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1. UvOD

Kako bi se dobio dojam o vrtoglavom rastu upotrebe Interneta u posljednjih petnaestak godina,
prikazani su sljede¢i podaci, kao $to je navedeno u[1] 2000. godine na svijetu je oko 400 milijuna
ljudi koristio Internet, a 2016. godine taj je broj bio gotovo 3,5 milijarde. To je stopa rasta od
875%. Danas gotovo polovica svijeta koristi Internet. Bez obzira na to koji uredaj upotrebljavaju,
prema [2] korisnici u prosjeku provode vise od 5 sati dnevno na Internetu Sto je vise od 150 sati
mjesecno. Mnogi od tih digitalno povezanih korisnika kupuju ili svakodnevno gledaju videozapise
na drustvenim mrezama ili web-lokacijama kao §to su Netflix i YouTube, dok prema skoro treé¢inu
vremena koje korisnici provedu na mrez (eng. online) provode na druStvenim mrezama. Za
vlasnike tvrtki, korisnici koji provode vrijeme online pruzaju niz prilika.

Digitalni marketing se po mnogo toga razlikuje od tradicionalnog marketinga, no najvaznija
razlika je da se fokusira na kupca, nude¢i mu personaliziranu poruku i odgovor na ono §to trazi, a
pritom mu u tome pomaze digitalna tehnologija. U ovome radu ¢e biti predstavljene wrste
digitalnog marketinga te njihove prednosti i nedostaci. Prema [3]: ,veliki znacaj u tome imaju
trazilice jer kada osoba upisuje odredeni pojam u trazilicu, ona tocno zna Sto trazi. Ako tvrtka
nudi relevantneusluge i proizvode, trazilice ¢e ih u rezultatima pretrazivanja automatskiprikazati
Trazilica se moze koristiti na dva nacina, a oba su podjednako bitna. Prvi nacin je optimizacija
trazilice (eng. search engine optimization, SEO) koji pomaze pri oglasavanju tvrtkiu neplaéenim
rezultatima pretrazivanja. Drugi je marketing za trazilice (eng. search engine marketing, SEM)
koji omogucuje kupnju oglasnog prostora u rezultatima pretrazZivanja. Za oba nacina najbitnije je
znati koje rijeci osobe upisuju pri pretrazi, tzv. kljucne rijeci, najvaznije rijeci za pojedinu tvrtku
i njihovo poslovanje.“ Razumijevanjem kljucnih rije¢i poboljSava se polozaj u rezultatima
pretrazivanja za te klju¢ne rijeci jer ve¢ma velkih trazlica koristi sustav drazbi na na¢in da se
tvrtke u drazbama natjeCu za prikazivanje oglasa tako da licitiraju za kljune rije¢i koje ciljaju.
Osim pretrazivanja, korisnici na Internetu rade jo§ mnogo toga: Citaju vijesti, provjeravaju sportske
rezultate, pretrazuju recepte, gledaju videozapise ili pregledavaju drugi zanimljiv sadrzaj. Pored
tog sadrzaja takoder mogu vidjeti oglase. To se naziva prikaznim oglaSavanjem. Oglasi se
prikazuju na raznim mjestima online i u raznim formatima kao §to su tekstualni i slikovni oglasi,
videooglasi te oglasi na koje se moze kliknuti te omoguéuju interakciju. Moze se odabrati kojim
osobama i na kojim web-lokacijama se zeli prikazati oglase §to je izvrstan nacin za Sirenje poruke.
Drustvene mreze kao Sto su Facebook, Twitter ili Instagram predstavljaju dodatnu mogu¢nost za

oglasavanje tvrtke. Posebno su korisne za razvoj odnosa s klijentima jer se na ve¢ini drustvenih



mreza mogu izraditi stranice ili profili tvrtke pomocu kojih se moze povezati s velikim brojem
osoba pokretanjem znaajnih razgovora i dieljenjem sadrzaja. Jo§ jedan nacin digtalnog
oglasavanja za tvrtke je marketing e-postom. Pri tome se ne misli na bezvrijednu ili nezeljenu e-
postu, nego na slanje vaznih informacija i ponuda osobama koje su pristale da im se obra¢a. Mogu
se slati kuponi, oglasavati posebni dogadaji ili predstavljati proizvodi na akciji. Koristenjem
jednog od navedenih na¢ma ili kombiniranjem viSe njih drastiéno rastu Sanse tvrtke za

ostvarivanjem uspjeha jer sve vise korisnika vrijeme provodi koriste¢i Internet.

1.1. Zadatak diplomskog rada

E-trgovina sastavni je dio e-poslovanja te kao takva predstavlja kupovinu i prodaju robe, usluga i
informacija putem interneta te je najbrze rastu¢i segment trgovine u suvremenom trgovinskom
poslovanju. Uz pomo¢ digitalnog marketinga, koji se odvija na digitalnim platformama,
elektroniCka trgovina postaje sve znacajnija i unosnija komponenta u novom digitalnom dobu.
Zadatak rada je prikazati primjenu digitalnog marketinga kroz poboljSanje ucinka oglasavanja
putem interneta, poslovnih i socijainih mreza te ciljanih alata i grupa koji su trenutno prisutni na

trzistu u cilju ucinkovitijeg stvaranja iimplementiranje sli¢nih u nova poslovna okruzenja.



2. OPTIMIZACIJAWEB STRANICE ZA TRAZILICE

Optimizacija web stranice za trazilice je marketinska disciplina usmjerena na S$to bolje
pozicioniranje web stranica u rezultatima pretrage. Kako je navedeno u [3]: ,,Preteca toga je
program imena ,, Archie*, jedna od najstarijih trazilica. Program ,,Archie” poceo je s radom
1990. godine i omogucavao je korisnicima pristup dokumentima i pretrazivanje njihovih naziva,
Sto su zapravo bile Web-stranice. Medutim, ,, Archie “ nije mogao reci sto se tocno nalazi na tim
stranicama, no nekoliko desetljeca kasnije trazilice kao Sto su Google, Bing, Yahoo i Yandex Su
napredovale u svakom pogledu. Te trazilice za razvrstavanje velikog broja web-stranica koriste
izuzetno sofisticirane racunalne programe. Kada korisnik Zeli nesto pronaci, on u trazilicu unosi
upit za pretrazivanje, to jest odredenu rijec ili izraz. Zatim trazilica usporeduje upit s katalogom
web-stranica i prikazuje najbolja podudaranja koja se prikazuju na stranici rezultata
pretrazivanja. Ovaj oblik marketinga vrlo je ucinkovit zato sto korisnik ima odreden upit koji Zeli
rijesiti, a trazilice su mu neprestano dostupne. Cilj traZilice je izraditi popis najrelevantnijih
mogucih rezultata kako bi korisniku pomogle pronaci ono sto trazi. Stranica rezultata vecinom

prikazuje veze na web-lokacije, no vidljive su i druge informacije, recimo, popis lokalnih tvrtki,

2.1. Nacdinrada internetskih trazilica

Kao sto je navedeno u [3] sve trazilica rade na sli¢an nacin jer provode tri osnovna zadatka, no
svaka trazilica Kkoristi viastiti softver. Prvo proucavaju sadrzaj za koji saznaju i smiju ga vidjeti.
To se naziva pretrazivanjem radi indeksiranja. Zatim vrSe indeksiranje, to jest kategoriziraju
dijelove sadrzaja. Na kraju odluCuju koji je sadrzaj najkorisniji za korisnike koji pretrazuju,
odnosno provode rangranje. Dakle, trazilice pretrazuju Internet da otkriju sadrzaj, npr. web-
stranice, slike ivideozapise te koriste racunalne programe da se probiju kroz stranice. To su alati
za indeksiranje, zvani ,pauci ili botovi (eng. bots) koji slijede¢i veze na druge stranice prelaze s
jedne stranice na drugu. Njihov zadatak je iznova posjeéivati stranice i traziti nove veze i sadrzaj
koji ¢e ukljuciti u indeks. Indeksiranje je drugi dio postupka. Indeks je ogroman popis web-stranica
i sadrzaja koje pronadu botovi. Kao $to je navedeno u [3]: ,traZilica koristi indeks kao izvor
informacija prikazan na stranicama rezultata pretrazivanja. Nakon Sto se upise pojam za
pretrazivanje, trazilica usporeduje rijeci i fraze s indeksom i trazi podudarne rezultate te ako
pronade podudarne rezultate odraduje rangiranje. Postoje stotine nacina na koje traZilice
odreduju rang, ukljucujucirijeci na stranici, broj drugih web-lokacija povezanih s njom i svjezinu

sadrzaja. Bez obzira na formulu koju koriste za rangiranje, cilj ostaje isti: pokusati povezati
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korisnika koji pretrazuje s onim sto trazi te prikazati korisnicima najrelevantnije rezultate.” Kada
je prema [4] poznato da nakon pretrazivanja, prvo mjesto na Googleovoj trazlici daje 32,5%

ukupnog prometa, a top 10 rezultata 95% prometa, jasno je zasto je optimizacija za trazlice tako
bitna.

Kao §to je navedeno u [3] kada netko pretrazuje pomocu trazilice, stranica s rezultatima
pretrazivanja sadrzi popis organskih ili neplac¢enih rezultata. Organski se rezultati uglavnom
prikazuju na srediStu stranice. To su rezultati za koje trazilica smatra da najbolje odgovaraju upitu
pretrazivanja. Stranice s rezultatima takoder e prikazivati oglase i placene rezultate. Oni Ce biti
odvojeni i oznaceni kao oglasi kao Sto je vidljivo na slici 2.1. lako se organski rezultati i oglasi
prikazuju na istoj stranici, uvelike se razlikuju. Prema [4] ¢ak 8,5 puta je veca vjerojatnost da ¢e
netko kliknuti na organski rezultat pretrage nego na placeni oglas. Prikazivanje u organskim
rezultatima je besplatno. Web-lokacije ne mogu platiti prikazivanje u njima. Kada se zeli
poboljsati vjerojatnost prikazivanja tvrtke u nepla¢enim rezultatima, sve se svodi na kvalitetu.

Dakle, glavni cilj trazilica jest pomo¢i korisnicima da pronadu ono Sto traze.

Google s m Q
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Sl. 2.1. Primjer izgleda trazlice nakon obavljene pretrage, izvor: snimka zaslona



2.2. Postupak optimizacije web-stranice za trazilice

Dobar SEO zna¢i pomaganje trazlici da pronade i razumije web stranicu. Trazlicama se svida
dobar i relevantan sadrzaj. Prvi korak za oglasivaca je istrazivanje klju¢nih rije¢i — otkrivanje koje
rijeci ili fraze! korisnici pretrazuju dok traze proizvode i usluge povezane s podru¢jem djelovanja
oglasivata. S vremenom trazlice evoluiraju, trendovi se mijenjaju?, dok korisnici mijenjaju
ponaSanje tako da rad na SEO-u nikad nije gotov. Takoder, prema [2] sve viSe pretraga na Su
rezultat pretrage s mobilnih uredaja pa je pozelino da web-lokacija bude optimizirana za mobilne
uredaje. Neke od prednosti koje SEO donosi su: manja ulaganja u odnosu na ostale marketinSke
metode, dostupnost 0-24h, mjerljivost rezultata te Cinjenica da organski rezultati pretrage daju
reputaciju tvrtki i izgraduju prepoznatljiivu robnu marku. Optimizacija za trazlice sastoji se od
dvije strategije koje ¢e biti poblize objasnjene u nastavku: unutarnje i vanjske optimizacije. Vise

detalja dostupno u [3].

2.2.1. Unutamja optimizacija web stranice

Unutarnja optimizacija (eng. on page optimization) je temeljni dio digitalnog marketinga. Radi se
za svaku stranicu zasebno i to prema kljuénim rije¢ima koje posjetitelji web-lokacije upisuju u
trazilicu priikom pretrage. Ukljucuje sve radnje koje se obavljaju na web-lokaciji kako bi ista bila
bolje rangirana na trazilici. Kao §to je navedeno u [6] Google je potvrdio da njihov algoritam sadrzi
oko 200 c¢imbenika koji utjeu na rangiranje web stranica, a najbitniji Cimbenici unutarnje

optimizacije su slijedeci:

Izgled web stranice
e Koli¢ina teksta na stanici
Trazllice favoriziraju web stranice koje imaju sadrzaj visoke kvalitete. Povecanjem
koli¢ine teksta stranice, povecava se vidljivost trazlici zbog povecane vjerojatnosti

povremenih 1 sluCajnih upita pretrazivanja.

e Broj kljucnih rije¢i na stranici
Kljuéne rije¢i potrebno je upotrebljavati barem tri do Cetiri puta u tekstu stranice. Sto je
opSirnija stranica, to je moguce ponavljati viSe kljucnih rijeci. KljuCne fraze treba posebno
spomenuti. Najbolji rezultati SEO-a se primje¢uyju kada se klju¢na fraza upotrijebi nekoliko

puta u tekstu sa svim kljuénim rije¢ima u istom redosljedu.

! Kombinacija nekoliko kljuénih rije¢i
2 Kako je navedenou[2] ¢ak 70% pretraga su long tail keyword, tj. to¢no odredeni pojmovi



Gustoca kljuénih ryjeci

Gusto¢a klju¢nih rijeci je mjera relativne ucestalosti rijeci u tekstu izraZena u postotku.
Optimalna vrijednost gusto¢e kljuénih rije¢i je 5-7%, dok visSi postotak moZe imati
negativne posljedice, kaoi s gledista korisnika jer smanjuje Citljivost, ali i $to se tice SEO-

a jer navodi na gomilanje klju¢nih rijeci, Sto je zabranjena praksa.

Lokacija klju¢nih rije¢i na web stranici

Sto je kljuéna rije¢ bliza pocetku HTML dokumenta, to je znadajnija za traZlicu.

Format teksta
Trazlice posvecuju posebnu pozornost tekstu stranice koji je istaknut. Preporucuje se
koriStenje klju¢nih rije¢i unaslovima. HTML oznake <hl> i <h2> su naju¢inkovitije pabi
naslov unutar oznake <hl> trebao biti razli¢it na svim stranicama. Takoder se preporucuje
istaknuti kljuéne rije¢i podebljanim fontovima, a tada je bolje Kkoristiti oznaku <strong>
umjesto <b>.

HTML oznaka naslova <title>

Ovo je jedan od najvaznijih oznaka za trazilice jer korisnicima i trazilicama govori koja je
tema odredene web stranice. Oznaka <title> se postavlja unutar oznake <head> HTML
dokumenta i trebala bi sadrzavati kljutnu rije¢. Idealno bi bilo stvoriti jedinstveni naslov
za svaku stranicu web-lokacije, koji je kratak, jedinstven i informativan. Ako se web
stranica pojavljuyje na stranici s rezultatima pretrazivanja, sadrzaj oznake naslova ce se
obi¢no pojaviti u prvom retku rezultata. Ovo moze korisnicima pomoci da prepoznaju je li

stranica vazna za njihovo pretrazivanje.

Slike

Sve slike trebale biimati jasan naziv datoteke i atribut <alt> koji omogucuje navodenje
alternativnog teksta za sliku ako se ona iz nekog razloga ne moze prikazati. Ako korisnik
pregledava web-lokaciju na pregledniku koji ne podrzava slike ili koristi alternativne
tehnologije poput Citaca zaslona, sadrzaj atributa <alt> daje informacije o slici. Najbolje
prakse su koristiti kratke, ali opisne nazive datoteka i <alt> teksta te spremati slike u njihov
vlastiti direktorij i koristiti vrste datoteka koje su obicno podrzane (.JPEG, .GIF, .PNG,
.BMP).



Opisne meta oznake

Iako se meta oznake Google ne uzimaju u obzir pri odredivanju ranga, vrlo su vazne jer se
u rezultatima pretrazivanja pojavljuju ispod naslova stranice, a iznad URL-a stranice.
Rijeci uisjecku su podebljane ako se pojavljuyju u upitu korisnika. Ovo korisniku daje ideju
o tome odgovara li sadrzaj na stranici onome S§to pretrazuje. Poput oznake <title>, meta
oznaka opisa stavlja se izmedu oznake <head> HTML dokumenta. Za korisnka je ova
oznaka bitna kako bi mu privukla paznju ili ponudila rjeSenje na upit pretrazivanja. Meta
oznaka opisa stranice Googleu i drugim trazilicama daje sazetak onoga o ¢emu je rije¢ na
stranici. Dok naslov stranice moze biti nekoliko rijeci ili fraza, meta oznaka opisa stranice
moze biti reCenica ili dvije, odnosno kratak odlomak. Korisna praksa je precizno sazeti

sadrzaj stranice te koristiti jedinstveni opis za svaku stranicu te ukljuciti kljune rijeci.

Tekst sidra

Tekst sidra je tekst na koji se moze kliknuti i kojeg korisnici vide kao rezultat poveznice,
a koji se postavlja izmedu oznaka sidra <a href=".."> </a>. Ovaj tekst korisnicima i
trazilici govori neSto o stranici na koju se povezuje. Ako tekst sadrz odgovarajuée kljucne
rije¢i, trazilica to smatra dodatnom i izuzetno znaCajnom preporukom da ta web-lokacija
sadrzi relevantne informacije. Veze na stranicu mogu biti interne, t0 jest pokazivati na
ostale stranice iste web-lokacije, ili eksterne, voditi na sadrzaj na drugim stranicama. U
bilo kojem slucaju, Sto je bolji tekst sidra, lakSe je za korisnike kretati se web stranicom, a
za trazilicu razumjeti o ¢emu govori stranica na koju se povezuje. Tekst sidra bi trebao biti
opisni, ne genericki kao npr. ,Clanak® ili ,kliknite ovdje*. Takoder, korisno ga je

formatirati da se lakS$e uoci

Naziv domene

Naziv domene treba sadrzavati kljunu rijeC jer to povecava Sanse za Sto bolju pozciju na
rezultatima pretrage. Ne zna se u kojoj toéno mjeri doprinosi zbog tajnosti algoritama
trazilica, ali se preporucuje lako pamtljiv naziv koji bi trebao biti Sto viSe opcenitiji kako

bi korisnici lakSe pronasli web-lokaciju, koji sadrz ime tvrtke ili robne marke.



Izbornik za navigaciju

KoriStenje kljuénih rije¢i u poveznici izbornika daje na znacajnosti web stranice na koju
se poveznica odnosi. Navigacija web-lokacije je vazna jer pomaze posjetiteljima da brzo
pronadu sadrzaj koji Zele. Takoder moze trazilicama pomoc¢i razumjeti za koji sadrzaj se
smatra da je vazan. PreporuCuje se stvoriti hijerarhiju koja prirodno tece, dakle, od opceg
ka $to specificnijem sadrzaju te uz primarni izbornik, omoguciti filtriranje proizvoda ili

internu trazilicu. Svi parametri unutarnje optimizacije detaljnije su opisani u [5].

Struktura web stranice

Broj web stranica
Opce pravilo je: Sto viSe, to bolje, jer poveCanje broja stranica na web-lokaciji povecava
vidljivost stranice trazlicama. Isto tako, trazilica dodavanje novih mformacija stranici

smatra razvojem i proSirenjem web-lokacije.

Izgled i struktura URL-ova

Kao i ostale trazilice, Google je dobar kod indeksiranja svih vrsta URL struktura, ¢ak iako
su sasvim slozene, ali moze pomo¢i ako se odvoji vremena 1 URL-ove ucini §to je moguce
jednostavnijima  za korisnike i trazlice. Preporuuje se stvoriti jednostavnije,
"prilagodenije" URL-ove za one koji th Zele povezati sa svojim sadrzajem, npr. koristiti
rije¢i u URL-ovima te stvoriti jednostavniju strukturu direktorija. Posjetitelie bi mogli

odbiti iznimno dugi i Sifrirani URL-ovi koji sadrze malo prepoznatljivih rijeci.

Navigacija

Jedna od prednosti je koriStenje ,sitemap“ stranice na web-lokaciji koja prikazuje strukturu
web-lokacije te obi¢no sadrz hijerarhijski popis stranica na web-lokaciji. Posjetitelji mogu
posjecivati ovu stranicu, ako ne mogu pronaci stranice na web-lokaciji dok trazilicama
pomaze pri indeksiranju stranice na web-lokaciji.

Takoder se preporucuje imati korisnu ,,404 stranicu™ jer se moze dogoditi da ¢e korisnici
povremeno doc¢i do stranice koja viSe ne postoji na web-lokaciji, tako Sto ¢e sljediti
prekinutu vezu ili upisati krivi URL. Imati prilagodenu ,/404 stranicu“ koja ljubazno vodi
korisnike natrag na stranicu web-lokacije koja funkcionira moZe uvelike unaprijediti

dozivljaj korisnika.



Datoteka robots.txt

Datoteka "robots.txt" traZilicama govori mogu li pristupiti 1 stoga indeksirati pojedine
dijelove web-lokacije. Ova datoteka, kojoj naslov mora biti “robots.txt" postavlja se u
korijenski direktorij web-lokacije te se koristi kada se ne Zcli da odredene stranice web-
lokacije budu indeksirane jer mozda nece biti korisne korisnicima ako ih pronadu u

rezultatima pretrazivanja traZilica.

Atribut reE"“nofollow* za poveznice

Postavljanje vrijednosti atributa "rel* veze na "nofollow" u oznaku sidra veze otkrit ¢e
Googleu da odredene veze na web-lokaciji ne bi trebalo slijediti. Ovaj atribut je koristan
ako web-lokacija ima blog s uklju¢enim javnim komentarima. Ne slijediti ove korisni¢ki
dodane veze osigurava da se teSsko steCeni status stranice ne dijeli na bezvrijednu web-

lokaciju. Vise detalja o parametrima vanjske optimizacije dostupno na [8].

Neki od ¢imbenika na koje takoder treba obraniti pozornost su:

Flash sadrzaj
Google trazilica ne moze procitati sadrzaj flasha i samim time ni optimizirati stranice

izradene pomocu njega pa se preporucuje izbjegavati koriStenja ove tehnologije.

Sigurnost

Stranice koje koriste https ¢e imati prednosti nad stranicama koje koriste http.

Brzina ucitavanja stranice
Pozelino je izbjegavati npr. velike slike koje usporavaju ucitavanje web stranice jer je
brzina ucitavanja stranice jedan od parametara koje trazlice wuzimaju u obzr pri

odredivanju ranga te stranice.

Dodavanje lokalne tvrtku u ,,Google My Business*

Dodavanje tvrtke u ,Google My Business® omogucuje korisnicima laksi pronalazak u
Google Kartama 1 pretrazivanju jer trazilice sve ¢eS¢e korisnicima prikazuju rezultate na
temelju njihove lokacije. Posebno je bitno za tvrtke u stvarnom svijetu kojima je cilj da
korisnici fizicki posjete njthovu tvrtku je prema istrazivanjima iz [7] 72% potrosaca koji

su izvi$ili lokalno pretrazivanje posjeti trgovinu unutar pet milja.



e Optimizacija za mobilne uredaje
Sve viSe pretraga se vrSi preko mobilnih uredaja pa je bitno imati mobilnu verziju web-
lokacije koja se brzo u¢itava uz responzivan dizajn, tj. prilagodavanje web stranice velicini

ekrana.

e Kuvalitetan sadrzaj
Korisnici vole tekst koji je dobro napisan 1 kojeg je lako sljediti, tako da je preporucljivo
pisanje teksta koji se lako ¢ita i koji je kvalitetan. Potrebno je biti upoznat s temom pisanja
teksta 1 koristiti relevantan jezik, ali ne previSe struan kako bi ga korisnici mogli razumjeti.
Unutar teksta treba ukljuciti kljuéne rije¢i, no ne u prevelikoj mjeri jer je natrpavanje Web
stranice klju¢nim rije¢ima nedozvoljena praksa. Takoder, potrebno je pisati jedinstven
sadrzaj, ali prvenstveno za korisnike, a ne za trazilice te koristiti slke, infografike, primjere
i statistike kako bi sadrzaj bio §to zanimljiviji. Nadalje, potrebno je i biti u korak s
trendovima te redovito objavljivati sadrzaj. Gledajuci svijet e-trgovine, gotovo sve web-
trgovine imaju blog s kvalitetnim sadrzajem jer tako privlace potencijalne korisnike koji
dodu jer su se sami zainteresirali nakon procitanog Clanka. Takoder viSe Kkorisnika i ostalih
web-lokacija ¢e postaviti poveznicu k tom ¢lanku $to je vrlo bitno za vanjsku optimizaciju.

Detaljan opis cjelokupne optimizacije dostupan na [8].

2.2.2. Vanjska optimizacija web stranice

Vanjska optimizacija se radi nakon napravljene unutarnje optimizacije. Ona obuhvaca sve radnje

koje se poduzimaju van domene. Ima veéi utjecaj na ostvarenu poziciju nakon pretrazivanja nego

unutarnja optimizacija. Najvecu ulogu u tome imaju povratne veze 1 druStvene mreze.

Povratne veze

Kao $to je navedeno u [3]: ,, povratne veze su sve one veze koje vode od neke druge web-lokacije
na odredenu web-lokaciju. Ako postoji puno veza do te web-lokacije, to znaci da puno razlicitih
korisnika na Internetu smatra da ta web-lokacija ima kvalitetan sadrzaj. Trazilice te veze tumace
kao znak kvalitetne web-lokacije, a mozda i dobre opcije za prikaz pretrazivanja. Kod tih veza
bitnija je kvaliteta nego kvantiteta. Prije su se izradivane web-lokacije fokusirale na sto veci broj
veza kako bi se poboljsalo mjesto na rezultatima trazilica. Cesto te veze nisu bile relevantne za
njihove proizvode i usluge ili su dolazile s web-lokacije slabije kvalitete. Slabija kvaliteta

podrazumijeva web-lokacije s minimalnim sadrzajem koje postoje samo radi veza na druge web-
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lokacije. Trazilice su to shvatile te su pocele pridavati manju vrijednost web-lokacijama koje
pokusavaju manipulirati rezultatima trazilice Sto se odrazilo na njihov rang pretrazivanja. Dakle,
veze koje vode na odredenu web-lokaciju su korisne, dok god dolaze s kvalitetnih web-lokacija®
koje su relevantne za tu web-lokaciju. Najbolji nacin za dobivanje te valjane veze jest Kreiranje
dobrog sadrzaja na web-lokaciji. Zatim ¢e ostali napraviti veze do te web-lokacije jer smatraju da
bi njihova publika trebala vidjeti taj sadrzaj. To se zove sadrzajni marketing u SEO poslovanju,
S§to nas povezuje s parametrom unutarnje optimizacije, a to je kvalitetan sadrzaj. Da bi se stvorio

dobar sadrzaj potrebno je razumjeti tko su potencijalni klijenti, Sto traZe i kako im to pruziti.

DruStvene mreze

Web-lokaciju je takoder moguce optimizirati druStvenim mrezama. TraZilice Ce indeksirati svaku
stranicu do koje dodu pa tako i web-lokacije drustvenih mreza pa ¢e uzeti uobzr i popularnost na
drustvenim mrezama. Na primjer, viSe pratitelja na druStvenim mrezama moglo bi znaciti bolji
rezultat na trazilici, no i bez toga su drustvene mreze odlican na¢in za dosezanje Sire publike. One
promoviraju web-lokaciju jer pomazu da ljudi otkriju sadrzaj. Najbolji nafin za poticanje
optimizacije izvan web-lokacije stvaranje je dobrog sadrzaja koji uspostavlja web-lokaciju kao
kvalitetan izvor, privlace¢i posjetitelie da je podijele s drugim osobama na drustvenim medijima.
Takoder, prisustvom na druStvenim mrezama podize se svijest korisnika o robnoj marki jer je rijec

0 svakodnevnoj interakciji s korisnikom.

Interme veze

Interne veze su veze koje unutar jedne stranice na web-lokaciji vode na neki drugu stranicu iste
web-lokacije. Za optimizaciju su bitne jer pomazu u poboljSanju kod rangiranja za odredene
Klju¢ne rije¢i. Zato se u tekst sidra preporucuje dodavanje kljuéne rijeci ili opisnog teksta kako bi
trazilica razumjela Siri kontekst i ¢injenicu da je veza relevantna. Za korisnike su bitne jer ih

usmjeravaju na razli¢ite relevantne stranice web-lokacije ipruzaju daljnje moguénosti.

2.3. Black-hatseo

Black hat seo je skup tehnika koje se koriste za povecanje ranga web-lokacije u trazilicama krse¢i
uvjete poslovanje te trazlice. Dakle, to su prakse koje se ne odobravaju, veéinom imaju
kratkoro¢ni efekt, dok ih se ne otkrije, a nakon Cega se briSu Citave web-lokacije ili im se

maksimalno spusta rang. Neki od primjera su:

3 Google pomocu algoritma PageRank i ocjenom 1-10 svakoj web-lokaciji odreduje autoritet. Ta ljestvica je
logaritamska dok je to¢na formula kojom Google odreduje ocjenu nepoznata.
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e Natrpavanje kljucnim rije¢ima (eng. keyword stuffing) - gomilanje dugog popisa
kljuénih rijec¢i i precesto ponavljanje klju¢nih rije¢i na stanici kako bi ona bila
relevantnija trazilicama. Primjer vidljiv na slici 2.2. gdje se prakticno kao primjer
natrpavanja kljuénim rije¢ima koristi klju¢na rije¢ ,.keyword stuffing®.

e Nevidljivi tekst (eng.. invisible text) - stavljanje klju¢nih rije¢i na web stranice u boji
pozadine ekrana, iza slike ili izvan zaslona s cillem obmane Kkorisnika

e Maskiranje sadrzaja (eng. cloaking) - prikaz jednog sadrzaja stranice pretrazivacima, a
drugog posjetiteljima

e Page swapping - izmjena ¢itave web stranice nakon $to je rangirana

e Farme linkova - lazne stranice koje se koriste za napuhavanje popularnosti izvornim
stranicama pomoc¢u velikog broja ulaznih linkova s cijem dobivanja bolje pozcie na
trazilici

e Spam - komentiranje i postavljanje veza na viastitu stranicu na raznim blogovima i

stranicama nevezano za temu viastite stranice

Keyword stuffing is bad for SEO. Why is
keyword stuffing bad for SEO? Because search
engines are too smart to fall for keyword

stuffing; keyword stuffing is an SEO trick that

doesn't work. Avoid keyword stuffing for
better SEO.

Sl 2.2. Primjer gomilanja klju¢nih rije¢i, iz [9]
Kako bi sprijecio takve stvari, neki od Googleovih algoritama kojima se suprotstavlja tome su:

e Penguin - algoritam koji kaznjava blach-hat prakse u realnom vremenu, posebno
neprirodne linkove. Nadograden je tako da kazmjava samo sStranicu koja je
Lhepravilna®, ane Citavu domenu.

e Panda - algoritam za pretragu Ciji je cifj spustiti poziCiju stranicama lose kvalitete
i farmama sadrzaja“, a one S visokom kvalitetom vratiti u vrh pretraZivanja.

Nadograden je tako da je poceo koristiti ,judsko* rasudivanje kvalitete.
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o Panda cijeni: $to manju stopu napustanja stranice?, $to viSe ulaznih linkova
(s foruma, magazina..), vidljive poslovne informacije (adresa, broj
telefona..), navodenje izvora podataka i referenci, relevantnost sadrzaja itd.

o Panda ne cijeni: veliko ponavljanje klju¢nih rijei, sadrzaj loSe kvalitete,
duplirani sadrzaj, reklame preko Citavog zaslona itd.

e Hummingbird - algoritam za pretragu koji omoguéuje semanticku pretragu
(sinonimi i kontekst pretrage), a cij mu je pomalo se odvojiti od klju¢nih rijeci i
shvatiti pravu namjeru Korisnika pri pretrazivanju S obzirom na kontekst upita
pretrazivanja

e Pigeon - lokalni algoritam za pretragu, cij mu je poveéanje lokalnih rezultata u

pretrazi, prikazuje rezultate u Google Kartama, a zasad je aktivan samo u SAD-u.

4 Stopa napusStanja stranice ( eng. bounce rate)- kada otvori korisnik samo jednu stranicu na web-lokaciji i napustije
bez da posjeti neku drugu stranicu na istoj web-lokaciji
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3. MARKETING POMOCUINTERNETSKIH TRAZILICA

Trazlice se mogu koristiti na dva naCina. Prvi je nain optimizacija trazilice i SEO §to pomaze
pri oglasavanju tvrtki u nepla¢enim rezultatima pretrazivanja. Drugi je marketing za trazlice ili
SEM koji omogucuje kupnju oglasnog prostora u rezultatima pretrazivanja. Bitno je napomenuti
da placeni oglasi nemaju nikakav utjecaj na organske rezultate pretrage te da ne postoji briga da
konkurentske tvrtke medusobno klikéu na oglase da bipotrosili novce, jer Google ima mehanizme
za automatske klikove ili pra¢enje IP adrese, tako da sve te klikove broji kao jedan. Kao §to je
navedeno u [3]: ,kod SEM-a je kljucno znati koje rijeci osobe upisuju. To su kljucne rijeci, 10 jest
najvaznije rijeci vezane uz poslovanje tvrtke. Razumijevanje kljucnih rijeci dovodi do poboljsanja
poloZaja u rezultatima pretrazZivanja za te kljucne rijeci. SEM omogucuje tvrtkama placeno
oglasavanje osobama koje pretrazuju odredene kljucne rijeci online. Vecina velikih trazZilica
koristi sustav drazbi. Tvrtke se u drazbama natjecu za prikazivanje oglasa tj. licitiraju za kljucne
rijeci koje ciljaju. Jos jedna jedinstvena mogQucénost marketinga za trazilice je ta da oglasavac
plaéa samo ako netko klikne na oglas. Ako se oglas prikaze, ali nitko ga ne klikne, ne placa se
naknada. Zato se to oglasavanje i zove plac¢anje po kliku (eng. pay-per-click, PPC).” To je velika
razlika ako se usporedi SEM i tradicionalni oblici oglaSavanja kao $to su novine, Casopisi ili
reklamni plakati. Za razlku od tradicionalnog marketinga, SEM cilja osobe koje aktivno traze
proizvode ili usluge. Marketing za trazilice jedinstven je i uéinkovit. Osobe pretrazuju ono §to

zele, oglasavaci ciljaju odredena pretrazivanja, ali pla¢aju samo ako netko klikne da sazna vise.

Kao §to je opisano u [3] trazilice ograniCavaju broj mjesta gdje se oglasi mogu prikazati na
pojedinoj stranici dok se oglasiva¢i nadmecu na drazbi za ta mjesta. Nakon pretrazivanja vidi se
ishod drazbe kao na slici 3.1. gdje korisnk s najve¢om licitacijom i ocjenom kvalitete dobiva
najvisu ocjenu nakon rezultata pretrazivanja. Oglasi koji pobjede prikazuju se na pozeljnijim
mjestima na stranici rezultata a to znaci blize vrhu, a ostali oglasi se prikazuju na nizim mjestima.
Kao iu veéini drazbi, oglasivaci licitiraju, Sto utjeCe na izvedbu na drazbi. Licitacija je je najveci
iznos koji je oglasiva¢ spreman platiti za klik oglasa, no u ve¢ini sluajeva ne placa taj iznos, nego
iznos koji je dovoljan da se nadmasi konkurent koji sudjeluje u drazbi. No, nije sve u licitaciji jer
je na ovoj drazbi kljuéna relevantnost oglasa. To je mjera koja se ocjenjuje od 1 do 10 i pokazuje
koliko je oglas usko povezan s onim $to korisnik traz. Trazilice kao Google i Bing zovu to

ocjenom kvalitete. Ocjena kvalitete je procjena kvalitete oglasa, ana nju utjeCe relevantnost oglasa
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za kljuéne tijedi, ocekivana stopa klikanja® te relevantnost odredi$ne stranice® za oglas. Ba$ kao
Sto bi oglas trebao biti relevantan za rije¢ koju korisnik pretrazuje, odrediSna stranica trebala bi
biti relevantna za oglas na koji korisnik klikne. Stoga za uspjeh na drazbi treba imati konkurentnu
licitaciju i $to vecu ocjenu kvalitete. Prikazano na konkretnom primjeru: kada dvije konkurentske
tvrtke imaju istu cijenu za licitaciju, tvrtka s viSom ocjenom kvalitete prikazat ¢e se viSe na stranici
rezultata pretrazivanja. PoSto se ne moze jednostavno Kkupiti pozicija na vrhu, postize se da na
drazbi pobjeduju najrelevantniji oglasi, a ne oni s najviSom licitacijom. Ako oglasima manjka
relevantnost 1 dobiju nisku ocjenu kvalitete, teSko ¢e se nadmetati. Ako je relevantnost preniska,

trazilice mozda uopce ni ne prikazu oglas.

Max Bid P4l Quality Score =4 Ad Rank

Advertiser 1

Advertiser II

Advertiser III

Advertiser IV

Sl. 3.1. Funkcioniranje drazbe, iz [10]

Prema [11] osim za oglas, relevantnost je vazna i za trazlice. Njihov je posao pronaci relevantne
rezultate za pretrazivanja, a to ukljuCuje pronalazak relevantnih oglasa. Relevantnost je vazna i za
tvrtke koje oglasavaju na trazilicama jer trazilice nagraduju relevantne oglase viSim pozicijama na
stranici rezultata pretrazivanja. StoviSe, ako je oglas relevantniji od konkurentnih, vjerojatno ¢e

ostvariti jednak promet uz nizu cijenu. Zato ima smisla paziti na relevantnost.

Iznos licitacije 1 izrada oglasa obavlja se na racunu pojedine trazlice. Racun koji se izradi na
Google AdWordsu, Bing oglasima ili drugoj trazlici sadrzi kampanje, a svaka kampanja kontrolira
vazne odluke kao Sto je dnevni proracun, podrucja ili zemlje gdje se oglasi mogu prikazivati i

oglasavacke mreze koje se mogu koristiti. U svakoj kampanji se moZe izraditi viSe grupa oglasa.

5 Ocekivana stopaklikanja (eng. clickthrough rate, CTR) - vjerojatnost da ¢e korisnik kliknuti na oglas kada se on
prikaze za odredenu kljuénu rijec¢
6 Odredisna stranica - prva stranica koju korisnici vide nakon $to kliknu naoglas
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To su zbirke kljucnih rijeci i oglasa koji th prate. Kad se podijele proizvodi ili usluge u zasebne
kampanje i grupe oglasa, mogu se prikazivati oglasi koji korisnicima pomazu da pronadu bas to
Sto traze Sto je vidljivo na primjeru na slici 3.2. gdje su kreirane zasebne kampanje za razlicite
proizvode, dok su u grupama oglasa razli¢ite vrste pojedinog proizvoda kao $tikle i ravna obuca

pod kampanjom za cipele.

Account

Campaign

s B B Ne ) & B

Sl. 3.2. Primjer organizacije kampanje, izvor: snimka zaslona

Jedna od najbolji stvari vezano uz SEM je ta §to se moze izmjeriti vrijednost koja se dobiva
kampanjama. Da bi se to ucinilo, potrebno je pratiti konverzije’, to jest kljuéne radnje koje
oglasiva¢ zeli da posjetitelji poduzmu. Kod kojim se prate konverzije se ve¢inom postavlja se na
stranicu koja se prikazuje klijentima nakon dovrSetka narudzbe Tako oglasava¢ zna da se
konverzija ostvarila. Pored konverzija, koje su najbitnije za oglasavaca, mozemo pratiti kolko je
puta Kliknuto na oglas, koliko je puta oglas prikazan, koja je prosje¢na cijena za klik, otkriti koja
su pretrazivanja pokrenula oglase ili koje su kljuéne rije¢i najproduktivnije. Dakle, rezultati su
mjerljivi, a to je jedna od najveéih prednosti digitalnog marketinga. Najpoznatiji Googleov alat za
digitalni marketing je Google Adwords, a alat koji generira detaljne statistike o korisnicima i

prometu web stranice Google Anayltics.

Google Adwords je program za oglaSavanje na mrezi, tj. izradu mreznih oglasa za dosezanje
korisnika u pravo vrijeme koje zanimaju naSi proizvodi 1ili usluge. Slizi za ostvarivanje

marketinSkih ciljeva, cijanje oglasa pomocu klju¢nih rijeci, usko odredivanje ciljne publike,

7 Radnja koju korisnik poduzme, a koju je oglasiva¢ definirao kao vrijednu za svoje poslovanje, npr. online
kupovina ili pretplata na kanal
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mjerenje izvedbe oglasa te oglaSavanje na razlicitim platformama. Postoji nekoliko mreza na

kojima je moguce oglasavanje preko Adwordsa.
3.1. Pretraziva¢ka mreza oglaSavanja

Google pretrazivacka mreza je grupa web-lokacija ili aplikacija koje se odnose na pretrazivanje u
kojima se mogu prikazivati oglasi Kod oglasavanja na Google pretrazivaCkoj mrez, oglasi se
mogu prikazivati iznad ili ispod rezultata pretrazivanja na Google pretrazivanju, pored, iznad ili
ispod rezultata pretrazivanja na Google Playu, Google Shoppingu i Google Kartama. Ti se oglasi
na stranici rezultata pretrazivanja pojavljuju s oznakom "Oglas". Cesto se prikazuju s oglasnim
prosirenjima, koji oglaSivaCima omogucuju da u svoje oglase uklju¢e podatke o tvrtki, kao Sto su
lokacija ili telefonski broj. Pri postavljanju kampanje moguce je ciljanje korisnika s obzirom na
vrstu uredaja koji koriste, jezik ili lokaciju (drzave, regije, gradovi - pa ¢ak i radijus, ili iskljuciti

pojedino podrucje, npr. Aljasku u SAD-u) kao §to je navedeno u [11].

3.1.1. lzgled oglasa

Tekstualni oglas u Google pretrazivanju najjednostavniji je online oglas koji AdWords nudi.
Sastoji se od tri dijela: teksta naslova, URL-a za prikaz iteksta opisa. Primjer jednog takvog oglasa

je vidljiv na slici 3.3.

SEO Optimizacija - Zeli§ bolju poziciju stranice? - arbona.hr
www.arbona.hr/Seo 099 208 7404
Mi Znamo Kako. Seo Optimizacija. Kontaktirajte nas

Kome radimo marketing? Kako funkcionira AdWords?
Internet oglasavanje ZatraZite ponudu.

Sl 3.3. Izgled plac¢enog tekstualnog oglasa, izvor: snimka zaslona

e Naslov
Korisnici ¢e najvjerojatnije prvo primjjetiti tekst naslova, stoga se preporuCuje uvrstiti
rije¢i koje su ludi unijeli u Google pretrazivanje. Tekstualni se oglas sastoji od dva
naslova. U svaki se moze unijeti do 30 znakova za promociju proizvoda ili usluge. Naslovi
su razdvojeni crticom ™" i mogu se prikazivati na razli¢ite nacine ovisno o uredaju koji

korisnik upotrebljava prilikom pregleda oglasa.
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Url za prikaz
URL za prikaz, obino zelene boje, prikazuje adresu web-lokacije. Taj URL za prikaz
sastoji se od domene zavrsnog URL-a. OsmiSlieno je kako bi korisnici koji vide oglas

dobili bolji uvid o tome gdje ¢e se preusmyjeriti kada Kliknu na njega.

Opis oglasa
Opis se koristi kako bi se istaknule pojedinosti o proizvodu ili usluzi Preporucuje se u

njega uwrstiti "poziv na radnju” — onu radnju za koju se Zeli da je korisnik poduzme.

Oglasna prosirenja

Oglasna proSirenja vrsta su formata oglasa koja prikazuje dodatne informacije o tvrtki.
Neka prosirenja se mogu dodati rucno, a neka se dodaju automatski. Dodavanje prosirenja
u kampanju besplatno je, no kao i uvijek, naplac¢uju se samo klikovi na oglas. Neka od tih
proSirenja su: proSirenje aplikacije, proSirenje za pozive, prosirenje lokacije, proSirenje za

recenzije, prethodni posjeti, a vidljiva su na slici 3.4.

Fl by F
owersly areenal s ¢ Flowers by F.

4.0 de e e
afid N

Store Locator Deal of the Week
Slore Hours Rare Bouquets

Sitelinks Call extensions Seller ratings

Flowers by Fareena

App extensions Location extensions

Sl. 3.4. Mogu¢a oglasna prosirenja, izvor: snimka zaslona
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https://support.google.com/adwords/answer/6080568

Najucinkovitije prakse za kreiranje dobrog tekstualnog oglasa su: jedinstven opis proizvoda,
kljuéna rije¢ u naslovu oglasa i URL-u, kombinacija opéenitih i specifiénih pojmova, istaknute
pogodnosti proizvoda i posebne akcije u opisu, ukljuena prosSirenja oglasa, kreativan naslov te
poziv na radnju korisnika kako bi oglas bio $to privlac¢niji za klik.

3.1.2. Mogu¢énosti licitacije

U Google AdWords-u oglasiva¢ moze izabrati izmedu opcija ruénog licitiranja (eng. manual
bidding) i automatskog licitiranja (eng. automatic bidding). Ru¢no licitiranje je opcija pomocéu
koje oglaSivac sam odabire iznos svoje licitacije za drazbu. Toc¢nije, oglasiva¢ definira jedan iznos
maksimalne licitacije koja ¢e se koristiti u svim aukcijama. Nasuprot rucnom licitiranju opcije,
postoji 1 automatsko licitiranje, opcija koja je naj¢eS¢e koriStena. Pomocu nje oglaSiva¢ definira
dnevni budzet, na temelju kojeg AdWords sustav automatski postavlja maksimalne licitacije 1
pokusava ostvariti najvise klikova sa zadanim budzetom. Kod ove opcije, moguce su i varijacije u
konacnom iznosu kojeg oglaSiva¢ treba platiti, do ¢ega dolazi zbog ponekad vec¢ih ponuda koje

sustav automatski generira kao $to je navedeno u [11].
3.1.3. Klju¢ne rijeci

Klucne ryjeci su rijeci il fraze koje se poklapaju s pretragom korisnika. Kod kreiranja popisa
kljuénih rijeci preporucuje se potraziti klju¢ne rijeci s visokom relevantnoséu i prometom, a s
relativno slabom konkurencijom. Za to je koristan alat “Alat za planiranje kljunih rijeci* pomocu
kojeg je moguée pronaci dodatne klju¢ne rijeci, vidjeti mogucu izvedbu popisa kljuénih rijeci s

obzirom na povijesne statistike i predvidanje prometa pojedine kljutne rijeci.

Korisne prakse za optimizaciju popisa kljuénih rije¢i su: kategorizirati proizvode u manje grupe,
a za svaku grupu prona¢i 5-20 kljucnih rije¢i, razmiSljati kao Sto korisnikk razmiSlja pri
pretrazivanju, koristiti negativne® kljucne rijeci, pronaci ravnotezu izmedu Sto opéenitije kljuéne
rijeci kako bi se podudarala s pretragom, a opet Sto specificnije kako bi lakSe doslo do konverzije.

To moZzemo kontrolirati postavkama nacina podudaranja kljuénih rijeci, S$to je vidljivo na
tablicama 3.1.,3.2., 3.3.

1. Siroko podudaranje — zadana vrsta podudaranja za sve klju¢ne rije¢i. Oglasi se
pokre¢u za sve relevantne varijjacije kljuénih rijeci, tj. mogu se prikazivati i za

pretrazivanja koja sadrze krivo napisanu rije¢, sinonime i dodatne rijeci u upit

8 Vrsta kljucne rije¢i koja onemogucuje da odredena rije¢ ili fraza pokrene oglas, npr. pri prodaji kontaktnih leéa,
kao negativnarije¢ bi semogla dodatimikroskop
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Tablica 3.1. Primjer Sirokog podudaranja

Primjer pretraZivanja: Zenske cipele

Pretrazivanja koja se mogu zenske cipele, Zenske price, gdje

podudarati: kupiti Zenske cipele, cipele za
muskarce..

2. podudaranje fraze — oglasi se mogu prikazati samo Korisnicima koji pretrazuju
kljuéne rijeci koje se podudaraju s postavljenim kljucnim rije¢ima, ali samo po
to¢no odredenom redoslijedu. Dodatne rije¢ima mogu se dodati samo ispred ili iza

fraze, ali ne i unutar fraze. Kljune rijeci se dodaju unutar * .

Tablica 3.2. Primjer podudaranja fraze

Primjer pretrazivanja “zenske cipele*
Pretrazivanja koja se mogu zenske cipele,
podudarati zenske cipele kupovina,

gdje kupiti zenske cipele

Pretrazivanja koja se nece | cipele za muskarce,

podudarati zenske crvene cipele

3. to¢no podudaranje —oglasi se mogu prikazati isklju¢ivo korisnicima koji pretrazuju
tocnu klju¢nu rijec il frazu, bez varjjacija na temu, bez drugih rije¢i. Kljucne rijeci

se dodaju unutar [ ].

Tablica 3.3. Primjer to¢nog podudaranja

Primjer pretrazivanja: [Zzenske cipele]
Pretrazivanja koja se mogu zenske cipele
podudarati

Pretrazivanja koja se nece podudarati | gdje kupiti Zenske cipele,

zenske cipele kupovina

Primje¢yje se da se promjenom nacina podudaranja od Sirokog k to¢nom, smanjuje doseg, ali

povecava relevantnost. Koji na¢in podudaranja upotrijebiti, ovisi o ciljevima kampanje.
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3.1.4. Shopping oglasi

Pomoc¢u Shopping kampanja moguce je promovirati online i lokalni oglasni prostor, povecati
promet na web-lokaciji ili u lokalnoj trgovini te do¢i do potencijalnih klijenata. Shopping oglasi
su puno vise od tekstualnog oglasa - korisnici mogu vidjeti fotografiju proizvoda, naslov, cijenu,
naziv trgovine i jo§ mnogo toga, $to je vidljivo i na slici 3.5. Ti oglasi korisnicima pruzaju jasnu
predodzbu o proizvodu koji se prodaje i prije nego Sto kliknu na oglas. Umjesto klju¢nih rijeci,
Shopping oglasi upotrebljavaju atribute proizvoda koji se definiraju u podacima Merchant Centera

kako bi se oglasi prikazivali za relevantna pretrazivanja.

Prema [11] poput ostalih formata AdWords oglasa, Shopping oglasi sudjeluju na drazbi oglasa i
naplata se vr$i samo kada korisnik klikne na oglas koji izravno vodi na odrediSnu stranicu web-
lokacije. Shopping oglasi mogu se pojaviti na Google PretraZivanju te Google Shoppingu u
odabranim zemljama. S obzirom da Shopping oglasi omogucuju u oglase uklju¢ivanje slike,
naslova, cijene inaziva trgovine ili tvrtke nema potrebe za izradivanjem zasebnog oglase za svaki
proizvod Koji se prodaje. Neke od prednosti shopping kampanje su: veca stopa klikanja (CTR) u
odnosu na tekstualne oglase, veca kvaliteta potencijalnih klijenata, jednostavno upravljanje

kampanjom te lakSe dosezanje korisnika jer su najbitniji parametri prikazani korisniku bez klikanja

GO gle buy jordan sneakers n
Al Shopping Images News Videos More v Search tools
About 7,490,000 results (0.58 seconds)
Shop for buy jordan sneakers on Google Sponsored

e P

Jordan IV Retro  Nike Air Jordan  Nike Air Jordan  Air Jordan 1 Mid Jordan Eclipse,

White VIl Retro BG ...  Eclipse ... Black 6 (25 Wolf Grey/ ...
£154.99 £89.00 £90.00 £90.00 £76.87
Foot Locker UK End.com ASOS.com Nike.com Kickz.co.uk

% % % 4 & (16)

Shop Authentic Air Jordan Shoes - Jordan Brand ...
www.sneakerhead.com/nike-air-jordan-p1.html v

.. Air Jordan Shoes. Sneakerhead.com has the latest Air Jordan Shoes, including
Brand Jordan Team Shoes, Air Jordan Retro Shoes, Jumpman & others.

Retro Jordan - Air Jordan Lifestyle - Air Jordan Sport - Air Jordan Son Of Mars Low

Jordans - Air Jordans | Flight Club

www.flightclub.com/air-jordans

Since 1985, the sneakers carrying Michael Jordan's name and world-renowned *
Jumpman" silhouette have helped to define and shape sneaker culture.

Air Jordan 11 - Air jordan 7 retro "hare” - Air jordan 6 retro “infrared 2014" - 11lab4

Jordan Shoes | Foot Locker
www.footlocker.com/Jordan/Shoes/ - /N-11cZrj v

... iconic collections at Foot Locker. Find hard to get Jordan Retros, Jordan sneakers
sales & much more! ... Pre-Order Available to ship mid-February. $119.99

JIordan Rrand Nike com

Sl. 3.5. Izgled shopping oglasa, iz [12]
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4. PRIKAZNO OGLASAVANJE

Za razliku od pretrazivatkog, prikazno oglasavanje funkcionira drugaije. Osoba koja se cilja ne
mora pretrazivati ni pokazati zanimanje za proizvode ili usluge Kkoje se nude, no takve osobe imaju
manju vjerojatnost za ostvarivanje konverzije. U online svijetu prikaznog oglasavanja, moguce je
pronac¢i web-lokacije koje moguéi klijenti vjerojatno pregledavaju ili cijati osobe koje pokazuju
zanimanje za ono $t0 nudi na temelju web-lokacija koje posjecuju ili drugog ponasanja online.
Prikazno oglasavanje omogucuje da se oglasi prikazuju na svim web-lokacijama koje imaju
oglasni prostor. To zna¢i da se moze oglasavati na milijunima dodatnih web-lokacija izvan
trazilica. Prikazno oglaSavanje omogucuje oglaSavacima mnogo kreativnih moguénosti. Razlicite
veli¢ine 1 formate, slike i videozapise 1ostalo, ato automatski znaCi viSe moguénosti za privlaCenje

paznje mogucih klijenata.
4.1. Prikaziva¢ka mreZa

Kako je navedeno u [3]: ,Prikazno oglasavanje (eng. display advertising) je digitalna verzija
Jjumbo plakataili TV oglasa, no koristi se web lokacijama koje korisnici posjecuju. Tvrtke placaju
oglasni prostor u nadi se da ¢e pravi ljudi vidjetinjihove oglase i nakontoga postati njihovi kupci.
Tvrtkama se omogucuje da plate oglase koji ¢e se pojaviti kada se prava osoba nade na pravoj
stranici. Jedan od nacina je dogovoriti se s viasnikom web-lokacije ili se posluZiti mrezama za
povezivanje tvrtki s razlicitim web-lokacijama koje prodaju oglasna mjesta. Oglas se moze
prikazivati na odredenim web-stranicama, odredenim ljudima ili oboje. Moguce je ciljati osobe
zainteresirane za sport dok te osobe gledaju vremensku prognozu, citaju vijesti, posjecuju blogove
i pregledavajudruge web-lokacije koje cak ni ne morajuimativeze sa sportom. No s druge strane,
prikazno oglasavanje omogucuje tvrtkama da dosegnu relevantnu publiku na cijelom Internetu.
To je samo jedan od razloga zasto je prikazno oglasavanje odlican nacin za izgradnju svijesti o
proizvodu ili tvrtki. “ Takoder, prikazno je oglasavanje odlican nacin privlaéenja prometa na web-
lokaciju, izgradnju odnosa sa posjetiteljima i stjecanje novin kupaca jer prema [11] Google
prikazivacka mreza obuhvac¢a viSe od dva milijuna web-lokacija koje dosezu viSe od 90% ljudi na
Internetu. Moguce je dosegnuti ljude dok pregledavaju omiljene web-lokacije, prikazuju prijatelju
YouTube videozapis, provjeravaju Gmail racun ili koriste web-lokacije za mobine uredaje i

aplikacije.
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Sl. 4.1 Primjer prikaznog oglasa, iz [13]

4.1.1. Moguénosti ciljanja korisnika

Kao i drugi oblici digitalnog oglaSavanja, platforme za prikazno oglasavanje nude mnoStvo opcija
ciljanja korisnika. Jedna od opcija je prikazivanje oglasa samo osobama koje govore odredeni jezik
i prikazivanje u odredeni dan ili doba dana. Opcije se mogu kombinirati, primjerice, moze se
cijati lokalnu publiku dok ide ujutro na posao tako $to ¢e se izabrati oglaSavanje govornicima
hrvatskog jezika koji koriste pametne telefone u radijusu od 30-ak kilometara od trgovine. No
opcija je jos mnogo. Na primjer, mogu¢ je vrlo precizan odabir mjesta na kojima se zeli da se oglas
prikazuje definiranjem odredene web-lokacije, pojedinacne stranice na tim lokacijama 1 odredenih
podruc¢ja na tim stranicama na kojima se zeli da se oglas prikazuje. Prema [3]: ,to se zove polozaj
oglasa. Ideja iza polozaja jest da oglasivac¢ veé zna kakve web-lokacije njegova ciljana publika
posjecuje te im na temelju toga moze prikazati svoje oglase ciljajuci tocno odreden polozaj. No
moze se ciljati i Siru publiku, to jest odredene grupe ljudi i njihove mrezne aktivnosti bez obzira
na kojoj se web-lokaciji oni nalaze. Ovisno o opcijama oglasavacke mreze moguce je ciljati
publiku prema spolu, starosti ili odredenim lokacijama, primjerice, korisnike koji se nalaze na
sveucilisnom kampusu. Najvaznije je pronaci ciljanu publiku. No isto tako, potrebni su i oglasi
koje prikazivacka kampanja moze pokazati publici.* Prikazno oglasavanje ima mnogo opcija u
vezi s izgledom oglasa. Banner oglasi dolaze u svim oblicima i veli¢inama, videooglasi koriste
pokret 1 zvuk, dok su Gmail oglasi interaktivni 1 proSirivi oglasi pri vrhu pristigle poste korisnika.
Detaljniji uvid u razne oblike oglasa dostupan je na [3]. KoriStenjem razli¢itih vrsta oglasa,
povecava se broj mjesta na kojima bi se oglas mogao pojaviti. Dakle, sve Sto treba je sadrzaj

povezati s ciljanom publikom.
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4.1.2. Korisnikov put do konverzije

Razmi§ljanjem o razlicitim koracima korisnkovog puta kao o toku moZe pomo¢i oglasivacu
shvatiti $to zeli posti¢i oglasavanjem na prikazivatkoj mrez. Prvi dio je izgradnja svijesti, tj.
dosezanja Siroke ciline publike. Kao $to je navedeno u [3]: ,,ako je cilj stvaranje svijesti korisnika
0 tvrtki, potrebno je ciljati siroku publiku i koristiti oglase za stvaranje sjajnog prvog dojma i
privlacenje pozornosti jer takvikorisnici ne traze aktivno kada im se prikazu oglasi. U sljedecoj
fazi toka stvara se misljenje korisnika i treba se pobrinuti da to zapamte za buducnost, kad pozele
ono Sto se prodaje. Za ovu fazu se preporucuje izraditi nove kampanje za oglasavanje na
prikazivackoj mrezi s porukama koje naglasavaju prednosti pred konkurencijom i isticu korist
proizvoda ili usluge koja se nudi. Tada se dodatno suzava publiku da bi se ukljucilo korisnike koji
su vec bili na web-lokaciji oglasivaca ili korisnike koji su stvarno zainteresirani za proizvode ili
usluge. U prodajnom toku treba se zatim usredotociti na korisnike koji ve¢ razmatraju rjesenje
koje se nudi. Tu treba zaista precizirati poruku koncentrirajuci se na ono sto proizvod ili uslugu
cini tako sjajnima. Tom porukom se ne ciljaju svi, nego korisnici za koje se zna da su trazili neki
od proizvoda. Zadnji je korak u prodajnom toku kupnja. Ako je krajnji cilj navesti korisnike da
postanu klijenti koji placaju, treba se usredotociti na konverziju. U tom je trenutku ponovno
ciljanje posebno korisno jer u kampanjiza ponovno ciljanje se moze definirati te korisnike koji su
stigli nadomak konverzije kao ciljnu publiku, a zatim toj publici prikazivati oglase koji ce ih
potaknuti da se vrate na web-lokaciju. Tada mogu posjetiti web-lokaciju i obaviti kupnju, a
oglasivac tako dobiva novog klijenta. “ Ukratko re¢eno, kao $to je vidljivo na slici 4.2. korisnici
prvo postaju svjesni o proizvodu, zatim pokazuju interes za njega te ga procjenjuju da bi na kraju
donijeli odluku o kupovini. Ukoliko obave kupovinu, cilj oglasivaca je zadrzati kljenta Sto duze

te mu pokusati prodati jos neki od proizvoda.

Customer Journey

Awareness Interest Evaluation Decision Retention

3 T W e
—
—

*
Sl. 4.2 Graficki prikaz korisnikovog puta do konverzije, iz [14]
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4.1.3. Ponovno ciljanje korisnika

Najbitnija odlika prikaznog oglaSavanja naziva se ponovno ciljanje Kkorisnika (eng. remarketing)
1 omogucuje koriStenje onoga Sto korisnici rade na web-lokaciji oglasivaca da bi ih se ciljalo
posebnom oglasavackom porukom ¢ak i kada napuste web-lokaciju. Prema istrazivanju iz [2] ¢ak
70% korisnika koji su ponovo ciljani ¢e vjerojatnije ostvariti konverziju u odnosu na one korisnike
koji nisu ponovno ciljani. Na primjeru bi to izgledalo ovako: mogué¢i korisnik putuju¢i na posao
nailazi na web-lokaciju traze¢i nesto novo za sluSanje. Zainteresiran je i zapoc¢inje pretplatu, N0 na
pola ispunjavanja obrasca za pretplatu nehoticno napusta web-lokaciju prije no Sto klikne
»Pretplati se”. U meduvremenu zaboravlja na web-lokaciju i pretplatu itu na red dolazi ponovno
ciljanje. 1z[3]: ,prvi korak ponovnog ciljanja je definiranje ciljne publike. Postoje mnoga rjesenja
za ponovno ciljanje, a i mnoge prikazivacke mreze nude tu znacajku. Prvo je potrebno definirati
tko je ciljna publika. Ciljnu publiku je moguce definirati kao korisnike koji su poceli ispunjavati
obrazac za pretplatu, ali to nisu dovrsili. Usluga za ponovno ciljanje moze zahtijevati dodavanje
malog koda na web-stranice ili integraciju u alat za web-analitiku, koji omogucuje prikupljanje
popisa korisnika s web-lokacije. To su posjetitelji koji se podudaraju s odredenim kriterijima, koje
se kasnije moze ponovno ciljati. Kad je publika definirana kao posjetitelji koji zapocnu s
pretplacivanjem, ali to ne dovrse, posjetitelji ¢e se dodati na popis. Sljedeci korak je izradivanje
oglasa prilagodenih za njih. Ti oglasi mogli bi biti precizno usmjereni te mogu ukljuciti npr.
posebne ponude za dodatni sadrzaj, poklon za registraciju ili druge poticaje da se Korisnike
privuce natrag na dovrsetak pretplate. Kad se pretplate, nema potrebe da im se prikazuje poziv na
pretplatu, tako da bi se trebao izraditi novi popis za ponovno ciljanje za postojece pretplatnike.
Tada ih se moze ciljati drugom oglasnom kampanjom, npr. poticati ih da se vrate i istraze druge
opcije naweb-lokaciji. “ Graficki prikaz funkcioniranja ponovnog ciljanja je prikazan na slici 4.3.
— prati se sto korisnici rade na web-lokaciji, a zatim se izraduje publika na temelju onoga $to
posjetitelji rade te se oglasiva¢ima omogucuje osmiSljavanje posebnih oglasa za korisnike koji su

nesto napravili (ili nisu). Ukratko, klju¢no je dosegnuti pravu publiku u pravo vrijeme.
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Sl. 4.3. Graficki prikaz funkcioniranja ponovnog ciljanja, iz [16]

4.2. Video oglasavanje

Sa sve veé¢im napredovanjem video tehnologije, sve viSe ljudi gleda videozapise online.
Popularnost online videozapisa i porast kvalitete znac¢i ogromne prilike za oglasivace jer prema
istrazivanju iz [2] 4 puta viSe korisnika bi prije pogledalo videozapis o proizvodu, nego procitalo
o istom. Online videozapisi brzo postaju glavni marketinski alat jer je videotehnologija znacajno
napredovala, cijena internetske veze mnogo je niza, a brzina bitno veéa. Videozapisi se mogu
gledati na raunalu, tabletu ili mobitelu, kod kuce, u teretani ili avionu tj. sve je viSe nacina na koje
se mogu dosegnuti korisnike putem online videozapisa. Moguce je izraditi videozapis i podijeliti
ga na web-lokaciji kao $to je YouTube ili Vimeo ili ga ugraditi izravno u web-lokaciju. Druga je
opcija kupnja oglasnog prostora u videozapisima drugih korisnika pa prikazati tekst oglasa pri dnu

videozapisa ili prikazati kratku reklamu na pocetku videozapisa.

4.2.1. Oglasavanje na YouTube-u

Prema podacima iz [2] ¢ak 48% oglasivaca planira dodati YouTube u njihovu strategiju
oglaSavanja. Prilikom uklju¢ivanja videozapisa u plan mreznog oglasavanja potrebno je razmisliti
o tome na koji ¢e nain pomo¢i poslovanju. lako je vazno postaviti odredene ciljeve, treba imati
na umu i $to korisnici traze. Video oglasavanje omogucuje odabir odredene vrste videozapisa ili
¢ak odredene videozapise u kojima se moZe oglasavati, a ¢ak je moguce iodabrati YouTube kanal

drugog korisnika.
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Prema [3] nije potrebno cak niti imati vlastite videozapise na tim web-lokacijama, mogucée je
koristiti samo slike 1 tekst. Postoje 1 besplatni alati poput Googleove Galerije oglasa koja moze
pomo¢i izraditi, na primjer, kvalitetne bannere. Oglas bi trebao potaknuti publiku da posjeti web-
lokaciju ida ondje nade zanimljive stvari te da se publika vrati inastavi vracati. Kod oglasavanja
na YouTubeu, kada je oglas spreman, preko AdWordsa se moze odabrati kategorija ljudi koje se
zeli dosegnuti na YouTubeu, npr. osobe koje vole sport. Kada ciljna publika gleda videozapise na
YouTubeu, oglas ¢e se pojavit pored ili unutar videozapisa, ovisno o vrsti oglasa koji se odabere.
Kao i s bilo kojom vrstom mreznog oglaSavanja, moguce je odrediti proratun za svoju YouTube

kampanju, nadzirati kampanju i optimizirati je.

Video analitika otkriva mnogo o korisnicima koji gledaju videozapise, kao $to je dob, spol i
lokacija. Poznavanje svoje publike olakSava prilagodavanje videosadrzaja koji korisnici Zele
gledati. Moze se vidjeti 1 kojeg dana i1 u koje vrijeme korisnici CeS¢e gledaju videozapise te ako
vecina korisnika gleda vikendima, novi sadrzaj prenositi petkom navecer. Kod mjerenja izvedbe
videozapisa, moZe se saznati jesu li korisnici pregledali videozapis do kraja i na temelju takvih

podataka zaklju¢iti da bi bilo uspjeSnije kreirati krace videozapise.
Formati video oglasa

Dostupni  formati video oglasa na YouTubeu ukljuCuju: umetnute oglase TrueView, oglase

TrueView za otkrivanje videozapisa, bumper oglase ivideo masthead oglase.

e Umetnuti oglasi TrueView prikazuju se prije, tijekom ili nakon videozapisa na YouTubeu
ili web-lokacijama, u igrama ili aplikacijama na prikazivaCkoj mrezi. Gledatel] moze
preskociti oglas nakon pet sekundi kao Sto je vidljivo na slici 4.4. S oglasima TrueView
naplata se vr$i kada gledatelj pregleda 30 sekundi videozapisa (ili cijeli videozapis ako je
kraé¢i od 30 sekundi) ili stupi u interakciju s videozapisom, ovisno o tome Sto se dogodi
prije. Korisna praksa za ovaj tip oglasa je uklju¢iti poziv na akciju te prikazati logotip robne
marke na proizvodu u prvih pet sekundi videozapisa kako bi zainteresiralo Kkorisnika jer

prema [2] 56% gledatelja preskoci video oglase.
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Sl. 4.4. Prikaz umetnutog Trueview oglas i TrueView oglasa za otkrivanje videozapisa, iz [16]

Oglasi TrueView za otkrivanje videozapisa dosezu ljude na mjestima na kojima otkrivaju
sadrzaj: uz povezane videozapise na YouTubeu ili u rezultatima pretraZzivanja na
YouTubeu. Ako gledatelj klikne minijaturu (eng. thumbnail) oglasa, videozapis ¢e se
prikazivati na YouTube stranici za gledanje ili stranici kanala. Za oglase TrueView naplata
se vrsi samo kada gledatelj odabere pogledati videozapis ili ga nastavi gledati kada se on
prvi put uCita prilkom pregledavanja video sadrzaja. Korisna praksa za ovaj tip oglasa je
koristiti $to zanimljiviju minjaturu videozapisa te unutar nje ukljuciti poziv na akciju.
Primjer ovog oglasa je vidljiv na slici 4.4. gdje se medu prijedlozima videozapisa vidi 1
TrueView oglas za otkrivanje videozapisa.

Bumper oglasi kratki su format videooglasa osmiSljieni da omoguce Siroko dosezanje
korisnika i povecanje svijest o svojoj robnoj marki. Bumper oglasi traju samo Sest ili manje
sekundi, a gledatelji ne mogu preskociti oglas.

Video Masthead oglasi — Za ove oglase oglasava¢ kupuje polozaje na temelju rezervacija,
ane putem AdWords drazbe ipla¢a na temelju broja pojavljivanja ili fiksne cijene po danu.
Oglasavanje na temelju rezervacije najbolje je za promociju svijesti o robnoj marki, na
primjer, ponuditi novi proizvod ili uslugu ili rebrendirati proizvod ili uslugu jer se
videozapisi prikazuju na pocetnoj stranici YouTubea. Vise o oblicima video oglasa
dostupno na [11].
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4.3. Mobilno oglasavanje

Prema [17] danas se Internetu viSe pristupa putem mobilnih uredaja nego putem racunala S§to je
prednost za mobilni marketing i moguénosti koje on nudi. Na primjer, mobilno oglasavanje moze
pomoci oglasivadu povecati broj telefonskih poziva ili se moze potaknuti jude da na preuzimanje
mobilne aplikacije. Nadalje, mobino oglasavanje daje mnoStvo jedinstvenih moguénosti za
priblizavanje Ludima dok koriste mobitele. Na primjer, oglasi omogucuju ciljanje potencijalnih
klijenata prema njihovoj lokaciji $to je posebno korisno za lokalne trgovine jer istrazivanje iz [2]
navodi da ¢ak 8 od 10 oglasivaca koristi lokacijsko ciljanje za mobilne uredaje. Korisnici mobilnih
uredaja ne pretrazuju na isti na¢in kao na radunaln. Cesée e traZiti krade ine toliko detaljne fraze.
Zato bi oglasi trebali biti prilagodeni mobinim uredajima. S obzirom da su mobilni uredaji manji,
oglasi bi trebali imati snaznu 1 saZetu poruku s jasnim pozivom na radnju, a mogu se pojaviti u
tekstu, slici ili videozapisu. Odlican oglas samo je pola posla. Jednako je vazno imati web-lokaciju
prilagodenu mobilnim uredajima jer bi u protivnom oglasi mogli izgledati loSe na stranicama

Googlea ako ih mobilni oglas dovede na web-lokaciju koja nije optimizirana za mobilne uredaje.

4.3.1. Web-lokacija prilagodena mobilnim uredajima

Web-lokacija mora dobro funkcionirati na manjim zaslonima i §to brze se ucitavati jer prema [17]
40% korisnika napusti web stranicu ukoliko joj treba duze od 3 sekunda da se uc¢ita. Prilagodljiva
web-lokacija prilagodava se ovisno o velicini zaslona uredaja 0sobe koja je pregledava. Korisnici
mobilnih uredaja trebali bi je mo¢i jednostavno koristiti. Gumbi trebaju biti Citljivi 1 uocljivi te
mmati moguénost klikanja. Navigacija treba biti jasna i jednostavna za upotrebu. Posjetiteljima bi
odmah trebalo biti jasno koje su im moguénosti dostupne i kako neSto napraviti. Web-lokacije
prilagodene mobilnim uredajima trebale bi nuditi iste stvari kao i glavna web-lokacija $to je
vidljivo ina slici 4.6.no na razliciti na¢in. Posjetitelji mogu pristupiti mobilnoj web-lokaciji preko

mobilnog web-preglednika, na isti nacin kao na racunalu.
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Sl. 4.6. Primjer izgleda web-lokacije prilagodene mobilnom uredaju, iz [18]

Preporucyuje se pronaci pravu kombinacjju razli¢itih formata oglasa za razlicite uredaje. Mobilne
kampanje mogu ciljati publiku prema njihovim interesima kao i normalne prikazne kampanje.
Takoder, u postavkama kampanje moguce je onemoguciti da se oglasi prikazuju korisnicima
raCunala 1 tako usmjeriti mobilne oglase. U mobilnom svijetu nije se ograniceno na prikazivanje
svojih usluga isklju¢ivo na web-lokacijama, nego se oglasi mogu prikazivati i unutar mobilnih
aplikacija. Ljudi provode dosta vremena koriste¢i aplikacije, to¢nije, iz [17] ¢ak 80% vremena
provedenog na mobinom uredaju, stoga ih je bitno ukljuéiti u prikazno oglasavanje.
Uklju¢ivanjem aplikacija u mobilni prikazni marketing povecava se svoj doseg do potencijalnih

Klijenata.

4.3.2. Aplikacija za mobilne uredaje

Mobilna aplikacija je aplikacija koje se moze preuzeti iinstalirati na mobitelu ili tabletu. Ona moze
pridonijeti mobilnoj web-lokaciji i pomo¢i kupcima da posti¢i odredene korisne ciljeve. Aplikacija
moze povecati vjernost korisnika i omogucava aktivnu komunikaciju s klijentima. Te aplikacije
imaju posebne funkcije koje nisu dostupne u web-pregledniku te su Cesto su integrirane unutar
uobiCajenih znacajki pametnih telefona poput kamere ili GPS-a. Jedna od glavnih prednosti
aplikacije moguc¢nost je slanja poruka na mobitele korisnika ¢ak i kada oni ne koriste aplikaciju,

to jest push obavijesti. Aplikacije su takoder korisne za izradu programa vjernosti i dugoro¢ne

korisnike.
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4.3.3. Formati oglasa

Za mobilne oglase moguce je birati nekoliko razlicitih vrsta oglasa. Najcesci su tekstualni oglasi

koji su optimizirani za prikazivanje na mobilnim uredajima, no postoje i mnogi drugi.
Na mobilnim telefonima ili tabletima:

e Tekstualni oglasi

e Slikovni oglasi

e Oglasi za promociju aplikacija

e HTML 5 oglasi izradeni pomocu alata Google Web Designer

U aplikacijama na mobilnim telefonima ili tabletima:

o Tekstualni oglasi

e Slikovni oglasi

e Oglasi za promociju aplikacija

e Slikovni ili videooglasi za promociju aplikacija

e TrueView oglasi za promociju aplikacija

Specificnost za mobilne oglase su ,Oglasi samo za pozive®, koji se prikazuju samo na uredajima
koji mogu upucivati telefonske pozive, a osmiSlieni su tako da potaknu korisnike na upucivanje
poziva. Klk na te oglase ne Salje korisnkka na odredenu web-lokaciju nego pokrece poziv
odredenoj tvrtki. S obzirom da prema [17] viSe od 70% korisnika uputi poziv direktno iz rezultata

pretrage, ovo je vrlo dobar i praktiCan na¢in oglasa. Primjer takvog oglasa vidljiv je na slici 4.7.

Call: 212-555-1212

1234storage.com

Looking to rent storage space?
Call a local specialist today.

Sl 4.7. Izgled oglasa samo za poziv, iz [7]

L Call
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5. OGLASAVANJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Drustvene mreze svakodnevno su prisutne u zivotima korisnika Interneta, a za tvrtke predstavijaju
veliku priliku jer korisnicima omogucuju interakciju, dijeljenje irazmjenu informacija. Osim toga,
drustvene mreze mogu biti sjajan alat za tvrtke jer su platforme na kojima se moZe izravno obracati
postoje¢im 1 potencijalnim klijentima. MozZe se djeliti sadrzaj, ukljuCiti se u razgovore, izgraditi
povjerenje, dosegnuti viSe osoba, povecati utjecaj ibolje razumjeti klijente. Prema [2] preko 90%

oglasivaca navodi da su drustvene mreZe bitne za njihovo poslovanje.

Kao $to je navedeno u[3] jos jedna od prednost drustvenih medija za tvrtke je ta Sto mogu saznati
viSe o tome koje mreZze klijenti najvise upotrebljavaju. Tako je lakSe odlu¢iti je li potrebna stranica
na Facebooku, kanal na YouTube-u, racun na Pinterest-u ili Twitter-u, stranicu na Google+,
sluzbena stranicu na LinkedIn-u ili kombinacije navedenog. Zatim, treba izraditi profil ili pocetnu
stranicu na svim mrezama koje se namjeravaju upotrebljavati. Svaka drustvena mreza je posebna,
ali gdje god se moze, preporuca se navodenje podataka o tvrtki, kao §to su podaci o lokaciji i
kontaktu. Klju¢an je plan obracanja razli¢itoj publici na razlicitim mrezama. To ¢e dijelom ovisiti
o funkciji tih mreza, no vrjedi razmisliti i o tonu obracanja i interakcijama koje se planiraju
razvijati. Biti strucni i autoritativni moZe biti dobro ako je ciljna publika formalna i struéna ili za
specifitne mreze kao $to je LinkedIn jer prema [2] to je jedina druStvena mreza Cija je stopa
koriStenja vec¢a medu populacijom od 30 do 49 godina, nego populacijom od 18 do 29 godina. Biti
leZeran 1 prijateljski raspoloZeni bi moglo biti bolje na manje formalnim ili osobnim mrezama ili

u interakciji s opustenijim korisnikom.

Prema [3]: ,preporucuje se podijeliti fotografije novih proizvoda Sto c¢e potaknuti korisnike da
stalno posjecuju web stranicu koja ¢e brzo narasti. Te bi osobe mogle vidjeti objave i podijeliti ih
s drugim ljubiteljima, $to mozZe povecati broj novih sljedbenika i veza. Te osobe mogu postati
sljedeci klijent. Drustveni mediji takoder pomazu steci povjerenje publike jer omogucuju
klijentimai obozavateljima da promicu tvrtkineproizvode. Kad to naprave, znaci da se zavrijedilo

“«

njihovo povjerenje jer tvrtka ne promice sama sebe, vec to rade klijenti.

Mnoge druStvene mreze takoder nude placeno oglaSavanje koje moze pomo¢i pristupiti uze
odredenoj publici i1 usmjeriti oglasavanje na korisnike tog profila jer je za njih vjerojatnije da e
postati klijenti. Web-lokacije druStvenith medija to mogu jer znmaju mnogo toga o svojim
korisnicima. Ako su na osobnim stranicama drustvenih medija navedeni dob i spol, web-lokacije

drustvenih medijja Cesto mogu ponuditi tvrtkama moguénost dosezanja takvih grupa. Kao i svi
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drugi na¢ini online oglasavanja, oglasima se moze ciljati odredena geografska podrucja, §to znaci
da se drustvene mreZze mogu Koristiti na primjer, za oglaSavanje muskarcima u dobi od 20 do 35
godina u radijusu od 50km od trgovine koje zanima odredeni sport. Web-lokacije drustvenih
medija pruzaju sjajne opcije za ciljanje oglasa ili sadrzaja na usko odredenu publiku, ato je odlican

nacin za mudro ulaganje marketinSkog proracuna.

Drugi sjajan razlog za isprobavanje plac¢enog oglaSavanja na druStvenim mrezama je ako se zeli
ubrzati proces izgradnje prisutnosti sto potkrepljuje Cijenica iz [2] da 90% oglasivaca navodi da
su druStvene mreze pomogle prepoznatljivosti njhovog poslovanja. Sposobnost ciljanja
potencijalnih korisnika i kupaca na temelju demografSskih podataka, ponasanja i vrlo specificnih
mteresa najveca je snaga oglasa druStvenih mreza. No, oglasi na druStvenim mrezama nisu
ograniceni na promociju sadrzaja; oni su takoder sjajan na¢in oglaSavanja proizvoda, privlacenja

promet na web-lokaciju ili internetsku trgovinu ili prikupljanja podataka kampanje e-poste.

5.1. Facebook

Facebook je najveca drustvena medijska platforma i prema informacijama iz [25] ima vise od 1,9
milijardi mjese¢no aktivnih korisnika Sirom svijeta. Buduci da se ve¢ina Facebookovih korisnika
svakodnevno prijavljuje te je u interakciji s drugim korisnicima, robnim markama i sadrzajem,
platforma zna puno o svojim korisnicima. Za oglaSivace Facebook je jedan od najatraktivnijih
mreznih kanala, jer im omogucuje da iskoriste svoje bogate podatke o korisnicima za ciljanje vrlo
specifine publike. S obzirom da je veéina tvrtki i robnih marki ve¢ prisutno na Facebooku, oglasi

su sjajan nain za izgradnju i jacanja angazmana korisnika sa sadrzajem kojeg dijele.

5.1.1. lzgled oglasa

Kao i AdWords kampanje za pretrazivaCku mrezu, Facebook oglasne kampanje su strukturirane
na tri razine: kampanja, skup oglasa i oglas. Stvaranje oglasne kampanje pocinje s postavljanjem
cija, a zatim se odlucuje koga ciljati oglasom da bi se na kraju vrSio odabir teksta, slike i polozaja
oglasa. Moguce je promovirati organsku objavu kako bi imala ve¢i doseg medu postoje¢im
korisnicima ili kreirrati novu objavu specificno kao oglas koja ¢e se pojaviti korisnicima na
naslovnici. Taj oglas izgleda kao normalna objava, osim §to ima oznaku ,.Sponzorirano®. POStoji
nekoliko razli¢itih izbora za izradu oglasa sto je prikazano na slici 5.1. Moguée je izraditi oglas
koji ima jednu sliku, jedan videozapis ili postaviti vise povezanih oglasa unutar jednog (carousel
ad). Facebook takoder nudi novo iskustvo mobilnog oglasa - Facebook Canvas; koji izgleda kao

normalan oglas, ali kada korisnik Kklikne na oglas, prebacuje se na ¢itav zaslon u kojemu oglasivac
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moze ispricati pricu pomocu videozapisa, slka i gumbova s pozivom na akciju kako bi korisniku

omogucio uvid u detalje.
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S15.1 Izgled mogué¢ih oglasa na Facebooku, iz [20]

5.1.2. Ciljevi oglasavanja i moguénosti ciljanja korisnika

Moguce je optimizirati oglase s obzirom koji cilj se zeli posti¢i kampanjom. Facebook razlikuje
tri razlicite vrste ciljeva koje slijede tradicionalni korisniCki put od izgradnje svijesti do konverzije,

Sto je vidljivo na slici 5.2.

1. Podizanje svijesti
- Odabir ovog cilja kampanje ukljuyje kampanje za izgradnju svijesti o brandu,
lokalnu izgradnju svijesti 1 povecanje dosega objave, Facebook stranice ili razli¢itih
dogadaja kako bi ih vidjelo Sto viSe korisnika.
2. Angazman Korisnika
- Ovoj grupi pripadaju oglasi koji privlate promet na web-lokaciju, povecavaju
angazman korisnika s objavom te povecavaju broj preuzimanja aplikacije ili
prikaza videozapisa.
3. Konwerzije
- Oglasi usmjereni na konverzije su oglasi koji povecavaju konverzije na web-
lokaciji ii mreznim trgovinama. OglaSavaju se konkretni proizvodi korisnicima
koji su ve¢ stupili u interakciju s trgovinom. Ti ciljevi zahtjevaju dodavanje
nekoliko redaka koda na web-lokaciju, tj. Facebook pixela te na temelju podataka
0 proslim ponaSanjima korisnika, Facebook ¢e prikazati oglase onim korisnicima

iz ciljane publike koji ¢e najvjerojatnije izviSiti odredenu akciju.
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What's your marketing objective?
Awareness Consideration Conversion
Brand awareness Traffic Conversions
Local awareness Engagement Product catalog sales
¥+ Reach App installs Store visits
b

Video views

Lead generation

S1. 5.2. Moguénosti kampanje s obzirom na ciljeve, izvor: snimka zaslona

Facebook nudi razne opcije ciljanja korisnika na temelju informacija dostupnih na njihovom

profilu koje se mogu kombinirati za izradu specificne publike:

5.1.3.

Lokacija: ciljanje korisnika prema drzavi, gradu ili poStanskom broju

Demografija: ciljanje korisnika prema dobi, spolu, obrazovanju i govornom jeziku
Interesi: ciljanje korisnika prema interesima, na temelju informacija profila, grupama i
stranicama s kojima su Korisnici angazirani. Moze se izabrati izmedu vise od stotinu
kategorija kao sport, filmovi, glazba, igre itd.

Ponasanje: ciljanje korisnika na temelju njihovih aktivnosti i onoga §to Facebook zna o
njihovom ponasanju, kao npr. na¢in na koji kupyju, koji mobini uredaj posjeduju itd.
Prilagodeno: cijanje postojecih korisnika temeljeno na podacima navedenim na profilu,
npr. email ili telefonski broj. Takoder je moguce kreiranje ,Slicne publike*- Korisnika Koji

su karakteristikama sli¢ni ve¢ postoje¢im kupcima.

Naplata oglasa

Kod postavljanja dnevnog budzeta, minimalni dnevni budzet ovisi o tome za $to se naplacuje

oglasni skup. Za pojavijivanja oglasa je to 1$, za klikove, oznake svidanja, prikaze videozapisa i

angazman objava 5%, dok se za instalaciju aplikacija i druge dogadaje s niskom ucestalo§éu

napla¢uje 40$. Moguce je placati po kliku (CPC)ili po pojavljivanju (CPM?). Takoder, cijena ovisi

o trzistu i ciljanoj skupini kojoj se oglasava. Ako je ciljana skupina jako uska, cijene su vece nego

u slu¢aju kada se oglaSava velikoj skupini hudi

9 Cost per mille (CPM)- cijena koja sepla¢a po tisuéu prikazivanja oglasa
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5.2. Instagram

Instagram je mrezna i mobilna druStvena mreza za dijelienje fotografije i videozapisa te prema
[19] s viSe od 700 milijuna mjeseéno aktivnih korisnika U cijelome svijetu. Korisnici mogu javno
i privatno dijeliti fotografije 1 videozapise aplikacijom Instagram i drugim platformama za
drustveno umrezavanje kao Twitter, Tumblr ili Facebook. Svakodnevno se preko 95 milijuna
fotografija ivideozapisa podijeli na Instagramu. Za oglasivace, Instagram je fantastiéna platforma
za ispriCati pricu o tvrtki na vizualan i zanimljiv nacin. UspjeSne kampanje na Instagramu ne
prodaju proizvode ili oglasavaju velike popuste, nego ¢eS¢e pokusavaju ispri¢ati pricu o proizvodu,
a pritom pruziti relevantne informacije o istom. Otkako je 2012. godine Facebook preuzeo
Instagram opcije ciljanja su jednake za obje platforme. Slicno kao za Facebook oglase, za
prikazivanje oglasa na Instagramu, potrebna je Facebook stranica za robnu marku ili proizvod koji

se oglasava.

5.2.1. lzgled oglasai ciljevi oglasavanja

Slicno kao na Facebooku, Instagram oglase mozemo klasificirati na temelju onoga kako izgledaju
i koje ciljeve imaju. Svi Instagram oglasi su postavljeni na naslovnu stranicu korisnika, kako u
pregledniku, tako iu aplikaciji. Kao ina Facebooku, postoje iste tri moguénosti oglasa: oglas koji
sadrzi jednu fotografiju — koji je vidljiv na slici 5.3., video oglas ili vise fotografija umetnutih
unutar jednog oglasa.

® 402 likes

wantable Designer brands you'll love to discover. Come
back and complete your order today.

A Q @ a 2

Sl 5.3. Izgled Instagram oglasa, iz [21]
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Instagram nudi niz razli¢itih ciljeva prema kojima je moguce optimizirati kampanju. Sli¢no kao i
Faceebook, Instagram ¢e oglas prikazati korisnicima ciljane publike koji ¢e najvjerojatnije
poduzeti akciju koju oglasiva¢ Zeli da poduzmu. Ciljevi kampanje koji se mogu izabrati su:
izgradnja svijesti o robnoj marki, dosezanje novih korisnika, privlaenje prometa (za privlacenje
klikova korisnika na web-lokaciju ili stranicu aplikacije u trgovini aplikacija) ili promocija ve¢

postojecih objava te konverzije (na web-lokaciji ili u aplikaciji).
5.2.2. Moguénosti ciljanja korisnika i naplata oglasa

Instagram nudi iste opcije cijanja kao 1 Facebook. Moguce ih je kombinirati za izradu odredene

publike. Takoder, minimalni dnevni prora¢un na Instagramu isti je kao i za Facebook oglase i ovisi

o tome za S§to se naplacuje oglasni skup.

5.3. Twitter

Twitter, takoder poznat kao ,,SMS Interneta” je osnovan 2006. godine i prema [19] sada ima vise
od 300 milijuna registriranih mjese¢nih aktivnih korisnika koji objavljuju 1 ¢itaju poruke do 140
znakova. Korisnici mogu dodavati poveznice, fotografije i videozapise na njihove tweetove,
ukljucujuéi hashtag!® kako bi pomogli drugima da pronadu njihove objave. Twitter oglasiva¢ima
nudi razli¢ite vrste oglasa koji se mogu prilagoditi razli¢itim ciljevima kampanje, od povecanja
posjeta web-lokaciji i prodaje do povecanja broja pratitelja na Twitter raCunu. Twitter takoder nudi

mogucnosti ciljanja odredene publike, ukljucuyju¢i demografsko, interesno te ponasajno ciljanje.

5.3.1. Vrste oglasa

Twitter razlicite vrste oglasa organizira prema cijevima kampanje, tj. radnje koju oglasiva¢ zeli
da korisnik poduzme. Ovisno o odabranom cilju kampanje, oglas ¢e se prikazati u nekom drugom

obliku, kojeg Twitter naziva ,Kartica®. Neki od vrsta oglasa su:

1. Angazman objave
Promovira se nova ili ve¢ postojeca objava (tweet) ciljanoj publici. Placa se za angazman
sa objavom, tj. klik, odgovor na tweet (retweet), oznaka ,svida mi se” (like) ili pocetak
pracéenja profila (follow). Ako se Zeli maksimalno povecati svijest o robnoj marki, a
angazman je manje bitan, moze se pokrenuti kampanja podizanja svijesti, koja se napla¢uje
po broju pojavijivanja uz koju je moguée dodati do Cetiri slike u svoju objavu sto je vidljivo
na slici 5.4.

10 Hashtag (#)- simbol pored kojeg se dodaje odredena rije¢ ili izraz kako bise oznadio konkretan dogadaj ili tema
objave
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Sl 5.4. Moguénosti Twitter oglasa, iz [20]

2. Prikazi videozapisa
Ova kampanja omogucuje ugradnju videozapisa u objavu i promociju Zzeljenoj publici.
Videozapis ¢e se automatski reproducirati na neCujno, potiCu¢i korisnika za angazman.
Naplata se vrSi ako je videozapis na barem 50% vidljivosti na korisnickom uredaju na
barem 2 sekunde ili ako korisnik klikne na videozapis kako bi ga pogledao u punom
zaslonu.

3. Povecanje sliedbenika
Ovaj tip oglasa je prikladan za oglasivace koji zele promovirati svoj Twitter racun i
povecati bazu sliedbenika. Twitter sugerira ciljanoj publici da prate racun oglasivaca 1
pokazuje prati li netko od njihovih sljedbenika taj racun. Ovi oglasi se prikazuju u
korisnickom feedu na bo¢noj traci u odjeliku ,,Who to follow*. Naplata se vrSi za svakog
novog sliedbenika kojeg oglas privuce.

4. Posjete web-lokaciji
Ovom kampanjom se privla¢i publika na odredenu web-lokaciju. Twitter u ovom tipu
oglasa prikazuje poruku koja se koristi od oglasa i slike s naslovom ili opisom web-
lokacije. Naplata se vrsi za svaki klik na web-lokaciju.

5. Potencijalni Klijent
Pomocu ove vrste kampanje, kreiraju se promovirane objave koji za cilj imaju prikupljanje
e-adrese korisnika, kako bi im se mogao poslati bilten ili ponuda. Poruka se sastoji od
oglasa, gumba s pozivom na akciju, kratkog opisa i slike. Ako korisnik klikne gumb s
pozivom na radnju, Twitter ¢e podnijeti ime i email adresu povezanu s korisnkovim

racunom 1 prikazati prilagodenu poruku. Placanje se vrsi za broj generiranih klijenata.
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5.3.2.

Mogucénosti ciljanja korisnika

Twitter nudi sliede¢ih devet opcija cijanja koje se mogu kombinirati po potrebi:

5.3.3.

Lokacija: ciljanje korisnika prema drzavi, regiji ili poStanskom broju

Spol: moguénost ciljanja svih korisnika, ili samo pojedinog spola

Jezik: ciljanje korisnika koji se sluze odredenim jezikom

Uredaji i platforme: moguée ciljanje korisnika odredenih mobilnih uredaja (npr. iOS,
Android, BlackBerry)

Interesi: ciljanje korisnika na temelju 25 kategorija interesa koje se proSiruyju na 350
podtema

Sljedbenici: pruzanjem Twitteru popisa korisnickih imena, dosezu se korisnici koji imaju
slicne iterese kao korisnici navedeni u popisu

Klju¢ne rijeci: dosezanje korisnikka na temelju kljucnih rije¢i u njihovim upitima za
pretrazivanje, nedavnim tweetovima i tweetovima za koje su pokazali angazman
Ponasanje: cijanje korisnka na temelju njihovog ponasanja na mreZ i izvan nje (npr.
postavke kupnje, karakteristike kucanstva...). Twitter upotrebljava korisnicke podatke
koje su podijeliti davatelji podataka tree strane.

Prilagodena publika: cijanje postoje¢ih korisnika ili posjetitelja web stranice prema popisu
e-adresa, Twitter ID-a ili korisnika koji su posjetili web-lokaciju . Prilagodenu publiku je

moguce izuzeti ili prema njoj ciljati kampanju.

Naplata oglasa

Twitter zahtjeva postavljanje maksimalnog dnevnog proracuna za svoje kampanje, a nakon §to je

on potroSen, Twitter prestaje distribuirati oglase. TroSak oglasa ovisi 0 tome koliko drugi

oglasivaci koji se natjeCu za istu publiku, licitiraju. Za razliku od Facebooka i Instagrama, Twitter

ne trazi postavljanje mmnimalnog proracuna.

5.4. Pinterest

Pinterest je druStvena mreza za dijeljenje fotografija 1 videozapisa koja korisnicima omogucuje

prijenos, spremanje, sortiranje i organiziranje istih, zvanih Pins (znacke, pinovi) u osobne ili

suradnicke zbirke, tj. virtualne ploce (eng. boards). Platforma prema [19] ima oko 150 milijuna

aktivnih korisnika mjeseCno. Mnoge tvrtke, pogotovo one povezane s modom, umjetnoS¢u i

dizajnom interijera uspjesno koriste Pinterest kako bi organski promovirale svoje proizvode.
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Sto se tite placenog oglagavanja, ,Promovirani pinovi“ (eng. Promoted Pins) su trenutno
Pinterestov jedini oglasavacki format, a primjer je vidljiv na slici 5.5. Oni izgledaju i ponasaju se
na isti na¢in kao obiCni pinovi, ali oglasivaci mogu platiti kako bi bili videni od strane Sto viSe
korisnika. Dakle, umetnuti su u korisnikovu naslovnicu (eng. feed) i rezultate pretrage, a jedina

razlika je Sto imaju oznaku ,,Promoted Pins®.

@. Leam more at westelm.com

We have all the pieces to make a
colorful + cozy living room!

1
Promoted by
west elm
Sl. 5.5 Izgled Promoviranog pina, iz [22]

5.4.1. Ciljevi oglasavanja i naplata oglasa

Promovirani pinovi se mogu kupiti s obzirom na tri razli¢ita cilja kampanje: izgradnja svijest,

angazman Korisnika i poveéanje prometa.

1. Kampanja podizanja svijesti
Kampanja za podizanje svijesti je pravi izbor za oglasivace Ciji je glavni cilj darobna marka
ili proizvod bude izloZzen $to veCem broju ljudi u ciljanoj publici. Kampanje za izgradnju
svijesti optimizirane su za doseg, a ne za angazman, a placanje se vrSi na temelju broja
pojavijivanja koje pinovi generiraju. Minimalna licitacija je 5%, dok je maksimalna koliko

je oglasiva¢ spreman platiti za svakih 1000 korisnika koji vide Promovirani pin.
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2. Kampanja za angazman Kkorisnika
Odabirom ove kampanje, Pinterest optimizira isporuku pinova kako bi stigli do ljudi koji
bi mogli biti zainteresirani za njihovo spremanje. Ove kampanje ciljaju ljude koji aktivno
traze rjeSenja za njihove probleme ili ideje za projekte. Naplata se vrsi za angazman (close-
up, repins i klikove), ne za prikaze.

3. Kampanja za dosezanje prometa
Ova kampanja je osmi§ljena za privlaCenje korisnika Pinteresta na odrediSnu stranicu
oglasivaca. Dakle, ova kampanja je idealna za ciljanje ljudi koju su zavrSili fazu planiranja
i spremni su za djelovanje ili kupnju. Ovo je jedini tip kampanje koji sadrzava poveznicu
do odrediSne stranice u Promoviranom Pmnu. Naplata se vi$i za svaki klik na poveznicu.
Kada je prema [19] poznato da 87% korisnika barem jednom obavilo kupovinu nakon
pregledavanja Pinteresta, ova kampanja se smatra vrlo profitabilnom.

5.4.2. Moguénosti ciljanja korisnika

Pinterest nudi razli¢ite opcije ciljanja koje se mogu kombinirati za izradu odredene publike:

e Lokacija: ciljanje bilo koje kombinacije korisnika iz SAD-a, Kanade i Velike Britanije na
razini drzave

e Jezk: cijanje korisnika koji govore odredenim jezikom

e Spol: ciljanje korisnika na temelju spola

e Uredaj: cijanje korisnika na temelju odredenog uredaja koji upotrebliavaju za pristup
Pinterestu

o Kljucne rijeci: cijanje korisnika koji traze odredenu rije¢ (koja mora biti relevantna za
oglas)

e Interesi: ciljanje korisnika na temelju Pinova koje su spremili i bili u interakciji

e Publika: ciljanje korisnika koji su posjetili web-lokaciju oglasivata uz pomo¢ Pinterest
oznake u kodu web-lokacije, ciljanje postoje¢ih kupaca ili ciljanje ,sli¢ne publike” uz

pomo¢ veé skupljenih e-adresa.

5.5. Snapchat

Snapchat je zapofeo kao vizualni servis za razmjenu trenutacnih poruka a sada se razvio u
platformu koja je kombinacija multimedijskih poruka i sadrZzaja. Prema [2] Snapchat trenutno ima
viSe od 150 milijuna mjese¢no aktivnih korisnika koji razmjenjuju fotografije i kratke videozapise

koji nestaju nakon $to ih primatelj pogleda. Takoder, prema [19] svake sekunde se na Snapchat-u
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podijeli 8,796 fotografija Sto je pokazatelj velike aktivnosti korisnika na ovoj drustvenoj mrezi.
0d 2015. godine oglaSiva¢i mogu dosegnuti korisnike Snapchata kroz razlicite poloZzaje oglasa i
sponzorstva.

5.5.1. Geofilteri

Vecéina Snapchat-ovih oglasavackih opcija usmjerena je na velike robne marke i tvrtke i ne moze
se rezervirati putem platforme kao druge opcije koje su dosada navedene. Jedini izuzetak su
sponzorirani Geofilteri. To su prethodno dizajnirani slojevi poput okvira, logotipa, slika ili
tekstualnih elemenata Kkoje korisnici Snapchat-a mogu koristiti za ukraSavanje snimaka ako su na
odredenoj lokaciji, a primjer je vidljiv na slici 5.6. za gradsku Cetvrt grada New Yorka — Harlem.
Tvrtke i robne marke mogu kupiti goefiltere za odredenu lokaciju (izmedu 20,000 i 5,00,000
kvadratnih stopa) za promociju svojih proizvoda, usluga i dogadaja. Takoder, veliki brandovi
poput Starbucks-a ili McDonald's-a koriste sponzorirane goefiltere koji ciljaju mjesta njihovih
trgovina. Na taj nacin klijenti se poticu da podijele svoja iskustva na zanimljiv nacin. Cijena
geoflitera ovisi o datumu, vremenu 1 veli¢ini povrSine (mjereno u kvadratnim stopama). Cijena
zapoCinje sa 5$ za goefiltere koji pokriva mali prostor u kratkom vremenskom razdoblju, ali

Snapchat ¢e pokazati to¢an iznos kada se unesu svi podaci na platformi za rezervaciju.

Sl. 5.6, Izgled Geofiltera na Snapchatu, iz [23]
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5.5.2. Snap oglas

Snap oglasi su 10-sekundni mobilni oglasi s moguénos¢u otkrivanja viSe povezanog sadrzaja, kao
Sto je drugi videozapis, oglas ili web-lokacija za mobilne uredaje. Snapchat navodi da 5 puta vise
korisnika ude u interakciju sa Snap oglasom, nego sa oglasom usporedivin platformi. Cijena Snap
oglasa ovisi 0 pojedinostima kampanje, a Snap oglasi se mogu rezervirati jedino putem

Snapchatovih partnera.

5.5.3. Sponzorirani efekt

Sponzorirane le¢e su vrlo interaktivni oblik u kojem se korisnici bave promotivnim elementima
koji prekrivaju korisnike dok se snimaju. Snapchat izvjestava da je prosjecan korisnik 20 sekundi
u interakciji sa sponzoriranim efektom S$to moze pomoc¢i pri stvaranju svijesti o proizvodu.
Sponzorirani efekt Taco Bell (na slici 5.7.) je koriSten preko 224 miliona puta. Zbog tako visokog
angazmana Kkorisnika 1 cijena tih efekata je poprilicno visoka pa tako sponzorirani efekt moze

kostati 1 500,000$ dnevno.

Sl 5.7. Izgled sponzoriranog Taco Bell efekta, iz [20]

5.6. LinkedIn

LinkedIn je najveca profesionalna druStvena mreza na svijetu s vise od 460 milijuna registriranih
racuna. Od njih, oko 106 milijuna profil otvori barem jednom mjesecno. Osim §to korisnicima
omogucuje medusobno povezivanje i pretragu poslovnih kontakta, LinkedIn nudi pregled oglasa
7a posao 1 moguénost kreiranja stranice tvrtke te objavljivanje postova registriranim korisnicima.

S glediSta oglasavanja, LinkedIn je odlina platforma za promicanje poslodavaca, njihovih poslova

43



i prica te oglasavanje proizvoda 1 usluga od interesa za profesionalnu publiku jer prema

informacijama iz [2] 46% populacije koja je fakultetski obrazovana su korisnici LinkedIn-a.

5.6.1. Vrste oglasa

LinkedIn osnovnim korisnicima nudi dva tipa oglasa: sponzorirani sadrzaj i tekstualni oglas. Oni
se mogu rezervirati preko LinkedInove platforme 2zvane Upravitelj kampanje (eng. Campaign
Manager). Osim toga, ve¢i oglaSivaCi mogu rezervirati prikazne oglase 1 promotivne poruke
kojima Salju prilagodene e-poruke ciljanim korisnicima. Te poruke se nazivaju ,.Sponzorirana

poruka e-poste* (eng. Sponsored InMail).

Sponzorirani sadrzaj

Sponzorirani oglas za sadrzaj omoguéuje promotivhu objavu na korisnickoj naslovnici. Objava je
oznacena kao ,sponzorirana®, no osim toga izgleda kao uobiCajena objava, a primjer je vidljiv na
slici 5.8. Moze sadrzavati sliku, video, infografiku, PDF dokument ili poveznicu na blog objavu
ili odrediSnu stranicu. Za postaviti sponzorirani oglas, potrebno je imati pristup ,stranici tvrtke*
(eng. company page) u ¢ije ime ¢e sadrzaj biti podijeljen. Klikom na korisnicko ime ili konu,
korisnici mogu posjetiti odgovarajuu stranicu. Sponzorirani oglas za sadrzaj takoder moze
promovirati ve¢ postojecu objavu. Vecémnom se koristi za izgradnju svijesti i privlaCenje novih
korisnika.

Linkedin - Sponsored

"While it only takes a second to make another person feel valued, the memory can last —
forever." ~Jeff Haden http:/linkd.in/YZTwDK

W Two Words Can Make All the Difference

linkedin.com While it only takes a second to make
another person feel valued, the memory can last forever.In
the summer when | was in college | would sometimes go to
the open gym at James Madison University...

Sl. 5.8. Izgled sponzoriranog oglasa za sadrzaj, iz [24]

Tekstualni oglas
LinkedIn tekstualni oglasi su tradicionalni oglasi koji se pojavijuju u desnom stupcu na web-
lokaciji. Tekstualni oglas se sastoji od male slike (50x50 piksela), naslova (25 znakova), opisa (75

znakova) te se preporuca ukljuivanje poveznice do odrediSne stanice ili LinkedIn stranice tvrtke.
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5.6.2.

Mogucénosti ciljanja korisnika

LinkedIn omogucuje ciljanje korisnika na temelju demografije, obrazovanja, profesionalnog

iskustva i ¢lanstva u odredenoj grupi

5.6.3.

Demografija: ciljanje korisnika prema dobi, spolu i lokaciji

Obrazovanje: ciljanje korisnika po stupnju obrazovanja i podrucju studija

Iskustvo: ciljanje korisnika prema zanimanju i tituli zaposlenja, vjeStinama, imenu tvrtke,
veli¢ini tvrtke ii industriji djelovanja tvrtke

Grupe: ciljanje korisnika koji su ¢lanovi odredenih grupa na LinkedIn-u

Naplata oglasa

Obje wrste kampanje mogu se postaviti za naplatu prema klikovima (CPC) ili pojavijivanjima

(CPM). Minimalni dnevni prora¢un za obje vrste oglasa iznosi 10$. Uz obje vrste kampanje,

LinkedIn upravitelj kampanje ¢e pokazati predloZeni raspon licitacija na temelju onoga Sto ostali

oglasivaci licitiraju za istu publiku. Minimalna CPC ili CPM licitacija za tekstualni oglas je 28,

dok za sponzorirani oglas za sadrzaj ovisi o ciljanoj publici.
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6. MARKETING E-POSTE

Marketing putem e-poste je sjajan dodatak drugim aktivnostima u digitalnom marketingu jer bez
velikih troskova gradi angazman ivjernost korisnika. Prema [3] kao u bilo kojoj vrsti marketinga,
prvi korak u marketingu putem e-poste trebao bi biti postavljanje ciljeva. Koji god ciljevi bili,
dobro je poceti stvaranjem popisa korisnika koji supokazali interes za poslovanje oglasivaca. Prvi
korak je pronaéi te korisnike i nabaviti njihove e-adrese. Jedan od nac¢ina je zamoliti ih, na primjer
postaviti obrazac na web-lokaciju koji potice posjetitelie da se pretplate. Treba spomenuti da
korisnici moraju dati dopustenje za slanje komercijalne e-poste. Takoder neke od korisnih praksi
su paziti da se ne zatrpa korisnike sa previse sadrzaja u jednoj e-poruci ili previSe uzastopnih e-
poruka jer prema [2] 78% korisnika kao glavni razlog odjave pretplate navodi precesto slanje
poruka. Kako je navedeno u [3]: ,,Preporucuje se zapoceti s prijateljskim pozdravom i uvodom, a
zatim poslati informacije o svojoj trgovini i linijjama proizvoda koji se prodaju te nakon toga
postaviti par pitanja s ciljem suzavanja njihovih interesa. Kada se posjeduje dovoljno informacija
o korisnicima, moguce im je slati konkretne ponude ili sadrzaj koji bi im mogao biti zanimljiv.
Takoder, e-porukama mogu se zatraziti povratne informacije o dozivljaju kupnje i korisnicke
podrske od svojih kontakata, a zatim im izravno odgovoriti. Znajuci sto je dobro, a sto ne,
korisnicima se moze ponuditi rjesenja za njihove probleme ili im jednostavno zahvaliti Sto su
klijenti.” Dakle, marketing putem e-poste pomaze u razvijanju odnosa s mogu¢im i postoje¢im

korisnicima.

6.1. Opcije alata za marketing e-poStom

Premda se moZe odabrati izmedu mnogih opcia, veéina alata za marketing e-poste ima nekoliko
zajedniCkih znacajki. Prva je baza podataka o kontaktima u kojoj su pohranjeni svi podaci o
Klijentima. U bazi podataka mora se nalaziti barem e-adresa pojedinog kontakta. Vecina
softverskih usliga omogucuje uklju¢ivanje dodatnih podataka, kao Sto su ime, postanska adresa i
drugi podaci. Ve¢ina usluga takoder omogucuje ucitavanje podataka iz proracunske tablice, Sto je
vrlo prakticno ako je potrebno ukljuciti mnogo podataka. Nadalje, korisnicima bi trebalo pruziti
moguénost da se sami pretplate 1 odjave pretplatu. Mrezni obrasci za registraciju trebali bi biti
kratki i jednostavni za ispunjavanje jer ¢e biti uspjeSniji ako se ne trazi previSe podataka.
Posjedovanje podatka o klijentima, omogucuje razvrstavanje u popise jer Sto je visSe podataka o

Klijentima, to su e-poruke relevantnije.
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Sto se tie same e-poruke, predlosci e-poruka omoguéuju izradu dizajna koji odgovara robnoj
marki. Predlozak se moze uvijek iznova koristiti za sliéne kampanje putem e-poste. Izrada takvog
jednog predloska vidi se na slici 6.1. Treba re¢i i da mnogi Ludi Citaju e-poStu na mobilnim
uredajima, stoga je potrebno da sadrzaj e-poruke bude prilagoden mobilnim uredajima jer se dvije
treCine e-poruka procita na mobilnim uredajima i tabletima. Navedeno u [3]: ,Mnogi alati za
marketing putem e-poste omogucuju pregled e-poruke na razlicitim uredajima prije slanja. Jos
jedna sjajna znacajka je mogucnost zakazivanja slanja e-poruka sto bi znacilo da se e-poruku
moze poslati odmah ili odabrati drugi dan i vrijeme. Jedna od najbitnijih znacajki je
prilagodavanje sadrzaja kojapostavlja relevantan sadrzaj u predloZak e-poste ovisno o interesima
klijenta. Tu znacajku se moze koristiti za slanje odredene poruke razlicitim ljudima iz baze
podataka. Ciljanjem svake grupe prilagodenom e-porukom povecavaju se Sanse da primatelji nece
samo procitati e-poruku, ve¢ i kliknuti i posjetiti web-lokaciju. Istrazivanja navedena u [2]
pokazuju da preko 80% tvrtki Koristi barem osnovnu segmentaciju korisnika. Dakle, alati za

marketing putem e-poste ¢ine provodenje uspjeSnog programa e-poste lakSim jer Stede vrijeme te

omoguéuju pratiti koji primatelji otvaraju poruke i poduzimaju nesto.

Use this area 10 ofier a short praview of your ema View this emad in your browser

Content

Oh Snap Photography

image Image Group image Card

Image + Caption

Sl. 6.1. Izrada e-poruke u alatu ,,MailChimp*, iz [13]
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6.2. Najbolje prakse marketinga e-poste

Da bi naveli klijente da procitaju bilten, prvo ih je potrebno pridobiti da otvore e-poruku.
Najvaznije je ostaviti dobar prvi dojam. Kada pogledaju pristiglu postu, klijenti prvo vide dvije
stvari: naziv tvrtke u polju "Salie:" i predmet e-poruke. Izglednije je da ¢e korisnici otvoriti e-
poruku od nekoga koga prepoznmaju i vjeruju mu zato se preporuuje da se u polju "Salje:"
upotrijebi naziv i e-adresa koja jasno identificira tvrtku. Prema [2] 47% oglaSivaca testira redak
predmeta e-poruke kako bi optimizirali izvedbu, jer redak predmeta e-poruke ¢esto moze odluciti
o uspjehu kampanje jer ¢e uCinkovit redak predmeta pridobiti ljude da otvore e-poruku. S druge
strane, loSe sroCen redak predmeta mozZe znaliti da e se e-poruka izbrisati ili da ¢e je filtri
neZzeliene poste blokirati Dobra praksa je da bude redak poruke kratak i jednostavan, po
mogucnosti kraéi od 10 rijeci, ali da sadrzi najvrjednije inajrelevantnije informacije iz e-poruke.
Najbolje je izbjegavati rijeCi poput "besplatno”, "% popusta” i “posebna ponuda”, kao i simbole

valute 1 usklicnike jer sve to zna aktivirati filire neZeljene poste.

S obzirom na ¢injenicu koliko su klijenti zauzeti i koliko e-poruka prime dnevno, c¢ak ni
najintrigantnija poruka ne garantira dosezanje korisnika. Radi toga je preporuka da sadrzaj bude
jezgrovit i da se brzo prijede na stvar. Odjeljci bi trebali biti kratki, od 1 do 3 recenice i drzati se
jedne ideje, a na duze ¢lanke i dodatne informacije na svojoj web-lokaciji postaviti poveznicu s
pozivom na radnju. Tekst bi trebao biti §to privlacniji, a publici obracano odgovaraju¢im tonom.
Takoder, preporuca se ukljuivanje poveznice na dnu e-poruke koje kljentima omogucuju odjavu
pretplate, promjenu preferencija za e-postu i azuriranje podataka za kontakt. Dakle, redak
predmeta bi trebao biti kratak, ali snazan, sadrzaj zabavnog 1 privla¢nog tona te s ukljuc¢enim

korisnim vezama koje ¢e poboljsati korisnicki dozivljaj, a mozda ipovecéati prodaju.

Prema [3]: ,, Kampanje se mogu poboljsati testiranjem e-poste, izradom relevantnih odredisnih
stranica kampanje i mjerenjem uspjeha rada. A/B testiranje sastoji se od stvaranjanekolikoverzija
e-poste da bi se utvrdilo koja od verzija ima bolji ucinak. Ova tehnika moze se koristiti za testiranje
razlicitih pristupa e-postom, na primjer, A/B testiranje omogucuje polovici klijenata slanje verzije
A, a drugoj polovici verziju B. Zatim je potrebno provjeriti koja od dvije verzije dovodi do vise
klikova te izbrojati koliko je klijenata otvorilo e-postu u odnosu na broj isporucenih e-poruka.
Bolje je ona verzija koje je generirala vise otvaranja e-poste. A/B testiranje moze se koristiti za
testiranje naslova, ucestalosti slanja e-poste, sadrzaja i slika. Kljucno je napomenuti da se testira
samo 1 parametar, jer se u suprotnom ne bi znalo koji od promijenjenih parametara je zasluzan

za pozitivan ili negativan ishod testiranja.
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Nadalje, preporuka je izradite posebnu odrediSnu stranicu za kampanje e-postom. OdrediSna
stranica prva je koju klijent vidi kada otvori web-lokaciju. Odredi$na stranica omogucuje klijentu
da klikne na vezu u e-poruci i zavrsi na relevantnoj web stranici. Kampanje e-postom biti ¢e puno
uspjesnije ako posjetitelji imaju izravan pristup stranici koju Zele vidjeti, a ne da se recimo svaki
puta otvara pocetna stranica web-lokacije. Na taj na¢in mogu saznati viSe o proizvodu te ga mozda
i kupiti. Jedna od bitnijin stvari je to da klijenti e-postu Citaju na mobitelima, tabletima,
prijenosnim i Stolnim racunalima tako da bi odredi$na stranica trebala ispravno funkcionirati na

svim tim uredajima.

Marketing putem e-poste, kao i ostale vrste online marketinga, lako je mjerljiv. Usluge e-poste
ukljuCyju alate za analitiku kojima se moze pratiti 1 mjeriti napredak kampanje. IzvjeS¢a mogu
sadrzavati zanimljive podatke kao je Sto stopa otvaranja e-poruka ili saznanja koji sadrzaj najvise
privlaci korisnike na web-lokaciju na temelju stope klikanja oglasa. Dakle, kampanje putem e-
poste mogu se stalno poboljSavati testirajuéi razliCite verzie, izraduyju¢i relevantne odrediSne

stranice 1 prate¢i analitiku da se vidi Sto najbolje funkcionira.
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7. ZAKLJUCAK

Uz niz na¢ina kojim se moze promovirati proizvod ili usluga vrlo je tesko izabrati onaj koji ¢e to
dobro napraviti a uz to vratiti ulozeno. Pored tradicionalnih nacina za oglasavanje kao $to su

tiskovno, televizijsko iradio oglasavanje, posljednjih godina raste uporaba digitalnog oglasavanja.

Cij rada je bio predstaviti pojedine alate koji omogucuju digitalno oglasavanje te njihove
prednosti i nedostatke. Razumijevanje nacina funkcioniranja trazilica i oglaSavanja na njima
najbitnije su stavke kako bi se proizvod mogao Kkvalitetno promovirati. Za to je potrebna
optimizirana web stranica, kako bi potencijalni kupac web stranicu, a samim time i proizvod
pronaSao pri vrhu pretrage. Alternativa optimiziranju web stranice za internetske trazlice je
placeno oglasavanje na trazlicama c¢ija je najveca prednost placanje samo kada korisnik zapravo
pokaZze zanimanje za oglas, to jest klikne na njega. DruStvene mreze pored pla¢enog oglaSavanja
koje se ve¢mnom takoder bazira na placanju po kliku omoguéuju svakodnevnu interakciju s

korisnicima Sto pomaze izgradnji svijesti o robnoj marki.

Nadalje, jedna od najvec¢ih prednosti digitalnog marketinga je mogucnost segmentiranja korisnika
s obzirom na to u kojem dijelu procesa kupnje se nalaze te im pristupiti prilagodenom porukom ili
oglasom ba$ za taj dio procesa. Dakle, kljuno je poznavati publiku kojoj se obraca i njihove
navike. Takoder, digitalni marketing je mjerljiv za razliku od tradicionalnog marketinga. Moguce

je vidjeti koji oglas je zainteresirao publiku, a koji je podbacio te se prilagoditi prema tome.

Poznavanje vlastitih troskova te izraCun ulozenog 1 dobivenog je od vaznosti za svakog
poduzetnika, a digitalni marketing omogucava bas to. Razvojem modernih tehnologija i raznih
uredaja koji dopustaju svakodnevnu upotrebu Interneta, ¢ak ni najtradicionalniji poduzetnici nece

odoljeti ovom obliku oglasavanja jer je on zasigurno buduc¢nost ali i sadasnjost.
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SAZETAK

Uz pomo¢ digitalnog marketinga, koji se odvija na digitalnim platformama, elektroniCka trgovina
i promocija proizvoda postaje sve znacajnija i unosnija komponenta u novom digitalnom dobu.
Postoji vise na¢ina za oglasavanje putem Interneta. Neki od njin su optimizacija trazlica pomocéu
koje se nastoji besplatno rangirati web stranicu $to je moguce viSe na trazlici. Osim toga, moguce
je i pla¢eno oglaSavanje na trazlicama gdje oglasivaci placaju samo za klk na oglas. S druge
strane, prikazno oglasavanje se ve¢inom bazra na placanju oglasa za odreden broj pojavijivanja.
Zbog Cinjenice da se, za razliku od marketinga za trazlice, korisnicima prikazuju razni oglasi, a
ne samo oni za koje su pokazali interes, ucinkovitost takvih oglasa je slabija. No, prepoznavanjem
potreba korisnika moguce je prikazati im prilagodene oglase. Osim §to omogucavaju redovitu
interakciju s korisnicima, drustvene mreze omogucuju prikaz oglasa prilagodenoj publici uz
pomo¢ vrlo preciznog ciljanja Kkorisnika. To je jedna je od najve¢ih prednosti druStvenih mreZa.
Marketing e-postom sjajan je dodatak navedenim aktivnostima jer izgraduje vjernost korisnika i

jaca njthov angazman.

Klju¢ne rijeci: Optimizacija za trazlice, marketing za trazilice, prikazno oglasavanje, drustvene

mreze, e-posta
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ABSTRACT

ANALYSIS AND APPLICATION OF DIGITAL MARKETING IN BUSINESS
ENVIRONMENT

With the help of digital marketing, which takes place on digital platforms, electronic commerce
and promotion of products is becoming an increasingly important component in the new digital
age. There are several ways to advertise on the Internet. Some of them are: search engine
optimization that strives to rank the website as higher as possible on the search engine for free. In
addition to that, search engine marketing allows advertisers to pay only for click on an ad. On the
other hand, display advertising is mostly based on pay-per-impression ads. Since, unlike search
engine marketing, different ads are shown to the customer, not just those for which they showed
their interest, their performance is weaker. But, by recognizing users’ needs, it is possible to show
them customized ads. In addition to providing regular interaction with users, social networks allow
showing ads to a specific audience with the help of highly accurate user targeting. This is one of
the greatest advantages of social networks. E-mail marketing is a great addition to these activities
because it builds loyalty and boosts user engagement.

Keywords: Search engine optimization, search engine marketing, display advertising, social
networking, email
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znanje te kako bi ostalima priblizio S$to je zapravo digitalni marketing i nacine preko kojih se

ostvaruje.
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