oglasavanje u kojem oglaSivaci licitiraju za odredene kljuCne brz i jednostavan
nacin nabave visoko fokusiranog oglasavanja na osnovi cijene po kliku ili CPC (eng.

cost per click) nezavisno o proracunu korisnika.

,Google Ads omogucuje pet tipova podudaranja:

 Siroko podudaranje — koje je automatski odabrana za sve nove kompanije;
 Siroko podudaranje sa modifikatorom;

e Podudaranje fraze;

e Toc¢no podudaranje;

e Negativno podudaranje.“*®

Siroko podudaranje je automatski odabrana kad se kreira novi oglas. Ova vrsta
podudaranja ¢e se prikazati oglas za svaku frazu koja sadrzi definiranu klju¢nu rije¢ u
bilo kojem redoslijedu kao i varijacija na tu rije€. Na primjer, oglas s kljuénom rijeci
,;fomobil“ prikazat ¢e se svima koji traze frazu koja sadrzi ovu klju€nu rije€. Dok,
Siroko podudaranje sa modifikacijom daje bolju kontrolu jer ograniCava prikaz oglasa
samo korisnicima Cija fraza moze ukljuciti i neke dodatne rijeci prije, poslije ili izmedu
njih. Klju€ne rijeci se piSu sa oznakom plus (+) prije prvo slova rije€i. Na primjer,
oglas sa klju€nim rije€ima ,+Zenske“ i ,+naocCale” ¢e se prikazati pri trazenju ,Zenske
cipele®, a ne€e pri trazenju ,zenske torbe® ili ,muske naocCale“. Nadalje, podudaranje
fraze podrazumijeva da se oglas prikazuje samo korisnicima koji traze frazu identi¢nu
onoj koja je definirana pri kreiranju oglasa. Na primjer, oglas sa klju¢nom rijeCi
.,pametni sat” Ce se pojavljivati u slucaju pretrage ,sportski pametni sat” ili ,pametni
sat Samsung“. Kod to¢nog podudaranja, oglas ¢e se prikazati samo kada netko
pretraZzuje definiranu rije€ ili bliske varijacije rijeCi kao Sto su jedina, mnoZina,
pravopisne greske, skracenice. Na primjer, oglas sa klju¢nom rijeci ,automobil“ ¢e se
prikazati u slu€aju upisa ,auto” ili ,automobili, a nec¢e u slu€aju upisa ,crveni
automobil®. | negativno podudaranje podrazumijeva koriStenje negativnih klju¢nih

rijeCi kako bi se onemogucio prikaz oglasa korisniku koji upiSe takvu kljuénu rijec.

% ibidem, str. 259.
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Ove kljuéne rijeCi se piSu sa oznakom minus (-) prije prvog slova. Na primjer,
negativna klju¢na rije¢ ,-dje€ja majica“, nece prikazati oglas ako korisnik trazi ,djecja

majica veli€ina 92“, ali ¢e prikazati oglas ako korisnik trazi ,djecje majice".

Slika 6: Googleova platforma za oglasavanje — Google Ads
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Nemojte proci neprimijeceni kod korisnika Besplatna dostava.

kada na Googleu pretrazuju ono §to

nudite. Platite samo kada korisnici kliknu

kako bi posjetili vasu web-lokaciju il vas
azvali.

Izvor: web stranica — Google Ads, https://ads.google.com/intl/hr_hr/getstarted/

(pristuplieno 23. svibnja 2022.)

Postoji nekoliko razliCitih naCin odredivanja cijena za online oglase. Model
odredivanja cijena ovisi o ciljevima same kampanje, platformi koja servisira te oglase
i vrsti samog oglasa. Cetiri su najée$éa modela odredivanja cijena koja se koriste za
online oglase a to su CPM (eng. cost per thousand) ili troSak na hiljadu koji se koristi
za displej oglase, zatim prethodno spomenuti CPS (eng. cost per click) ili troSak po
kliku je model naplate gdje oglaSiva¢ naplacuje za prikaz oglasa samo ako je netko
kliknuo na oglas i nakon toga popunio na web lokaciji odgovarajuci formular, nadalje
je CPA (eng. cost per action) ili cijena po akciji koji trazi da korisnik ili posjetilac na
web lokaciji izvrSi jo§ jednu posebno akciju kao Sto je narudzba ili prijava za

koristenje te usluge.
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4. E-TRGOVINA | MOBILNI MARKETING

E-trgovina ili trgovina na internetu je danas jedan od najisplativijih oblika trgovine
zbog malih i niskih troskova, jednostavnosti rukovanja i naruCivanja. E-trgovina da je
veliku prednost i poslovnu priliku za rast trgovcu koji se odluci za online trgovanje.
~Specijalizirani elektroniCki trgovac nista ne proizvodi, veé potro$acima nudi ono $to
su proizveli ili Sto kao usluga nude drugima. Putem svojeg web mjesta, elektronicki
trgovac online se povezuje sa svojim dobavljaima te time njihove proizvode, kao i
informacije koje od njih dobiva, plasira na trziSte potencijalnim kupcima. Trgovacko
web mjesto danas bi trebalo podrzavati raznolikije oblike komunikacije od
dosadasnjih, pri ¢emu funkcionalnost takvog sustava treba biti takva da trgovac

moze brzo reagirati, kako na trzi$tu prodaje, tako i na trzistu nabave.“'®

Kod e-trgovine postoje prednosti i odredeni rizici, tj. nedostaci. ,Dio nedostataka
uzrokovan je neadekvatnim poslovanjem samog trgovca, a dio se moze pripisati
neadekvatnoj zakonskoj regulativi, strahu od krade sobnih podataka i podataka o
platnim karticama i slicno. Prednosti elektronske trgovine za kupce i za drustvo su
znacajne. Ponajprije, e-trgovina je vrlo prakticha s obzirom na to da, zahvaljujuci
ovakvom obliku kupnje, klijenti ulazu manji kupovni napor, primjerice, ne moraju se
boriti s prometnom guzvom, traziti mjesto za parkiranje te pretrazivati prodavaonice i
police kako bi prona$li proizvod koji im treba. Oni mogu usporedivati ponudu u

katalozima koje su primili elektroni¢kom postom ili surfaju¢i mreznim stranicama.*

,Neki od primjera transakcija u e-trgovini su:

e Kupovina knjiga putem Internata;

¢ Rezervacija hotelske sobe putem Interneta;

e Poziv na besplatan broj trgovaca i narudzba putem trgov€evog interaktivhog
telefonskog sistema;

e Preduzece kupnje uredske potrepstine online putem elektronske aukcije;

e Trgovina na malo kupuje robu od trgovine na veliko putem EDI mreze ili

dobavljadevog ekstraneta;

A, Krajnovi¢, D. Sikiri¢, M. Hordov, Digitalni marketing - nova era trzisne komunikacije, Sveuciliste u Zadru,
SveuciliSna tiskara d.o.o., 2019., str. 49.
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e Proizvodni pogon vrsi narudzbu elektronskih komponenti iz drugog pogona
unutar iste kompanije, putem Internet kompanije;

e Poduzece kupuje usluge freelancera (dizajn logotipa) na freelancer.com.,’

E-trgovina se dogada na elektronskim trziStima koje mozZemo podijeliti na Cetiri
glavne kategorije a to su B2B Sto oznacCava transakcije izmedu veletrgovaca i
trgovaca na malo (npr. unutar drustvene mreze Facebook nalazi se Market place za
prodaju proizvoda), zatim B2C ili bussines to costumer $to oznacava direktnu prodaju
kupcima (npr. Amazon), C2C ili costumer to costumer $to oznaava prodaju medu
potroSacima (npr. oglasnik Njuskalo) i C2B ili costumer to business $to oznaCava da

je potrosac¢ davatelj usluge (npr. programiranje, dizajn, prevodenje).

4.1. Oglasavanje putem elektronske trgovine

Trgovina kroz drustvene mreze ili s-trgovina (social commerce, s-commerce) je dio e-
trgovine Kkoji podrazumijeva upotrebu drustvenih medija kako bi uspostavila

drustvenu interakciju s kupcima u procesu kupovine i prodaje proizvoda i usluga.

~o-trgovina koristi drustvene mreze, kako bi poticala kupoprodaju, ona donosi e-
trgovinu u prostor u kojem Korisnici provode jako puno vremena. Danas, 51%
svjetske populacije koristi drustvene mreze (3.96 milijardi korisnika), $to predstavlja
ogroman potencijal za e-trgovinu. Poduzeca su u mogucnosti ciljano promovirati, kao
i direktno prodavati proizvode, putem drustvenih mreza.“'® Tako, na primjer drustvena
mreza Facebook omogucuje preduzedéima direktnu prodaju proizvoda putem

Facebooka.

7 K. Mahmutovi¢, Digitalni marketing: Strategije, alati i tehnike, Biha¢, Grafis d.o.o., 2021., str. 198.
8 ibidem, str. 201.
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Slika 7: Katalog proizvoda na Facebook platformi
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Izvor: Facebook stranica Lykke.hr, https://www.facebook.com/lykke.nakit

(pristupljeno 30. lipnja 2022.)

4.2. Oglasavanje putem mobilne aplikacije

,Danas, 3.8. milijardi korisnika u svijetu koristi pametne telefone (Statista, 2021), dok
5.15 milijardi posjeduje mobilni telefon (Dana Reporrtal, 2021). Prema istrazivanju
kompanije comScore iz 2018. godine, 46% korisnika u ukupnoj populaciji, koristi vise
platformi za pristup online sadrzajima (desktop, smartphone, tablet), dok 30%
korisnika koristi samo mobilne uredaja, a 24% korisnika samo personalne
kompjutere. Korisnici mobilnih uredaja provode dva puta viSe vremena na Internetu
od korisnika personalnih kompjutera. Od ukupno digitalnih minuta potroSenih na
razliCitim platformama, 61.9% otpada na pametne telefone, 29.3% na personalne
kompjutere, a 8.8% na tablet uredaje. Najveci dio vremena provode na koristenju

pametnog telefona korisnici na rad u aplikacijama (80%).“"® 1z navedenog moZemo

¥ ibidem, str. 189.
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zakljuCiti kako su mobilni telefoni i mobilne aplikacije itekako vazan dio digitalne
marketing strategije i kao takvi su dobar kanal za oglaSivacke aktivnosti i promociju

proizvoda ili usluga.
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,U praksu se m-trgovina realizira putem web aplikacija za e-trgovinu, kojima se
pristupa putem mobilnog uredaja ili putem izvornih mobilnih aplikacija, koje posjeduju
ovu funkcionalnost. Veéina poduzeca, fokusira se prvo na web aplikacije, buduci da
jo$ uvijek najvec¢i dio prometa na m-trgovinske platforme dolazi sa Google web
pretrazivaa, a dio sa drustvenih medija i kroz e-marketing. No, to ne znaci da
poduzeée ne treba razmisljati i o razvoju vlastite mobilne aplikacije za m-trgovinu.
Kompanija Mango, koja je u 2019. ostvarila promet 2.37 milijardi EUR, koristi web
aplikaciju za mobilne uredaje, ali i vlastitu mobilnu aplikaciju za prodaju svojih
proizvoda. Karakteristika obje aplikacije je konzistentan dizajn i funkcionalnost koji

osiguravaju jedinstveno korisni¢ko iskustvo.“®

Mobilni uredaji su personalizirani, to daje veliku prednost marketinSkim stru¢njacima
za bolje ciljanje korisnika na osnovi njihove lokacije, tj. GPS-a. Naravno, sam korisnik
moze regulirati koliko izlozen Zeli biti i moZe svoju privatnost zastiti jednostavnim
gasSenjem same lokacije. Na primjer, banke pomocu svojih mobilnih aplikacija
omogucavaju korisnicima da prilikom koristenja njihove aplikacije jednostavno mogu
vidjeti gdje se nalazi poslovnica ili bankomat. Potrebno je samo ukljuiti lokaciju

uredaja i aplikacija ¢e sama izbaciti koja poslovnica ili bankomat se nalazi u blizini.

Osim ujednacavanja i funkcionalnosti weba i web lokacije. Na web lokacijama se
pored linkova za download aplikacije, Cesto koriste i smart banneri. ,Smart banneri
su oglasi, koji se prikazuju na mobilnoj verziji web lokacije, na vrhu ekrana, a koji
korisniku nude moguénost da preuzme mobilnu aplikaciju ili da otvori aplikaciju ako
je ona ve¢ instalirana na uredaju. Smart banner sadrzi link koji ukljuuje svu logistiku
usmjeravanja za automatsko otvaranje aplikacije, kada je ona vec instalirana ili

vrac¢anije na stranicu trgovine odakle se moze preuzeti.“?'

2 ibidem, str. 200.
2 ibidem, str. 198.
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Slika 8: Njuskalo web stranica i mobilna aplikacija
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Izvor: Oglasnik Njuskalo.hr, https://www.njuskalo.hr (pristupljeno 12. srpnja 2022.)
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5. OGLASAVANJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Drustvene mreze ili u Sirem smislu drustveni mediji danas pripadaju medu
najdostupnije mogucénosti za povezivanje brenda s potencijalnim potroSacima.
Drustveni medij se joS definira kao digitalni medij odnosno bilo koja web lokacija ili
aplikacija za PC (eng. Personal Computer), tablet ili mobitel koja omogucuje

korisnicima da kreiraju i dijele sadrzaje ili da sudjeluju u drustvenom umrezZavanju.

,Drustvene medije mozemo podijeliti u nekoliko glavnih kategorija:

e Drustvene mreze
Glavne platforme za druStveno umrezavanje, u kojim korisnici stupaju u
medusobne interakcije i grade mreze prijatelja (pratilaca). Primjeri su
Facebook, LinkedIn i Twitter.

e Mreze za dijeljenje multimedijskog sadrzaja
Omogucavaju korisnicima dijeljenje fotografija i videa, kao i emitiranje videa
uzivo. Primjeri su: Instagram, YouTube, TikTok.

e Forumi za diskusiju
Korisnici ih koriste da bi pronasli, raspravljali i dijelili vijesti, informacije i
misljenja. Primjeri su: Reddit, Quora, Digg, kao i vlastiti forum koji je pokrenulo
poduzecde, a koji okuplja postojece i potencijalne kupce.

e Mreze za dijeljenje multimedijskih sadrzaja i njihovo ozna¢avanje i spremanje
Korisnici ih koriste za otkivanje, spremanje, dijeljenje i raspravu o novom i
trendovskom sadrzaju i medijima. Primjeri su: Pinterest i Flipboard.

e MreZe za recenzije kupaca
Korisnici ih koriste za pronalazenje, pregled i dijelenje informacija (recenzija) o
robnim markama, proizvodima i uslugama, kao i restoranima, te odrediStima
za putovanja. Primjeri su: Yelp, Zomato, TripAdvisor.

¢ MreZe za publiciranje i blogging
Korisnici ih koriste za objavljivanje, otkrivanje i komentiranje sadrzaja na

mrezi. Primjeri su: WordPress, Tumblr, Medium.“#

2 ibidem, str. 212-213.
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Drustveni medij kao digitalni kanal moze pomo¢i u ostvarenju zacrtanih marketinskih
cilieva. Drustvene platforme koje okupljaju veliki broj korisnika, koje je mogucée usko
ciljati promotivnim porukama mogu pruziti kvalitetnu podrsku za generiranje upita o
kupnji, potaknuti kupnju, omogucditi bolje probijanje proizvoda na trziste i brendiranje.
Iz dana u dan dolazi do novih nadogradnji, izmjena, dopuna, uvodenja novih

proizvoda i usluga pa se i s tim mogucnosti za marketinsku primjenu povecavaju.

Tako, na primjer Facebook, iz dolje prikazanog grafikona, kao najpopularnija
druStvena mreza s 2,910 miljuna korisnika omogucéuje poduzecCima da stupaju u
interakcije sa potencijalnim i postoje¢im kupcima, da promoviraju sebe i svoje
proizvode ili usluge ciljanim oglaSavanjem, da informiraju pratitelie o novostima,
dogadajima, i da kreiraju svoje online trgovine na ovoj mrezi. Nakon Facebooka,
drugi drustveni medij prema broju aktivnih korisnika je YouTube sa 2,562 milijuna
korisnika, a na treem mjesto se nalazi WhatsApp sa 2,000 milijuna aktivnih

korisnika, zatim Instagram sa 1,478 milijuna aktivnih korisnika.

Slika 9: Drustveni mediji prema broju aktivnih korisnika, sijeCanj 2022.
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Izvor: web stranica za statistiku — Statista.com

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-

of-users/ (pristupljeno 11. kolovoz 2022.)
,Oglasdavanjem na drusStvenim mreZzama ima niz prednosti, a jedna od najvecih su
izvanredne mogucénosti ciljanja potroSata s obzirom na geografske, demografske,
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psihografske, ali i bihevioristiCke karakteristike, buduci da drustvene mreze raspolazu
sa ogromnom koli¢inom podatka o svakom korisniku. OglaSavanjem na drustvenim

mrezama poduzece moze:

e Privuéi paznju na svoje proizvode i tako potaknuti prodaju;
e Generirati posjete na svoju web lokaciju ili mobilnu aplikaciju;
e Privuéi potencijalne kupce u svoju trgovinu;

e Potaknuti korisnike na druge offline aktivnosti.“*®

Trenutno su se sve mreze kao i drustvene okrenule mobilnim uredajima pa se ulazu
veliki naporu kako bi se prilagodio sadrzaj ekranima mobilnih uredaja. Ovo je vazno
imati na umu pri oglaSivanju na druStvenim mrezama. ,Svaka mreza ima svoja
pravila i specificnosti kada su u pitanju oglasni formati, ali generalno vrijeme

odredena pravila, kojih bi se oglasivaci trebali pridrzavati:

e Tekst oglasa bi trebao biti kratak, kako bi se izbjegla potreba skrolanja;

e Slike trebaju biti jasne i imati odgovarajuce znacenje;

e Svrha oglasa treba biti u prvom planu sa jasnim pozivom na akciju (CTA);

e Linkovi u oglasu trebali bi da vode korisnika na odrediSnu web stranicu koja je
optimizirana za mobilne uredaje;

e Qglase treba rotirati svakih tri do pet dana, jer korisnici vole i o¢ekuju svjez

sadrzaj.“*

Kao $to se displej oglas na Internetu koriste za testiranje reklamnih slogana tako se
slicha strategija koristi i na drudtvenim mrezama. Standardne (neplacene) objave
mogu se koristiti za testiranje slogana i sadrzaja koji bi se koristio u placenim
objavama. To se postize analizom reakcija kao Sto su lajkovi, dijeljenja i komentari na
nekoliko varijanta objava i tako se moze utvrditi koja je objava najefektivnija, te na taj

nacin odabrati sadrzaj za placanu objavu.

5.1. Oglasavanje na Facebooku

B ibidem, str. 265.
% |oc. cit.

32



Facebook je najpopularnija drustvena mreza i funkcionira na naCin da se kreira
osobni na kojem se mogu postavljati objave u obliku slika, videa ili teksta, isto tako
se dodaju ,prijatelji“ s kojima se to sve dijeli. Facebook profil je zatvorenog tipa, ali se

moze regulirati tko moze vidjeti objave (javno, samo ja, prijatelji, prijatelji prijatelja).

Poduzecéa Facebook se Cesto koriste kako bi se bolje razumijeli kupci. ,Najpopularniji

Facebook alati s pomocu kojih se mogu posti¢i marketinski cijevi su:

e Facebook profil. Na Facebooku se moze postaviti snazan profil organizacije
koji se moze naglasiti izjavom o misiji i viziji koje trebaju biti navedene i jasno
definirane.

e Grupe na Facebooku. Mogu se Koristiti za privlacenje potroSaca poput naziva
grupe, grupnih tema ili slika grupe. Dobar primjer je i kreiranje grupe kako bi
se nadogradili klijenti koji su kupili odredeni proizvod ,jer se zbog toga
osjecCaju posebnima“. Koristi se i kako bi se pratili korisnici ili kao mjesto
odakle traze pomoc¢ ako imaju pitanja za poduzece. Pomaze u promoviranju
aktualnih dogadaja u sektoru, a klijentima izrazavaju svoje putem, primjerice,
slike na kojoj uzivaju na odredenom dogadaju i slicno. Ako poduzece posluje
na razliCitim lokacijama i u razliCitim drzavama Facebook grupa olakSava
komunikaciju izmedu poduzeca i zaposlenika te se s time promovira i njezina
kultura.

e Stranice za ,obozavatelje®. ,OboZavatelji“ na tim stranicama primaju aZurirane
novosti o obliku obavljenih informacija. Organizacija moze redovito objavljivati
informacije o nadolaze¢im dogadajima, c¢lancima, igrama, blogovima,
videozapisima ili linkova.

e Dijeljenje dogadaja. Ovdje organizacija moze oglaSivati nadolazece dogadaje.

e Drustveni oglasi i ankete. Drustveni oglasi mogu se postaviti na Facebook
platformi prema dobi, spolu, lokaciji, radnom mjestu i razini obrazovanja
korisnika. Primjerice isti oglas nece zainteresirati musSkarce i Zzene; muskarci
mozda preferiraju oglase za popularni automobil, a Zene, primjerice, oglase o
otvaranju nove modne prodavaonice s brendovima koji se njima svidaju. Isto
tako nece isto oglasi privuéi djecu i tinejdZzere. Mogu se objavijivati ankete

kako bi se dobile koristile povratne informacije od korisnika.
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e Facebook poruke mogu se prilagoditi i poslati pojedina¢nim korisnicima.“?

Tablica 1: Opci i specifi¢ni ciljevi

Op¢i i specifi¢ni cilj

Opis

Svijest o marki (Brand awereness)

Svijest o marki

Povecanje ukupne svijesti o brendu,
prikazivanjem oglasa ljudima koji ce

vjerojatno obratiti paznju na njih.

Doseg

Ostvarenje maksimalnog dosega (broja
ljudi),

raspolozivog

uz optimalno  iskoriStenje

budzeta. Moguce je

odabrati da se kontaktiraju samo ljudi,

koji se nalaze u Dblizini lokacije

poduzeca.

Razmatranje kupovine

Upucivanje korisnika na web lokaciju ili

mobilnu aplikaciju

PovecCanje broja ljudi koji ¢e posjetiti
web lokaciju, koristiti mobilnu aplikaciju
ili kontaktirati poduzece putem
Messengera, te povecéanje vjerojatnoce
da ¢e korisnici poduzeti vrijednije radnje,

kad dodu tamo.

Instaliranje aplikacija

Poticanje viSe instaliranja aplikacije
povezivanjem direktho App Store i

Google Play Store.

Angazman korisnika

Poticanje korisnika da prate web
stranicu ili se ukljue u objave putem

komentara, dijeljenja i svidanja.

Pregledi videa

Prikaz videozapisa ljudima, za koje
vjerojatno da ¢e ih zanimati i pogledati

do kraja.

Generiranje upita

Poticanje korisnika da se prijave za viSe

% A. Krajnovié, D. Sikiri¢, M. Hordov, Digitalni marketing - nova era trzisne komunikacije, Sveuciliste u Zadru,

SveuciliSna tiskara d.o.o., 2019., str. 116.
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informacija ili da provede viSe vremena

s aplikacijom ili web lokacijom.

Konverzije

Konverzije Poticanje  korisnika, da poduzmu
vrijedne radnje na web lokaciji ili u
aplikaciji poduzeca. Bez obzira da li su
Zeljeni cilj kupovine, upiti potencijalnih
kupaca, registracije ili druge vrste
konverzija, ovaj cilj potiCe ljude da nesto

ucdine.

Poticanje posjeta trgovinama Premoscivanje jaza izmedu klasi¢ne
kupovine i kupovine putem Interneta,
potiCuci korisnike da posjete najblizu
fiziCku trgovinu, da kupuju tamo i
poduzimaju druge za preduzecCe vazne

radnje.

KataloSka prodaja Unapredenje prodaje, automatskom
promocijom najrelevantnijih proizvoda iz

kataloga na Facebooku, ciljanim

kupcima.

Izvor: K. Mahmutovi€, Digitalni marketing: Strategije, alati i tehnike, Biha¢, Grafis
d.o.o0., 2021., str. 267.

Nakon §to se odaberu ciljevi, poduzece treba definirati ciljanu skupinu korisnika kojoj
Zeli prikazati oglas. Ta skupina korisnika predstavlja ciljano trziSte za poduzece. ,Za
ciljanje korisnika Facebook koristi podatke o korisnicima iz njihovih profila, ali isto

tako i podatke o korisnicima iz Instagrama i WhatsAppa.

Oglasivaci imaju na raspolaganju tri moguc¢nosti ciljanja:

1. Core Audience (osnovna publika) — odabir ciljanje publike na osnovu njihovih
demografskih karakteristika (spol, starost, jezik, bracni status, obrazovanje,
vrsta posla i dr.), lokacije, interesa (interesi, hobiji i stranice koje su lajkali) i

ponasanja;
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2. Costum Audience (prilagodena publika) — poduzece uploaduje listu kontakata
iz svoje baze, kako bi te korisnike ciljalo na Facebook mreZi;

3. Lookalike Audiene (slicna publika) — poduzece uploaduje listu kontakta iz
svoje baze, a Facebook pronalazi publiku, koja je slicna Kkorisnicima iz
navedene liste. Slicnu publiku je moguce kreirati i na osnovu liste korisnika koji
su oznacili Facebook stranicu poduzec¢a sa ,svida mi se”, tako da se oglasi
prikazuju i onim korisnicima, koji su sli¢ni korisnici koji su vec¢ oznacili

Facebook stranicu poduzeéa sa ,svida mi se*.“?

U sljedecih nekoliko koraka bit ¢e prikazano postavljanje razli€itin vrsta oglasa putem
Facebook Ads Menagera:

1. Prvo se je potrebno ulogirati u osobni Facebook profil i na izborniku sa lijeve
strane nalazi se ikona ,Upravitelj oglasa“ na koji se klikne. Nakon toga je

potrebno popuniti podatke o poduzecu.

Slika 10: Facebook profil — upravljanje oglasima

O Q, Pretrazi Facebook
@ Helena Simuni¢

& Prijatelji

1l Upravitelj oglasa

'ﬁ‘ Marketplace

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com (pristupljeno 16. kolovoza 2022.)

2. Sljedeci korak je pokretanje kampanje. Za pokretanje se klikne zeleni gumb
~Kreiraj“.

Slika 11: Facebook — upravljanje oglasavanjem — kreiranje kampanje

2% K. Mahmutovi¢, Digitalni marketing: Strategije, alati i tehnike, Biha¢, Grafis d.o.0., 2021., str. 268.
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Kampanje  Helena Simunic (109342599) - Updated Priie 19 min =~ Odbaci skice Pregledaj i objavi

Q_  Search and filter Ovaj mjesec: 1. kol. 2022. - 23. kol. 2022. =
3 Kampanije 89 Kompleti oglasa [7] oglasi
(W Duplikat v 2 Ured v I Stupci » "= Analiza w Izvjestaji »
off/ O P r Strategija . Postavka ° : A
n ampanja Isporuka licitiranja Proraéun atribucije Rezultati Doseg Broj posjeta

Get setup to run ads

Is in Account overview so that you can publish your first ad campaign

Confirm a few details in

Go to Account overview

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com (pristupljeno 16. kolovoza 2022.)

Nakon toga se otvara prozor za odabir cilja kampanje. Facebook nudi 11 razli€itih
cilleva, a koji ¢ce se odabrati ovisi o cilju koji se Zeli posti¢i oglasavanjem na
Facebooku. Opcija ,Doseg” Ce oglas prikazati vecem broju ljudi koliko je to mogucée
unutar zadanog budzeta. Opcija ,Promet® ¢e poku$ati Sto viSe ljudi dovesti na vasu
web stranicu preko oglasa. Svaka od navedenih opcija ima svoje objasnjenje ¢emu

to¢no sluzi. Kod zavrSetka odabira opcija pritisne se gumb ,Nastavi®.

Slika 12: Facebook — cilj kampanje

Kreiraj novu kampanju 4

Choose a Campaign Objective
Saznajte vise

Prepoznavanje robne Promet Konverzije
marke

AngaZman Catalog sales
Doseg

Instalacije aplikacije Promet u trgovini

Prikazi videozapisa

Generiranje
potencijalnih
klijenata

Poruke

QOdustani

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com (pristupljeno 16. kolovoza 2022.)

3. Sljedece je odabir imena za kampanju. | dolje se navedene opcije kao Sto je
A/B testiranje i optimizacija racuna. Nakon Sto se klikne ,Dalje” dolazi se do

uredivanja ,skupa oglasa“.
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Slika 13: Facebook — naziv kampanje

D MeNovaksmpanjs > B2
I Nova kampanja
£ Uredi @ Pregled

B8 Novi skup oglasa

— i Naziv kampanje Create Name Template
[ Novi oglas

Nova kampanja

Posebne kategorije oglasa iskljuéeno @
You're required to declare if your ads are about social issues, elections

or politics. Saznajte vise

Pojedinosti o kampanji

Auction

Cilj kampanje

AngaZman na objavi

Prikai jo& moguénosti »

A/B test

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com (pristupljeno 16. kolovoza 2022.)

4. Odredivanje budzeta i trajanje kampanje. Pod proracunom se moZe odabrati
dnevni proracun (iznos koji se planira potroSiti dnevno, sve dok traje
promocija) i proracun za cijelo vrijeme trajanja promocije (iznos koji se panira
potrositi sveukupno, u odredenom vremenskom periodu koji se odabere).

Minimalno se moze staviti 1 euro ili 1 dolar.

Slika 14: Facebook — proracun i raspored

Proracun i raspored
Proracun

Dnevni proracun « 1008 usb
Actual amount spent daily may vary. @

Datum pocetka

1.11.2020 [ RERE
Lokalno vrijeme Zagreb
Kraj - Nije obavezno

Set an end date

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com (pristupljeno 16. kolovoza 2022.)

5. Sljedecée je odabir publike. Ukoliko je oglas odli¢no formiran, a oglasava se

krivoj publici, nece biti dobrih rezultata. Potrebno je malo testiranja i

38


https://www.facebook.com/
https://www.facebook.com/

eksperimentiranja kako bi se pronas$la prava publika. Dob se moZe birati od 18

do 65+ godina.

Slika 15: Facebook — biranje publike

Publika

Kreirajte novu publiku Use Saved Audience »

Prilagodene publike Kreiraj novo

Q PretraZite postojece publike
lzuzmi

Lokacije

Mjesto:
« Hrvatska

Dob
18 - 65+

Spol

All genders

Detaljno ciljanje

All demographics, interests and behaviors

Detailed Targeting Expansion:
« Iskljuceno

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com (pristupljeno 16. kolovoza 2022.)

Kod lokacije se moze odabrati viSe opcija i sve ovisno na koga se cilja: ljude koji zive

u blizini lokacije vaSeg poduzeca, osobe koje su nedavno bili na toj lokaciji, ili osobe

koje putuju na tu lokaciju.
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Slika 16: Facebook — odabir lokacija

Lokacije
Ljudi koji Zive na ovoj lokaciji ili su je nedavno posjetili v
Hrvatska
° Hrvatska M X
@ Obuhvati v Q PretraZi lokacije Pregledaj
ey N
LIECHTENSTEIN HUNGARY ~
,Geneva
ke ROMANIA
Milan® i
SERBIA Bucharest” _
°
ITALY oD BULGARIA
{Rome” @ Postavi pribadaéu
— Sl < . Istant

Skupno dodajte lokacije

Dob
18-65+

Definicija publike

/‘\ Odabrali ste
/ poprili¢ne Siroku
I publiku.

Potencijalni doseg: 2.100.000 ljudi @

Procjena dnevnih rezultata

Doseg @
7,8K - 23K

Klikovi poveznice @
54 -156

Jesu li procjene bile korisne?

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com (pristupljeno 16. kolovoza 2022.)

Kad se bira dob i spol, dolazi se do detaljnog ciljanja. Ovdje se moze ukljuciti ali i

isklju€iti odredeni segment publike po demografskim podacima, interesima ili

ponasanju. U primjeru na slici su odabrane osobe koje zanimaju kuéni ljubimci i

online trgovina.

Slika 17: Facebook — detaljno ciljanje

Detaljno ciljanje
Include people who match @

Interesi > Dodatni interesi

Kuéni ljubimei

Q, Dodajte demografske podatke, interese ili ponasanja
i takoder mora odgovarati sljiedecem: @
Interesi > Kupnja i moda > Kupovina

Internetska kupnja

Q, Dodajte demografske podatke, interese ili ponasanja

Dodatno suzite publiku
Exclude people who match @
Interesi > Dodatni interesi

Macke

Q, Dodajte demografske podatke, interese ili pona3anja

X

Prijedlozi Pregledaj

N
/2

Prijedlozi Pregledaj

Prijedlozi Pregledaj

Definicija publike

Odabrali ste
N poprili€no Siroku
Veli¢ina: 1.053.689.040 publiky,

Interesi = Hobiji i aktivnosti = Kuéni
ljubimci

di @

Opis: Osobe koje su iskazale
zanimanije za stranice povezane s
temom Kuéni ljubimei ili ih oznacile
sa "svida mi se"

ita
Report this as inappropriate

wuoTy W

7,5K - 22K

Klikovi poveznice @

52 -151

usp|

Jesu li procjene bile korisne?

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com (pristupljeno 16. kolovoza 2022.)
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6. Sljedece je odabir pozicije oglasa. Ovdje se moze odabrati uredaj i platforma
na kojoj Ce se prikazivati oglas. Kod ,Automatske pozicije“ Facebook ce
prikazati oglas na svim platformama, vanjskih aplikacija i web stranica s
kojima je povezan. A kod ,Ruc¢no odabrane pozicije“ biti ¢e bolji uvid u

kontrolu gdje se sve oglas moze prikazati.

Slika 18: Facebook — pozicija oglasa
Pozicije Saznajte vise
Automatske pozicije (preporuc¢ena)

@® Ruéno odabrane pozicije

Uredaji

All devices

Platforme

~" Facebook v/ Instagram
~ Audience Network v Messenger

Prilagodavanje resursa

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com (pristupljeno 16. kolovoza 2022.)

7. Posljednji korak bi bila izrada samog oglasa. Moze se iskoristiti ve¢ postojeca

objava na stranici za promoviranje ili se napravi potpuno novi oglas.
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Slika 19: Facebook - izrada oglasa

D 0Ow @ New Ad
3 New Campaign
£ Edit @ Review
B3 New Ad Set
Ad Name
W NewAd = @ Previewon
New Ad o
15 Placements
Identity
Facebook =
Facebook Page Feeds + Expand
Jutro - agencija za pametno oglaSavanje -

Instagram Account
®™  Use selected Page v |0 Connect Account

Jutro - agencija za pametna
oglatavanje

Ad Setup y‘l

/

Create Ad -

Format _—
Choose how you'd like to structure your ad il
JUTRO.HR

@®  Single Image or Video Jutro - Agencija za digitalni | LEARN MORE

marketing, Dubrovnik
Carousel ™ Like ™) Comment

By clicking the *Publish” button, you agree to Facebook's Terms and Advertising Guidelines

Close v All edits saved

© In Draft

View More Variations

Feeds

Stories

[ER

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com (pristupljeno 16. kolovoza 2022.)

,Facebook oglasivaima nudi nekoliko oglasnih formata za postizanje zacrtanih

ciljeva:

e Slikovni oglas;

Slika 20: Primjer slikovnog placenog oglasa od ,Google Digitalne garaze® na

Facebooku

#~  Google @
Placeni oglas - @

Online tecajevi za 0 kuna koji ¢e vam pomodi u razvoju karijere. Odaberite lekdiju ili se odmah
udubite u cijeli tecaj.

Uiire online

\Google Digitalna garaza

= Google Digitalna garaza

Vise 00 1 Osnove
u»\\-‘el&:\z‘ma dlgltalnog
B marketinga

Zapocnite kurs
bez dodatnih troskova

LEARNDIGITALWITHGOOGLE COM/DIGITALNAGARAZA
Online tecajevi Google Digital Garage Prijavi se
Unaprijedite svoje znanje

O 80 3 komentara 2 dijeljenja

oy Svida mi se (D Komentar A Podijeli
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Izvor: Digitalna Garaza na Facebooku, https://www.facebook.com (pristupljeno 22.
kolovoza 2022.)
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e Video oglas;

Slika 21: Primjer video oglasa ,Love Note Hrvatska“ na Facebooku
[~ Jorstrrdiroy

> oo

LOVENOTEHR

Izradite jedinstven poklon Saznajte vise

OO0 19 7 komentara 4 dijeljenja

o Svida mi se (D Komentar /> Podijeli
Izvor: Love Note Hrvatska na Facebooku, https://www.facebook.com (pristupljeno 22.
kolovoza 2022.)

e Promotivni story;

Slika 22: Primjer promotivnog storya od ,Kayak tour Medulin“ na Facebooku

Saznajte vise | A2

|zvor: Kayak tour Medulin na Facebooku, https://www.facebook.com (pristupljeno
22. kolovoza 2022.)
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¢ Oglas u Messenger aplikaciji;

Slika 23: Primjer oglasa ,Intersport Hrvatska“ u aplikaciji za slanje poruka
Messenger na Facebooku

INTERSPORT Hrvatska € i

.’ Tvoja oprema za postizanje cilja ... @

Prikazi vise L=

TREANJE NAS
POVEZUJE

Izvor: Intersport Hrvatska oglas u Messengeru na Facebooku,

https://www.facebook.com (pristupljeno 22. kolovoza 2022.)

e Carousel oglasi (omoguc¢ava prikaz do deset slika ili videozapisa u jednom,

svaki sa svojom vezom);

e Slideshow oglasi (dijaprojekcije koje li¢e na video, a napravljene su od
pokretnih slika, zvuka i teksta);

e Collection oglasi (prikaz kolekcije proizvoda, gdje korisnici dodirom na oglas,

mogu dobiti viSe informacija o proizvodu i istu kupiti);

Slika 24: Primjer collection oglasa ,Reserved” na Facebooku

Reserved @
Placeni oglas - gy

SniZenje jos traje! Odjeda | dodaci snizeni su do -70%. Provjen ponudu.

I
| sMIZENJE VTGS RESERVED MIECIEA A DO -70% RESERVED

F!I:[rirja mini suknja i otlerl ?:irikiza spavanje Kiapi ndinah
oy Svida mi se (J Komentar &» Podijeli

Izvor: Reserved oglas na Facebooku, https://www.facebook.com (pristupljeno 22.
kolovoza 2022.)
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e Playables oglasi (koriste za promociju aplikacija, poput igara — korisnicima se
daje mogucnost da iskuse interaktivnost unutar aplikacije, prije nego sto je

downloadaju i instaliraju).“?’

Sam koncept i forma oglasa na druStvenim mreZzama je uvelike utjecao na marketing
u smislu poboljSanja i u€inkovitosti marketinga kao takvog. ,lIstraZivanje veza medu
korisnicima Facebooka pokazalo je da 62% korisnika generacije Y pristupilo zajednici
obozavatelja robne marke na Facebooku, a da 48% se prisluzilo zajednici u kojoj
obi¢no provjeravaju popuste na kupnju, izdanja i misljenja. Kasnije se pokazalo da je
samo njih 19% pretrazilo te oglase, a 39% njih se nikad nije provjerilo oglase.
ZakljuCuje se da ljude Facebook koriste za druzenje, a kada se prijavljuju zapravo

rijetko razmisljaju o kupniji.“?®

Ogla$avanje na drustvenoj mrezi Facebook uvelike je olak§ao prodaju roba ili usluga
poduzecCima. Ucinkovitost i jednostavnost oglasavanja uz kvalitetno istrazivanje
trzista dovode do dobrog ciljanja kupca, te u konacnici uspjeSnih suradnji i

zadovoljnih klijenata.

5.2. Oglasavanje na YouTubeu

YouTube je drustvena mreza na kojoj korisnici mogu postavljati, pregledavati,
komentirati i ocjenjivati videozapise. Za postavljanje, ocjenjivanje i komentiranje

videozapise potrebna je registracija, dok za pregledavanje nije.

YouTube osim Sto je velika drustvena mreza ujedno je i druga najveca trazilica po
veli€ini na svijetu. lako se i na Facebooku mogu postavljati i gledati videozapisi, $to
se tiCe toga nalazi se iza YouTubea. Videozapisi se mogu pronaci i pomoc¢u drugih
trazilica, Sto znaci da korisnik moze vidjeti videozapis poduzeca kad god ga pronade
u rezultatima pretrazivanja.

Prema statistiCkim podacima YouTube for Press mjeseCno je aktivho dva milijuna

korisnika od kojih 53.9% su muskarci a 46.1% su Zene. Isto tako na YouTube se

Z K. Mahmutovi¢, Digitalni marketing: Strategije, alati i tehnike, Bihaé, Grafis d.o.o., 2021., str. 268.
2 A. Krajnovi¢, D. Sikiri¢, M. Hordov, Digitalni marketing - nova era trzisne komunikacije, Sveudiliste u Zadru,
SveuciliSna tiskara d.o.o., 2019., str. 118.
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svake minute ucita preko 500 videozapisa. Tako veliki broj korisnika predstavlja
sjajnu priliku za ciljanje svojih kupaca. YouTube nudi dobar alat za analizu podatka
YouTube Analytics kojem je svrha mjerenje uspjesnosti obavljenih videozapisa. Ovaj
alat nudi i vlastite alate za analizu o demografskim podacima, broju prikaza,
podacima o prometu, zatim o vrsti kojoj se uredaji upotrebljavaju za gledanje
videozapisa (mobitel, laptop, tablet..) i koliko vremena korisnici gledaju videozapise.
Osim osnovnih alata YouTube Analytics nudi i detaljnija izvje$¢a kao Sto su koliko je
pretplatnika pogledalo odredeni videokanal, broj ljudi koji su ga izabrali za omiljeni,
koji se videozapisi svidaju korisnicima, koji se ne svidaju, koliko puta je videozapis

podijeljen i kakvi su komentari o njemu.

Slika 24: Prikaz alata za pracenje putem YouTubea, YouTube Analytics

3 Studio ® womo @

28. stp - 24. kol 2022,

Pregled Sadriaj Publika Istrazivanje Zadnjih 28 dana ¥
5 X Pretplatnici
N\ / -
: PRIKAZI BROJ U STVARNOM VREMENU
) Broj pregleda Vrijeme gledanja (u satima) Pretplatnici

0
Broj pregleda - Zadnjih 48 sati

-48h Sada

PRIKAZI VISE

o 4 N

28.s1p 2. kol 2022. 6. kol 2022. 11.kol 2022, 15.kol 2022. 20.kol 2022.  24. ko.

PRIKAZI VISE

Izvor: Youtube,
https://studio.youtube.com/channel/UCg6EDYMZcVzcO5Dbf9haghg/analytics,
(pristupljeno 25. kolovoz 2022.)

Videozapisi se koriste za komuniciranje ideja svih vrsta jer se njima stvaraju osjecaiji
poznavanja i time pridobivaju gledatelje. ,YouTube se koristi modelom od sva
koraka. Prvi korak je da opinion leader upotrebliava web mjesto za dijeljenje
videozapisa sljedbenicima, a u drugom koraku sljedbenici dijele videozapise koji im
se svidaju drugima.“®

Dakle, opinion leader su ljudi koji su korisnici medija te prikupljaju, tumace i dijele
medijske poruke manje aktivnih medijskim potrosaima, ti manje aktivni ¢lanovi

dobivaju informacije kroz razgovor licem u lice s opinion leaderom a kroz masovne

% ibidem, str. 120.
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medije. S druge strane, drugi korak podrazumijeva daljnje Sirenje razgovor lice u lice

i informacijama kroz mrezu.

Kako bi poduzece bilo uspjesno u koristenju YouTubea za oglaSavanje postoje
dokazane karakteristike koje su aktivnhe za vecCinu online korisnika, ali za njihovo
koriStenje treba uloZiti mnogo vremena i veliki napor. ,Radi se o sljedeéim

karakteristika:

¢ Novosti i aktualnost. Videozapisi koji se bave trendovima pop kulture ili politike

generiraju veliku paznju.

Na primjer, videozapis suradnje Amazona i Alexa (virtualni pomoc¢nik). Video je
osmislijen kako se Zena divi dizajnu virtualnog pomoc¢nika i ne moze imati lijepis
dizajn, te zatim utone u misli i Alexa usvoji tijelo Michael B. Jordana pa kroz

humoristicne svakodnevne aktivnosti prikazuje znacajke virtualnog pomocnika.

Slika 25: Video oglas Amazona i virtualnog pomocénika

~— Amazon's Big Game Commercial... 0 ~»
Gledat cu k... Dijeli

Gledajte na @ YouTube

Izvor: Youtube; https://www.youtube.com/watch?v=xxNxgveseyl (pristupljeno 23.
kolovoz 2022.)
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¢ NeocCekivanost. Mnogi uspjesni videozapisi koriste klasicnu tehniku

pripovijedanja, ali s pokretom.

Na primjer, suradnja auto marke Hyundai i glazbene grupe BTS koja ujedno ima
jedan od popularnijin videokanala na YouTube. U ovom spoju glazbene grupe i
marke automobila promovira se odrzZiva buducnost i zastita prirode ljepote. Tehnika
koja se koristi u videu su rijeci, pokrepliene predivnim scenama prirode koje pridaju

osjecaj smirenosti i jednostavnosti.

Slika 26: Video zapis Hyundai i BTS putem platforme YouTube

& Hyundai x BTS | For the Earth 60 sec e ~»
Gledat éu k... Dijeli

Because of You

L : - - .“ - -~ 4 LS ¢ .
h b y r f . ] - . “
o S S F
” .

Izvor: Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=XZR1D6p7bOg&t=69s,
(pristupljeno 25. kolovoza 2022.)

e Originalnost. Pojam originalnosti podrazumijeva prikazuje li videozapis nesto
vrijedno prepriCavanja.

e |zvanredna vjestina. Ljudi vole gledati izvanredne uspjehe u svemu pa je tako,
primjerice, snimanje ,ludih“ poduhvata jo$ jedan iznimno popularan stil
videozapisa.

e Kratko¢a. Videozapis treba biti kratak. lako postoje iznimke. Svi popularni
videozapisi traju manje od pet-Sest minuta, a neki ¢ak i manje od dvije

minute.“*

% ibidem, str. 121.
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Video sadrzaj znacajno raste, i YouTube kao najvecéa platforma za dijeljene sadrzaja
moze dobro iskoristiti jer se stvara ogromna baza podataka i to omogucuje marketing
stru¢njacima lakSe ciljanje korisnika, u kratkom vremenu se moze vidjeti Sto je u

trendu, Sto gledaju korisnici, koliko dugo i preko kojih uredaja.

,Kod YouTubea potrebno je razmi$ljati o brendiranju na razini pojedinog videozapisa
i brendiranju na razini kanala. Brendiranje na razni pojedinog videozapisa iznimno je
vazno zato Sto su videozapisi glavni nacin povezivanja korisnika s brendom,
pogotovo ako gleda videozapise s YouTubea podijeljen na drugoj platformi. S druge
strane, brendiranje na razini kanala vazno je jer predstavlja profil, cjelokupno
aktivnost na kanalu, tematiku videozapisa i povezanost s drugim platformama, na

temelju Cega korisnici donose odluku o pretplati na kanal.

Naslov videozapisa treba biti zanimljiv i sadrZavati naziv brenda/kanala. Vazno je
dodati opis svakome videozapisu jer je mogucCe opsSirno opisati tematiku i dodati
poveznice za web stranicu, proizvode i sl. UzevSi u obzir da su korisnicima vidljive
prve dvije, tri reCenice opisa, potrebno ih je zainteresirati kako bi kliknuli poveznicu
~>how more* (hrv. vidi vise) i pristupili cjelokupnom opisu ili kliknuli na poveznicu web

stranice, relativhog proizvoda i sl.

e Naziv kanala treba jasno predstavljati brend/proizvod/uslugu.

e Opis kanala svakako treba sadrzavati poveznicu na odgovarajucu web
stranicu branda i poveznice na druge platforme ili drustvene mreze.

e lkona kanala najCeSce je logo te se pojavljuie na samom kanali i u malom
kvadratnom obliku na svakom videozapisu, stoga je vazno odvratiti viSu
rezoluciju sli¢ice (pr. 800px x 800px).

e Cover ili banner kanala nalazi se na vrhu stranice kanala, iznad ikone. S
obzirom na to da ikona naj¢eS€e sadrZi logo branda, cover treba biti

jednostavan i dodatno oznaciti brand prikazom proizvoda ili usluga.“*’

% Markething, Vodi¢ za YouTube marketing 2021., Izvor: https://www.markething.hr/vodic-za-youtube-
marketing-2021/ (pristupljeno 26. kolovoz 2022.)
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Felix Kjellberg ili poznatiji kao PewDiePie je najpopularniji Youtuber s 111 milijuna
pretplatnika. Mjesto najpopularnijeg Youtubera drzi 5 godina i 7 mjeseci. Sadrzaj koji
nudi je komentiranje i igranje najnovijin ili trenutno popularnih videoigara kako bi
buduéim korisnicima dao adekvatne recenzije na njegov energiCan, sarkastiCan i

zabavan nadin.

PewDiePie ima profil koji zadovoljava sve kriterije dobro formiranog profila. Sadrzi
upecatljivu naslovnu fotografiju sa njegovim nazivom profila, jednostavnu sliku s
logom koja prezentira njega, ikonu za dodavanja, tj. praéenje na drugoj drustvenoj

mreZi koja je u ovom slu€aju Instagram i naziv kanala koje je jedinstven i primijecen.

Slika 27: PewDiePie - primjer dobro formiranog YouTube profila

Tsuki |\ ©

PewDiePie o PRIDRUZITE SE PRETPLATI ME
111 mil. pretplatnika

POCETNA STRANICA VIDEOZAPISI POPISI ZAJEDNICA KANALI 0 KANALU Q >

| tried-to beat Elden Ring Without Dying..

PewDiePie @ 7 mil. pregleda + prije 4 mjeseca

@ Get exclusive NordVPN deal here =~ https:/NordVPN.com/pewdiepie Its risk free with Nord's 30 day money-
back guarantee!d) #ad g #Subscribe§ Stock Up On [BI ¥ Gfuel...

Izvor: PewDiePie profil na YouTube, https://www.youtube.com/user/PewDiePie
(pristuplieno 31. 08. 2022.)

Osim video sadrzaja u obliku recenzija postoji joS nekoliko formata za prijenos

sadrZaja u obliku:

e Tutorial — priru¢nik ili prakti¢ni vodi€¢ s koracima za lakSe savladavanje novih

znanja ili vjestina
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Slika 28: Primjer YouTube tutorijala

» YouTube

» Pl € 00371541

Android programiranje tutorijal

Android programiranje tutorijal 1 - Podesavanje radnoga okruzenja
2 - Sredivanje teksta
IT TUTORIJALI

= ITTUTORIJALI N id: Sl
) oo PRETPLATI ME b 265 @ S5 2 Podijeli
ans=01> 7,6 tis. pregleda - prije 4 godine

24.501 pregled 1. tra 2018. Zelite nauciti vise? Posjetite na sajt http://www.ittutorijali.com Sredivanje teksta 12:09

Izvor: Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=-RkIMHcrSEw (pristupljeno 31.
08. 2022.)

¢ Vlog

e Unboxing, haul, review

Slika 29: Primjer haula na YouTube

2 INEW VIOg COMINgG Next week expiaining wny 1'm nere!
g
- -

@ roxxsaurus @

HUGE SPRING & SUMMER
SHEIN CLOTHING TRY ON...

Roxxsaurus @
213 tis. pregleda * prije 4 mjeseca

Huge SHEIN Clothing Haul..
' NOT SPONSORED !

Mia Maples @

4 Marisa Marie
PR 446 tis. pregleda -+ prije 6 mjeseci

\| $600 SHEIN HAUL (back to
school)

Rose OO

HEIN
“@/ 3 “b n HUGE SUMMER SHEIN
4 CLOTHING TRY ON HAUL! AD
VA

o) 002/16:06 S - T A

14 “i  Roxxsaurus @
;? ) i = 349 tis. pregleda * prije 1 godinu
HUGE SPRING SHEIN CLOTHING TRY ON HAUL! AD s
HEIN n Miks - Roxxsaurus

¥ RODsaUeO PRETPLATI ME 18 tis. Ne svida mi se Podijeli ... ?" l) Vige s tog kanala za vas
ﬁ" 4,56 mil. pretplatnika _ 'ﬁ 9] A> “V 4
Izvor: Youtube; https://www.youtu be.com/watch?v=AYYdTonb74 (pristu plieno 31.
08. 2022.)
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* Prezentacije, predavanja, intervjui

Slika 30: Primjer intervju video sadrzaja na Youtube

i i I| l||"||M/l/mlll/“llfmui;“ - ™ ‘H“i'h"""
| | | Hﬂ“’h

"W”WW

P P o) 1125/5219 PEpEmt SN

Atomski marketing podcast E5: Misko Macoli¢ Tomici¢, Markething - sadrZaj i SEO

é s PRETPLATI ME 55 GF Nesvidamise 5 Podieli
1,03 tis. pretplatnika

Izvor: YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=REcJzQhVOfw (pristupljeno 31.
08. 2022.)

e Skit — video u obliku kratkog komi¢nog filma, vrlo upecatljiv za gledatelja i

doseze brojnu publiku

Kod ovih vrsta video sadrzaja na YouTube platforma marketerima pruza mogucnosti
reklama koje se pojave dok se pregledava odredeni video ili takozvane placene
reklame koje nas zovu na kupnju ili akciju, ali imamo i mogucnosti reklamiranja

putem vlastitih video sadrzaja koje ¢e gledatelji otvoriti radi sadrzaja koji ih zanima.
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,Vrste oglasa:
¢ In-steam

In-steam oglase dijelimo na one koje ne mozemo preskociti i one koje mozemo.

True view oglasi omogucuju gledatelju preskociti oglas nakon svega nekoliko
sekundi, a oglaSivaCu se naplacuje isklju€ivo ako je gledatelj pogledao 30 ili viSe
sekundi. Dok kod oglaSivata ova vrsta oglasa zahtjeva puno kreativnost jer je vazno
zaokupiti paznju gledatelja u samo nekoliko sekundi, gledateljima daje kontrolu, jer

tko zeli gledati sadrzaj koji ga ne zanima?

Nonskippable oglasi, oni koje ne mozemo preskociti, u pravilu isti kao i prethodni,
pojavljuju se prije, tijekom ili nakon videa i traju u prosjeku 15-20 sekundi, iako

omrazeni medu gledateljima, marketeri ih i dalje koriste.
e Display ads

Poput klasic¢nih bannera ovi oglasi mogu biti staticni ili animirani te se pojavljuju na
desnoj strani ekrana pored videa koji gledamo, iznad predlozenih videozapisa. Ovi su
oglasi odli¢ni kada Zelimo doprinijeti do velikog broja korisnika ili povecéati promet na

Svojoj stranici.
e Bumper ads

Bumper oglasi najnovijeg su formata, traju svega 6 sekundi i pojavljuju se prije videa.
Ove oglase gledatelj ne moze preskoditi, ali su zbog kratkog trajanja nenametljivi i ne
narusavaju doZivljaj gledanja. Ako se koriste na pravi nain mogu biti jako efektivni
za povecanje svijesti o brandu ili najavu kampanja s posebnom prednosti, a to je

relativno niska cijena.
e Sponzorirane kartice

Nalaze se u gornjem desnom kuti videa, gledatelj miSem klikne na ,i“ ikonicu nakon

¢ega mu se otvore sponzorirane kartice.“*?

2 Markething, Vodi¢ za YouTube marketing 2021., Izvor: https://www.markething.hr/vodic-za-youtube-
marketing-2021/ (pristupljeno 26. kolovoz 2022.)

54


https://www.markething.hr/vodic-za-youtube-marketing-2021/
https://www.markething.hr/vodic-za-youtube-marketing-2021/

5.3. Oglasavanje na LinkedInu

LinkedIn je druStvena mreza kojom se koriste poslovni ljudi za komunikaciju,
pronalazak novih poslovnih mogucénosti, razmjenu informacija i izgraditi viastiti brend.
LinkedIn je pokrenut 2003. godine, a broj korisnika u 2022. godini je 800 milijuna

korisnika u vise od 200 zemalja.

Preko Linkedlna moguce je kreirati vlastiti profil ili profil poduzeéa. Poduzec¢a imaju
pristup velikom broju informacija koje korisnici daju kroz svoje podatke na profilu kao
Sto su naziv poduzeca, radno mjesto i veliCina poduzeca, a LinkedIn koristi te
podatke kako bi oglasavanje usmjerio preko ¢lanovima. Poduzeca plac¢aju naknade
za oglasavanje svojih proizvoda i usluga pojedinim ¢lanovima Linkedlna ili grupama

koje se pridruze ovoj drustvenoj mrezi.

Slika 31: I1zgled naslovne stranice (feeda) na LinkedInu

[l
m Q search ‘ lno & @ @ k_‘}
Home My Network obs Messaging  Notifications Me ¥ Wark ~
R
iy = J L \ - - Add to your feed a
5] . K Start a post
dudz) = A . * » :
4 e-;- Dalibor Sumiga
a Photo n Video "*‘? Event : Write article '.n‘?_ _: avioral Ma 75'. ;':75: 3 -.':7:: under of
Helena Simuni¢ s . R
_ _ Sort by: Top 3 + Vo)
(%" Karlo Kiva¢ - 15t L @ Rimac Automobili
Corsations 96 ‘ 0 s5q.® - p _ =
Carinect with alumnl Classic Nike, using creativity to tell us to get up and Just Do It! \ + Follow >
8 y Dino Serdar
This is simple and creative, anytime is the right time to "just do it", and ...see more RSN A i o i o
NrGrertrler;:tr\ Fés(&.iy Plzezn'\'\; m Sesiansation _ = &
il ( + Follow )
W Myitems w all recommendations =
Recent
See who's hiring
it T
i Advertising Copywriting on LinkedIn.
Groups T v -
Event + j— L‘g h-a—-f--_....

Linked[R) Linkedin Corporation @ 2022

Izvor: LinkedIn, https://www.linkedin.com/feed/, (pristupljeno 29. kolovoza. 2022.)
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,Na Linkedlnu se pojavljuju tri vrste organizacija: neprofitne organizacije, velike
kompanije i mala poduzeéa. Ova platforma, kao i ostale mreZne stranice, pomazu u
izgradnji odnosa, pronalazenju i razmjenjivanju misljenja i Zelja klijenata, privlaCenju
klijenata za odredeni brend i slusaju klijenta. Uz to nudi organizacijama priliku za
povezivanje na osobnoj razini omogucuju¢i im bolje razumijevanje i ciljanje
,prikladnih klijenata“. Te marketin§ke dodirne toCke pomazu organizacijama da svoje
poruke integriraju u svakodnevnom zivotu klijenata te da se upoznaju s njima
osobnijom komunikacijom. LinkedIn je ujedno jeftiniji kanal za privlagenje ciljanih
segmenata klijenata, ponajprije onih koji su odlucili sudjelovati u mreznim
aktivnostima organizacije od ¢ega imaju koristi organizacije s ograni¢enim resursima

kao $to su neprofitne organizacije i mala poduzec¢a.“*

LinkedlIn je najviSe koristan poduzec¢ima kako bi im omogucio bolji razvoj i odrzavanje
profesionalne mreze, dok s druge strane moze biti u koristan ukoliko nema prevelike
aktivnosti na profilu poduzeé¢a. Jednom kad je stranica poduzeca kreirana ostaje
snazna profesionalna prisutnost koja predstavlja poslovanje uz minimalne troSkove.
LinkedIn stranice nude iscrpan pregled kompanija, brendova, proizvoda, usluga i
karijera s podrobnim opisima te analitickim stranicama i pruZaju na taj nacin dobre

izvore marketinskih informacija.
OglaSavanje na Linkedlnu moZze biti putem:

e Sponzoriranog sadrzaja

Sadrzaj koji se pojavi na feedu (naslovnoj stranici) ciljane skupine moze se prikazati
na dva nacin. Prvi bi bio koristenjem ve¢ objavljenog posta na LinkedInu profila, a
drugi bi bio kreiranjem nove objave koja se Zeli oglasavati, ali se ta objava onda nece

prikazati na profilu, nego samo u sklopu objave u plaéenom oglasavanju.

% A. Krajnovié, D. Sikiri¢, M. Hordov, Digitalni marketing - nova era trzisne komunikacije, Sveuciliste u Zadru,
SveuciliSna tiskara d.o.o., 2019., str. 129-130.
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e Tekstualnih oglasa

Tekstualni oglasi su male fotografije u dimenzijama 50x50. Nema velikog prostora za
kreativu. Tekstualni oglasi se plac¢aju po klikovima (eng. pay per click - PPC) ili po
impresijama. Pla¢anje po klikovima se plac¢a kad netko klikne na tekstualni oglas. S
druge strane, po impresijama je potrebno odrediti koliko klikova se Zeli dnevno
ostvariti, npr. 100 prikaza i kada se to potroSi oglas se viSe ne pojavljuje, ili se moze

prilagoditi po budzZetu npr. 10 dolara i kada se budzet potrosi oglas nestaje.
e Sponzorirani oglasi u sanducicu

Sponzorirani oglasi koje dolaze u Inbox dokaze na dva nacina. Prvi nacin je
slanje informativnih poruka s pozivom na posjetu web stranice poduzeca. Drugi
nacin je generiranjem leadova, a to znaci generiranje osoba koje pokazuju interes

prema poduzecu ili brendu.

57



6. ISTRAZIVANJE OGLASAVANJA

6.1. Metodologija istrazivanja

U svrhu pisanja diplomskog rada provedeno je istrazivanje putem anketnog upitnika
o prisutnosti ogladavanja na drustvenim mrezama u mjesecu kolovozu 2022. godine
putem online programa Google Form. Anketa je usmjerena prema studentima, i
podijeliena je na druStvenim mrezama Facebooku i Instagramu za svojevoljno

rieSavanje. Na anketni upitnik je odgovorilo 30 ispitanika.

Anketa sadrzi 11 pitanja i sastavljena je od tri djela. Prvi dio od 1 do 5 pitanja se
odnosi na pitanja povezana uz koriStenost drustvenih mreza, drugi dio od 6 do 9
pitanja se odnosi na oglase na drusStvenim mrezZzama, i treéi dio 10 i 11 pitanje su

pitanja opcenitog tipa o ispitanicima.

Od ukupnog broja ispitanika, odnosno njih 30, 20 (66,7%) je Zenskog roda, dok je 10

(33,3%) muskog roda $to je vidljivo na dolje prikazanom grafikonu.

Slika 32: Grafi¢ki prikaz ispitanika s obzirom na spol

Kojeg ste spola?
30 odgovora

@ Zenski
@ Muski

Izvor: autorica, https://www.google.com/intl/hr_HR/forms/about/ (pristupljeno 20.
kolovoza 2022.)

58


https://www.google.com/intl/hr_HR/forms/about/

Iz grafa mozemo vidjeti da najveci broj ispitanih studenata, njih 14, koji su ispunjavali

anketu spadaju u razred za dob 21-25 godine Zivota, Sto Cini 46,7% ispitanika.

Slika 33: Graficki prikaz ispitanika s obzirom na dob

Koliko imate godina?
30 odgovora

@ manje od 20

® 21-25
© 26-30
@ vise od 30

Izvor: autorica, https://www.google.com/intl/hr_HR/forms/about/ (pristupljeno 20.
kolovoza 2022.)

6.2. Analiza rezultata

Od ukupnih 30 ispitanika, njih 27 (90%) je odgovorilo da od drustvenim mreza najvise
koriste Instagram, zatim sa 26 (86,7%) odgovora se nalaze Facebook i YouTube, pa
9 (30%) Pinterest, 5 (16,7%) TikTok i 3 (10%) ispitanika LinkedIn.

Slika 34: Najpopularnija drustvena mreza

Koje sve drustvene mreze koristite?

30 odgovora

Facebook 26 (86.7 %)
Instagram 27 (90 %)
Youtube 26 (86,7 %)

TIKTOk —2 (16,7 %)
Linkedin
Pinterest 9 (30 %)
0 10 20 30

Izvor: autorica, https://www.google.com/intl/hr_HR/forms/about/ (pristupljeno 20.
kolovoza 2022.)
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15 (50%) ispitanih studenata Instagram je oznacilo kao druStvenu mrezu na kojoj
provode najviSe vremena je Instagram, 9 (30%) je odabralo Facebook, 4 (13,3%) je
oznacilo YouTube, i po 1 (3,3%) Pinterest i TikTok.

Slika 35: NajkoriStenija druStvena mreza

Na kojoj drustvenoj mrezi provodite najviSe viemena?

30 odgovora

@ Facebook
@ Instagram
Youtube

P il | @ Linkedin

@ Pinterest

Izvor: autorica, https://www.google.com/intl/hr_HR/forms/about/ (pristupljeno 20.
kolovoza 2022.)

10 (33,3%) studenata je odgovorilo kako na drustvenim mrezama provode do 2 sata,
isto tako 10 (33,3%) da provode do 3 sata, dok njih 5 (16,7%) da provode i do 4 sata,
a u manijini 4 (13,3%) osobe manje od sat vremena i jedna (3,3%) da provodi ¢ak

viSe od 4 sata.

Slika 36: Vremenski period koristenja drustvenih mreza

Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?
30 odgovora

[ ] Manje od sat vremena
® Do 2 sata
Do 3 sata
® Do 4 sata
@® Vise od 4 sata

y

Izvor: autorica, https://www.google.com/intl/hr_HR/forms/about/ (pristupljeno 20.

kolovoza 2022.)
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Ispitanici su odgovorili da drustvene mreze koriste najviSe iz zabave (86,7%), zatim
za opustanje (76,7%), informiranje (70%), kupovinu (33,3%) i zbog prodaje (13,3%).

Slika 37: Svrha koristenja drustvenih mreza

Iz kojeq razloga koristite drustvene mreze?

30 odgovora

Iz zabave 26 (86.7 %)
Za informiranje 21 (70 %)
Z2bog kupovine 10 (33,3 %)
Zbog prodaje 4 (13,3 %)
Za opustanje 23 (76.7 %)
0 10 20 30

Izvor: autorica, https://www.google.com/intl/hr_HR/forms/about/ (pristupljeno 20.
kolovoza 2022.)

Uredaj sa kojeg se najCeSce pristupa druStvenim mrezama je mobitel i to je
odgovorilo 28 (97,3%) ispitanika, dok njih dvoje (6,7%) je odgovorilo da pristupa
preko laptopa.

Slika 38: Nacin pristupanja drustvenim mrezama

Preko kojeg uredaja naj¢esée pristupate drustvenim mrezama?
30 odgovora

@ Mobitel
@ Laptop
@ Tablet

. @® Pametni sat

Izvor: autorica, https://www.google.com/intl/hr_HR/forms/about/ (pristupljeno 20.
kolovoza 2022.)
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27 (90%) ispitanika je odgovorilo da primjecuje oglase na drustvenim mrezama, njih

dvoje (6,7%) ne primjecuje i jedna osoba (3,3%) nije sigurna.

Slika 39: Prisutnosti ogladavanja na drustvenim mrezama

Primjecujete li oglase koji Vam se pojavljuju na drustvenim mrezama?
30 odgovora

@ Da
@® Ne

@ Nisam siguran/sigurna

Izvor: autorica, https://www.google.com/intl/hr_HR/forms/about/ (pristupljeno 20.
kolovoza 2022.)

17 (56,7%) ispitanih studenata ponekad otvara oglase koji im se pojavljuju na
drustvenim mrezama , 10 (33,3%) ne otvara oglase, dok njih 5 (15,7%) slucajno
otvori. Ni jedna osoba nije odgovorila da otvara svaki oglas. Oglasavanjem nije
moguce 100% pogoditi interese jedne osobe, ali se moze probati pribliZiti veéem

postotku pogodenih oglasa.

Slika 40: Stopa otvaranja placenih oglasa na drustvenim mrezama

Otvarate li oglase koji Vam se pojavljuju?

30 odgovora

Da

Da, ponekad otvorim 17 (56,7 %)

Ne 10 (33,3 %)

5 (16,7 %)

Ne, slu€ajno otvorim

lzvor: aurorica, https://www.google.com/intl/hr_HR/forms/about/ (pristupljeno 20.
kolovoza 2022.)
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Oglasavanjem na druStvenim mrezama pokuSava se Sto bolje ciljati korisnika,
pogoditi njegove interese, ali za to je potrebno puno vremena i istraZivanja. 22
(73,3%) ispitanika tvrdi kako oglasi koji se pojavljuju na druStvenim mrezama
ponekad jesu, a ponekad nisu prilagodeni njihovim interesima, 5 (16,7%) se slaZze da
su oglasi prilagodeni njihovim interesima, dok 3 ispitana studenta tvrde da oglasi nisu

prilagodeni njihovim interesima.

Slika 41: Ciljanje interesa ispitanika

Jesu li oglasi koji Vam se pojavljuju prilagodeni Vasim interesima (nedavna pretrazivanja, stvari
koje Vas zanimaju, stranice koje pratite...)?
30 odgovora

® Da
@ Ponekad da, ponekad ne

Ne

Izvor: autorica, https://www.google.com/intl/hr_HR/forms/about/ (pristupljeno 20.
kolovoza 2022.)

23 ispitanih studenata smatra da im se pojavljuje previSe oglasnih reklama na
drudtvenim mrezama, 4 ispitanika ne moze procijenit, dok njih 3 smatra kako im se

ne pojavljuje previse oglasa.

Slika 42: Primije¢enosti oglasa na drustvenim mrezama

Smatrate li da Vam se pojavljuje previse oglasa na drustvenim mrezama koje koristite?
30 odgovora

@® Da
@ Ne

Ne mogu procjeniti

Izvor: autorica, https://www.google.com/intl/hr_HR/forms/about/ (pristupljeno 20.
kolovoza 2022.)
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Zakljutno mozemo vidjeti kako se najviSe Kkoristi Instagram. OglaSavanje na
drusStvenim mreZzama pronade pravog korisnika (48,3%), koji ve€¢inom otvori oglas
(57,7%) koji prethodno primijeti (76,6% ) dok vremenski od 2 do 3 sata listaju mreze
putem mobitela (93,3%). DruStvene mrezZe se najviSe koriste iz zabave i za opustanje

i to je odabralo 20 zena i 10 musSkaraca.
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7. ZAKLJUCAK

DrusStvene mreze danas su klju¢ne za funkcioniranje svijeta. Kako vrijeme prolazi,
tehnologija raste, online svijet se Siri i potrebna za modernizacijom je nuzna za
drustveni napredak. A s rastom trenutnih drustvenih mreza, javlja se i potreba za
novitetima i primjenama, pa i za stvaranjem novih mreza. Potrebno je sve te ljude

zainteresirati, zadiviti, zaigrati i tu su uprti veliki napori.

Pri pisanju ovog rada mozZe se zakljucCiti kako troskovi oglaSavanja na drustvenim
mrezama su niski, komunikacija je jednostavna, povratne informacije od kupaca su
trenutaCne, sve je personalizirano i usmjereno na oglasavanje, i tu su i usmene
preporuke kao standardan nacin Sirena glasa o proizvodu ili usluzi. Kod Facebook
oglasavanja moze doc¢i do umora u marketinSkom svijetu od stalne aktivnosti i
objavljivanja sadrZaja, utroSi se velika koliCina vremena i truda, ali se sve to u
konacnici isplati na ovaj ili onaj nacin. LinkedIn kao druStvena mreza za poslovne
korisnike je izvrstan alat za promociju bilo kojeg poduzeca, posebnog njegov brenda,
proizvoda, usluga ili jednostavno mreza za usmjereno komuniciranja usluga ili
proizvoda. YouTube kao najveca drustvena mreza za plasiranje video sadrzaja, ¢ak
vecCa i od Facebooka nezgrapno raste i Siri se. Drustvene mreZe kao dio online
svijeta postaju dio Covjekove svakodnevnice jer i ukoliko ne koristi odredena
drustvena mreza pitanje je vremena kada Ce se korisnik pridruziti i postati dio

drustvene mreze.

Anketom je ispitano 30 studenata i moZe se zakljuciti kako mladi danas u dobi od 25
do 30 godina najviSe koriste druStvenu mrezu Instagram, mreZe koriste za opustanje
i zabavu a na njima provode izmedu 2 i 3 sata. Ispitanici oglase na drustvenim
mrezama itekako primjecuju i to je odgovorilo 27 od 30 ispitanika, od ¢ega njih 17
otvori primije¢ene oglase jer u 73,3% slu€ajeva oglasavanje je pogodilo ispitanika na

drustvenim mrezama.
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SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada je ,Oglasavanje na drustvenim mrezama“. U radu se
objasnjava Sto je marketinSka komunikacije i koji su njezini oblici, internetski

marketing, e-trgovina, mobilni marketing i oglaSavanje na drustvenim mrezama.

Digitalni svijet se razvija brze nego bilo to do sada, a s njime rastu i druStvene
mreze. Razvojem drustvenih mreza promijenio se nacin na koji svijet komunicira,
stoga su vazan komunikacijski alat za stvaranje, dijeljenje i Sirenje informacija kako
za poduzecle tako i za potroSaCe. S time oglasavanje na drusStvenim mreZzama je

veliki uspjeh zbog lakSeg ciljanja korisnika i niskih troSkova.

U sklopu rada provedeno je istraZivanje putem anketnog upitnika o prisutnosti
oglaSavanja na drustvenim mrezama u mjesecu kolovozu 2022. godine putem online
programa Google Form. Anketa je usmjerena prema studentima, i podijeljena je na
drustvenim mreZzama Facebooku i Instagramu za svojevoljno rjeSavanje. Na anketni

upitnik je odgovorilo 30 ispitanika.

Kljuéne rijeCi: marketing, ogladavanje, drustvene mreze, Facebook, LinkedIn,
YouTube
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SUMMARY

The topic of this thesis is ,Advertising on social networks®. This paper explains what
marketing communications is and what its forms are, Internet marketing, e-

commerce, mobile marketing, and advertising on social networks.

The digital world is developing faster than anything before, and social networks are
growing whit it. The development of social networks has changed the way the word
communicates, so they are an important communication tool for creating, sharing,
and spearing information for both companies and costumers. With that, advertising

on social networks is a great success to easier targeting of users on low cost.

As a part of the work, research was conducted through a questionnaire about the
presence of advertising on social networks in the month of August 2022 through the
online program Google Form. This survey is aimed at student and has been shared
on social networks like Facebook and Instagram for voluntary resolution. 30

respondents answered the questionnaire.

Keywords: marketing, advertising, social networks, Facebook, LinkedIn, YouTube
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