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Remarketing oglasavanje
Sazetak

Tematika ovog rada fokusira se na razradu inovativnog alata remarketing oglasavanja i
aktivnosti koje ga okruzuju. Remarketing se u literaturi pojavljuje jos i pod nazivom retargeting.
Dubinskim proucavanjem spomenutog oblika oglasavanja, obradit ¢e se pojmovi koji su
ostavili znacajan utjecaj na isti te utjecali na njegov razvitak. Ubrzano usvajanje ovog alata,
uvjetovano je sveprisutnom primjenom koncepta suvremenog upravljanja drustvenim |
poslovnim procesima s ciljem zadovoljenja potreba, poznato pod krovnim nazivom marketing.
TehnoloSki napredak te teznja za Sto uspjeSnijom provedbom marketinskih aktivnosti,
marketing se kao strategija pocinje primjenjivati 1 u online okruZenju te dobiva prefiks
,digitalni“ marketing. Digitalno okruzenje predstavlja novi svijet koji je stvoren s ciljem
tehnoloskom napretka i pogleda prema budu¢nosti. U ozra¢ju punom noviteta te globaliziranom
trziStu potrebno je na neki nacin ostvariti konkurentsku prednost 1 razvijati Sto u€inkovitije alate
dosezanja ciljane publike istovremeno uvazavajucéi smjernice ouvanja privatnosti i sigurnosti.
Za §to uspjesniju provedbu spomenutih elemenata presudnu ulogu imaju alati digitalnog

oglasavanja koji ¢e se kroz rad obraditi.

Do izrazaja dolaze informacijske-komunikacijske tehnologije koje predstavljaju okosnicu i
temeljni pokreta¢ sveukupne digitalne transformacije. Kako bi se pratilo vrijeme i promjene
koje to vrijeme nosi razvijaju se alati koji olakSavaju prilagodbu novinama. Upravo jedan od
takvih metoda je remarketing koji omogucava sto bolje shvacanje korisnickih preferencija,
navika i zelja. Novi alat koji je nastao u reziji velikog, digitalnog giganta modernog doba,
Google trazi mogucénosti kako na $to ,,neinvazivniji nacin privuci kupce te ih privuéi ili vratiti

na stranice za koje su ve¢ pokazali interes kako bi ih potaknuli na zeljenu akeiju.

Kljucéne rijeci: digitalno okruzenje, e-marketing, digitalno oglaSavanje, remarketing



Remarketing advertising
Abstract

The topic of this thesis is focused on the development of an innovative tool for remarketing
advertising and the activities that surround it. Remarketing also appears in the literature under
the name retargeting. By in-depth study of the mentioned term, other following terms that made
a significant impact and continued to have the same impact on its development, will be
explained. Accelerated adoption of this tool is conditioned by the ubiquitous application of the
concept of modern management of social and business processes in order to meet the needs,
known as umbrella marketing. Technological progress strives for successful testing of
marketing activities, marketing as a strategy begins to be applied and in the Internet
environment gets the prefix "digital” marketing. The digital environment represents a new
world created with the goal of technological progress and a look to the future. In an atmosphere
full of novelty and a globalized market, it is necessary to achieve a competitive advantage in
some way and develop the most efficient dosing tools for the target audience, while respecting
the guidelines for maintaining privacy and security. For the most successful verification of the
mentioned elements, the crucial role is played by the digital advertising tools that will be

processed through the work.

Information and communication technologies come to the fore, which are the backbone and
fundamental driver of the overall digital transformation. In order to keep track of time and the
changes that time brings, tools are being developed that make it easier to adapt to newspapers.
Such method is remarketing, which allows for a better understanding of user preferences, habits
and desires. A new tool created by the big, digital giant of the modern age, Google is looking
for ways to attract customers in the least “possibly non-invasive” way and attract or bring them

back to websites they’ve already shown interest in encouraging them to take action.

Keywords: digital environment, e-marketing, digital advertising, remarketing
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1.UvOD

21. stoljece je obiljezeno s mnostvom novih tehnologija, informacija, alata i koncepata s kojima
se poslovno okuZenje prvi put susreée. Spomenute promjene predstavljaju nepoznanicu za
tradicionalni na¢in trzi§nog nastupa. Drustvene, ekonomske i tehnoloske promjene se pronalaze
u svakom podrucju zivota te su svakim danom sve sofisticiranije te poti¢u na bolju prilagodbu
pojedinca. Pridavajuéi posebnu pozornost promjenama digitalne tehnologije koje su se uvukle
u svaku poru drustva te ¢ine nezamjenjiv ¢imbenik zivotnog standarda. Takve promjene
koncentrirane su sve viSe na pojedinca te individualizirani pristup nasuprot tradicionalnom,
masovnom pristupu marketing strategije. Ponukano takvim pristupu i promjenama, vecina
konverzija, to jest realizacija zeljenih akcija, prenosi se na elektroni¢ko poslovanje te se vodi
novostvorenim poslovnim modelom. Elektronicko okruzenje, ukljucujué¢i makro i mikro
okruzenje, predstavlja prostor koji se neprestano razvija i mijenja. Nasuprot oglasavanju putem
plakata, magazina, novina, radija, televizije te ostalih tradicionalnih medija, poslovni subjekti
se okre¢u oglasavanju putem digitalnih, marketinSkih kanala. Nasi preci su se 1876. godine
¢udili na¢inu na koji je izumljen telefon to jest naprava koja prenosi govor i zvuk, a daljnjim
razvijanjem kako u poslovnom, tako i u tehnoloSkom smislu mi se susre€emo s pojmom kojeg
se opisuje kao svojevrsno prisluskivanje te ga nazivamo remarketingom oglasavanja. Prije
definiranja samog pojma, pojavljivala su se razna pitanja i teorije. Google je uspio stvoriti
mocan alat digitalnog marketinga koji se naziva remarketing, zapravo poznat jo§ pod nazivom
retargeting. Kantola (2014) smatra kako je remarketing nova metoda mreznog oglaSavanja u
kojem se odredeni oglas prikazuje ciljanim korisnicima koji su posjetili Zeljenu stranicu te su
zainteresirani za proizvod te im je sadrZzaj oglasa vrlo vazan. Marketinski stru¢njaci pomocéu
remarketing-a dopiru do potencijalnih kupaca te prema Pali¢u(2019) merketeri mjere rezultate,
analiziraju te su spremni mijenjati. Kada posjetitelj napusti web-lokaciju bez konverzije,
remarketing sluzi za njihovo ponovno povezivanje s web-lokacijom, na nacin da se prikazuju

relevantni oglasi na razli¢itim platformama 1 uredajima.

U ovom radu obraduje se nacin funkcioniranja novog poslovnog modela, novostvorene
digitalne platforme, nac¢inima provodenja digitalnog oglasavanja te pojma remarketing-a,

njegove prednosti, vaznosti te najbitnije od svega sveukupni utjecaj na dana$njicu.



2. METODOLOGIJA RADA

2.1.Predmeticiljevi rada

Predmet istrazivanja ovog rada bazira se na proucavanju digitalnog okruZenja, odnosno
inovacija na podrucju digitalnog oglasavanja s posebnim naglaskom na remarketing
oglasavanja. Cilj je pojasniti i $to bolje pribliziti nacin na koji implementirati internetske
tehnologije s ciljem boljeg dosezanja ciljane publike te pri tome zadovoljiti njihove potrebe na

uéinkovit nacin.

2.2.Metode istrazivanja

U ovom radu najvise se koriste metode deskripcije, odnosno opisivanja. Uz navedenu metodu,
metoda analize 1 sinteze su takoder bile klju¢ne u donosenju nekih zakljucaka. Budu¢i da su u
radu prikazane razlike izmedu tradicionalnog i digitalnog okruzenja veliku uloga imala je i
komparativna metoda istrazivanja kojom su se usporedivala odredena obiljezja jednog odnosno

drugog.



3. DIGITALNO OKRUZENJE MARKETINGA

.. Ne zovite to samo digitalnim marketingom. To je marketing digitalnog doba.* (Pali¢, Raji¢
2019.:1) Za sto bolje razumijevanje funkcioniranja marketinga u digitalnom okruzenju, koji se
jo$ pojavljuje pod imenom e-marketing, bitno je spomenuti i sam pojam marketinga. Sam
marketing seze iz vremena u kojoj su ljudi ostvarivali trampu putem koje su razmjenjivali
proizvode i usluge. Svakodnevno nerazumijevanje samog pojma te njegovo izjednacavanje s
drugim raznim definicijama i pojmovima, poput oglasavanja dovode do potrebe podrobnijeg
objasnjavanja. Kroz preddiplomski studij te odslusane kolegije pojavljivale su se raznolike
definicije samog pojma, ali bit marketinga je u sustini, zadovoljavanje potreba i stavljanje
pojedinca u samo srediste poslovnog promisSljanja. U ovom dijelu ¢emo zaé¢i u dubinu

marketinga, e-marketinga te njegovih sinonima.

Mnostvo autora i znanstvenika Se kroz svoja djela bave upravo definiranjem tog pojma. Prema
jednom od najuglednijih autoriteta teorije i prakse marketinga, Philipu Kotleru, ,,marketing je
kontinuirani proces planiranja i izvrSavanja koncepcije ideja, dobara ili usluga, odredivanja
njihovih cijena, promocije i distribucije $to stvara razmjene, zadovoljavajuci tako individualne
i organizacijske promjene (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.:34). U smislu zadovoljenja potreba
sve se vise koncentrira na spomenute individualne potrebe te usmjerenost na pojedinca kao
srediSte centra pozornosti. ,,Suvremeni marketing oznacuje poslovnu aktivnost koja povezuje
proizvodnju s potroSnjom, tako da se maksimalno zadovolje potrebe drusStva koja se na trziStu
pojavljuju kao potraznja i to na profitabilan na¢in* (A¢imovi¢, 1992.:1). Svrha marketinga je
da identificira i zadovolji neispunjene Zelje i potrebe pojedinca, to jest kupca. Marketing se
okre¢e profitabilnom zadovoljenju potreba. Naglasak je na rije¢i profitabilnom jer se s
odredenom strategijom pokuSava §to viSe prilagoditi i odgovoriti na postavljenu potrebu
odnosno zahtjev na obostrano zadovoljstvo uklju¢enih strana. Nadalje, Pali¢ (2019.) upucuje
na ¢injenicu kako se na marketing ne treba gledati kao na neocekivani proces i izvanredno
stanje jer je marketing planirano, promisljeno djelovanje koje je pocelo davno i ne zavrSava dok
se ne postigne cilj. S razvojem internetske tehnologije, upravljanje drustvenim i poslovnim
procesima pomocu kojeg pojedinci dolaze do onoga §to Zele se nalazi u jednom novom
okruzenju. S razvojem takvog okruZenja, do izraZaja dolazi e-marketing i njegov nacin

prilagodbe pojedincu ili skupini.

E-marketing, zapravo predstavlja odredene nadopune klasi¢nim, tradicionalnim marketinskim

aktivnostima. Marketing, kao takav, mora biti kreativan 1 podlozan promjenama koje nosi
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digitalna tehnologija. Wide Web koji ¢ine pohranjene informacije koje se sastoje od javno
dostupnih sjedista koje moze svaka osoba posjetiti te od nevidljivog, deep weba koji zahtjeva
kodove za pristup njima te koje se svakim danom sve vise prosiruju i obnavljaju. Jedna od
mogucih definicija i ona koju predlaze Panian: ,,Elektronicki marketing nacin je ostvarenja
marketinskih aktivnosti tvrtke uz intezivnu primjenu informacijske i telekomunikacijske
(internetske) tehnologije* (Ruzi¢,Bilos, Turkalj 2014.:36). Nadalje, Ruzi¢ (2014) smatra kako
je pojam moguce promatrati na razli¢itoj Sirini obuhvata. U uzem smislu se e-marketing moze
objasniti kao proces izrade ponude, odredivanje cijena, distribucije 1 promocije s ciljem
profitabilnog zadovoljenja kupca na elektronickom trzistu. Dok u $irem smislu e-marketing
predstavlja hibridna rjeSenja u kojima se marketinSke mogucnosti interneta koriste na razlicite
nacine. Klju¢nu ulogu u razvijanju marketinga ima takozvani 4P, marketinska paradigma koja
u fokusu ima 4 bitna elementa: proizvod, cijenu, promociju te distribuciju. S razvojem digitalne
tehnologije i internetske platforme do izrazaja dolaze nova 4P, a to su participacija, 0dnosno
sudjelovanje korisnika u odredenim aktivnostima. Nadalje, sljede¢i element je personalizacija
koja predstavlja priblizavanje kupcu kroz prikupljena znanja 1 informacija o njemu 1 njegovim
preferencijama. Kroz modeliranje predvidanja tvrtke mogu napraviti jasniju segmentaciju
korisnika te jedna od najznacajnijih promjena digitalne tehnologije su virtualne zajednice. One
predstavljaju oblik zajednice koje spajaju korisnike iz cijeloga svijeta na temelju njihova
zajedniCka interesa. Svi navedeni elementi svakodnevno sazrijevaju i privlace marketere kako

bi se Sto bolje prilagodili njima te pronasli pravi na¢in upravljanja.

3.1.E-marketing i njegovi bliski pojmovi

Samim pojmom elektronicki oznaCava se sve ono $to se vrsi putem elektronicke, digitalne
platforme pa tako i sam elektroni¢ki marketing predstavlja oblik zadovoljenja potreba kupaca
u digitalnom okruzenju. Kako bi se otklonile poteSkoce te izjednacavanje pojma s drugim,
slicnim pojmovima potrebno je elektronicki marketing promatrati u Sirem smislu

razgranicavaju¢i pojmove internetskog, digitalnog, cybermarketing, online te web- marketing.

,Elektroni¢ki marketing(ili skracenica e-marketing) definira se kao proces izrade ponude,
odredivanje cijena, distribucije i promocije s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba i Zelja
kupaca uz intenzivno koristenje mogucnosti digitalne tehnologije” (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj
2014.:39). Dubinski pogled na ovu definiciju, dovodi do zakljucka kako e-marketing
predstavlja primjenu Sirokog raspona informaticke tehnologije. Spomenuta primjena se ocituje

kroz provodenje marketinskih aktivnosti putem kojih se stvaraju vece vrijednosti za kupce. Bilo
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da se radi o aktivnosti efikasnije segmentacije trziSta te $to kvalitetnije zadovoljenje kupaca
prema njihovim potrebama. Takoder ciljanje, diferencijacija te strategija pozicioniranja
proizvoda s obzirom na skupine kupaca. Koncizno postavljen e-marketinski plan vodi do
efikasnijeg planiranja i provodenja koncepta distribucije, promocije te odredivanje cijena s
obzirom na pruzenu uslugu, to jest proizvod. Uspjesnost provedenih marketinskih aktivnosti se
ocituje kroz stvaranje razmjene kojom ¢e biti zadovoljeni kako individualni potrosaci tako i
organizacijske skupine te njihovi ciljevi. Glavni cilj marketinskih stru¢njaka je efikasno i
ucinkovito ispunjenje ciljeva e-poslovanja, poput povecanja prihoda i rezanja troskova. Jedan
od primjera takve uspjeSne provedbe je marketinski plan koji je provela firma Playboy
Enterprises pod vodstvom Christie Hefner. Odlucila je obnoviti 1990.godine kompaniju uz plan
dodavanja kanala s multimedijalnim sadrzajem, poput digitalnih videa, kablovske TV, formatu
svog cCasopisa Playboy. Plan se temeljio na jasnom razumijevanju jakih strana firme i
jedinstvene franSize, te pokrivenim nacinima njihovog iskoristavanja u cilju ispunjenja potreba
klijjenata. Glavni cilj bio je dose¢i novu publiku te na taj nafin ostvariti dodatnu profit.
Playboy.com je preSao online 1994.godine, kao prvi web-site u Americi za jedan Casopis koji
se prodaje u cijeloj zemlji, uz marketinski plan za ostvarivanje prihoda iz Cetiri glavna izvora:
oglasavanje, e-trgovina, online igre te online dogadanja. Kombiniranim strategijama ostvarili
su svoj cilj te privlacili novu publiku te su postigli diversifikaciju poslovanja (El-Ansary, Frost,
Strauss 2006.:47).

Prvi pristupi digitalnom marketingu definirali su ga kao projekciju konvencionalnog
marketinga, njegovih alata i strategija na internetu. ,,Digitalni marketing postao je novi fenomen
koji spaja prilagodbu i masovnu distribuciju radi postizanja marketinskih ciljeva‘“‘(Machado,
Davim, 2016.:39). Takav oblik marketinga ukljucuje koristenje digitalne tehnologije kako bi se
kupci Sto viSe zadrzavali u marketinskim kanalima, poti¢u¢i ith na konverziju. Digitalni
marketing nema najefikasniji u¢inak ako se izolira u poslovnom procesu nego ga je potrebno

kombinirati s drugim kanalima komunikacije.

Internetski marketing kao S§to mu se moZe iS¢itati iz samog naziva, odnosi se na dio
elektroni¢kog marketinga gdje se marketinske aktivnosti baziraju na internetskoj platformi.
Upravo zbog oslanjanja na internet kao medija, koristi se jo§ i naziv interaktivni marketing.
Jedna od definicija i popularnosti takvog naziva proizlazi iz definicije navedenih autora koja
kaze kako: ,Interaktivni marketing predstavlja integrirani proces kojeg organizacije koriste
kako bi razumjele ponasanje potrosaca, tehnologiju i ostale resurse u cilju stvaranja i

upravljanja vrijednos¢u za potrosaca i odnosima s potrosac¢ima ¢ime povecavaju vrijednost za



ukljucene strane kroz relevantne marke, proizvode/usluge, ideje i poruke komunicirane i
isporucene ciljanim potrosa¢ima putem odgovarajué¢ih kanala i u odgovarajuée vrijeme

(Shankar i Malthusu, 2006).

Prema Ruzi¢u (2014) pojam online marketing, zapravo sam pojam online predstavlja stanje
kada je odredeni sustav funkcionalan i povezan s drugim uredajima. U ovom smislu se pojam
online i internetski marketing mogu poistovjetiti. S pojmom cyber se povezuje digitalni
komunikacijski prostor $to vodi do zakljucka kako predstavlja sinonim pojmovima elektronicki
i digitalni. Potonji, ali jednako vazan je pojam web-marketing koji se odnosi, to jest fokusira na

ostvarivanje marketinskih aktivnosti kroz primjenu weba kao mrezne usluge.

Kroz objasnjenje svih blisko vezanih pojmova najispravniji naziv, krovni naziv za sve
spomenute oblike digitalnog marketinga je elektroni¢ki marketing. Nekoliko autora koji se bave
proucavanjem samog pojma marketinga i njegovih sli¢nih te razli¢itih pojmova, proucavaju
razlike 1 sli¢nosti izmedu e-marketinga, e-poslovanje te e-trgovine. Prema prijedlogu, autora

Chaffey i Smith (2008) postoje tri shva¢anje meduodnosa tih pojmova:

a) Pojmovi e-marketing(EM), e-poslovanje(EB) i e-trgovina(EC) djelomi¢no se
medusobno preklapaju.

b) E-marketing, e-poslovanje i e-trgovina ugrubo su identi¢ni pojmovi po svom
znacenju, dakle rije€ je o sinonimima.

¢) E-poslovanje je najsiri pojam koji obuhvaca e-marketing, dok je e-trgovina dio

e-marketinga.

Slika 1. Prikaz meduodnosa pojmova e-marketing(EM),e-poslovanje(EB) i e-
trgovine(EC).Izvor: Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014.) E-marketing, Osijek: Factum. str.
42,

Prema stavovima autora tre¢a opcija, opcija c) prikazuje najtoc¢nije objasnjenje zavisnosti
izmedu pojmova. MoZe se zakljuciti kako je e-poslovanje najSiri pojam koji obuhvaca e-

marketing, dok je e-trgovina dio e-marketinga. S obzirom na cjelokupni prijedlog, moze se



zakljuciti kako su pojmovi povezani i zavisni jedan o drugome, ali nikako ne predstavljaju

sinonimne pojmove.

3.2.Vainost sustavnog pristupa e-marketinga

Cilj svakog marketinga, bez obzira u kojem obliku se pojavljivao je da u konacnici budu
zadovoljene potrebe potroSaca te da ga privuce i potakne na ponovne konverzije. Takav proces
je proces koji treba biti sveprisutan, ali u nekim situacijama do takvog ostvarenja ne dolazi.
Situacija u kojoj se ne brine dovoljno o potroSacu te o njegovim potrebama zbog lose
postavljenih strategija pozicioniranja, nastupa na trziStu bilo segmentacijom bilo
diferencijacijom. Takav pristup su autori Chaffey i Smith (2008) nazvali ,traljavim
marketingom® koji odlikuju polomljena web sjedista, produljene dostave, neosobni odnos ili

izostanak ikakva odnosa.
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Slika 2. Prikaz glavnih razloga ,traljavog e-marketinga®. Izvor: Ruzi¢, D., Bilo§, A. i Turkalj,
D. (2014.) E-marketing, Osijek: Factum. str. 44.

Ljudi svojim akcijama, odnosno neprovodenjem istih pokazuje koliko na njega utjece odredena
odredeni element koji dovodi do ,traljavog marketinga®. Velika je vjerojatnost da ako se

pristupi odredenoj stranici gdje je proizvod koji bi zanimao kupca, ali je teSko do¢i do odredene
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akcije zbog nejasnih marketinskih poruka, demotiviraju¢eg izgleda stranice, nedostatka
potrebnih informacija koje su potroSacu bitne odustanu od odredene akcije. Kroz razna
istrazivanja je utvrdeno ako osoba provede duze od tri sekunde na Zeljenoj stranici da ¢e istu i
napustiti. Marketinski struénjaci trebaju razmisljati kao potencijali kupac te se na taj nacin

prilagodavati te smisljati primjerene akcije.

3.3. Nova obiljezja spleta e-marketing

Tijekom &etrdesetih godina proslog stoljeéa marketing se kao disciplina nasao u tranzicijskom?!
razdoblju. Institucije koje su se bavile problemima i izazovima s kojima se trgovci svakodnevno
susrecu su postajale sve zanimljivije interesno podrucje. Marketinski stru¢njaci su istrazivali
ispravan nacin kako stvoriti takozvani marketinski splet, poznat pod nazivom marketinski
miksa. Proucavano je podrucje interesa, zapravo ¢imbenici koje treba uzeti u obzir kako bi se
razumjeli odgovori potrosaca. Prema Ruzicu (2014) znanstvenik Neil H.Borden je bio prvi koji
je poceo koristiti pojam marketinskog spleta. Neil H.Borden je svoj rad temeljio na dvanaest
kontroliranih marketinskih varijabli. Koncept marketinskog miksa stekao je Siroku
prihvacenost objavljivanjem rada E.Jerome McCarthy koji je u svom djelu reducirao
postavljenih dvanaest varijabli u samo njih ¢etiri. Poznati tradicionalni miks, 4P's, uzima u obzir
proizvod, cijenu, promociju te distribuciju koji se drugacije ponasaju u digitalnom okruzenju te
poprimaju raznovrsnija obiljezja. Uz spomenute faktore, postoje neizbjeZzne nadopune

tradicionalnim marketinskim elementima.

! tranzicija (lat. transitio), prijelaz
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Slika 3. Sedam elemenata spleta e-marketinga. Izvor: Ruzi¢, D., Bilo§, A., Turkalj, D.:E-
marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2009., str.72.

3.3.1.E-proizvod

Osnovna sastavnica marketin§kog spleta je proizvod odnosno ponuda. Kod tradicionalnog
proizvoda kao glavna prednost navodi se mogucénost njegova opipa, osjeta te mogucnost
provjere proizvoda prije same kupnje. Digitalna platforma, kao prostor na kojem je uskrac¢ena
takva mogucnost se morala konkurirati i prona¢i nacin kako pribliziti proizvod kupcu bez
fizickog okruZenja. PotroSa¢ kada se zanima za odredeni proizvod mora prvo prouciti
karakteristike Zeljenog proizvoda te zatim odluciti o kupnji. Poslovni subjekti se trude kako bi
kupnja bila Sto jednostavnija i privla¢nija. Prema nedavnom istrazivanju koje je provela tvrtka
Shotfarm, LLC prikazani su podaci koji na prvo mjesto privlacenja kupaca stavljaju detaljne
opise koji se pojavljuju uz proizvod kao jedan od tri glavna ¢imbenika koji utjecu na kupcevu
odluku o kupnji, na drugom i tre€em mjesto nalaze se recenzija i cijene, respektivno. Detaljni
opisi trebaju biti usredotoceni na njihov jedinstven prijedlog vrijednosti, to jest na njthovu
glavnu korist. ,,Morate prodavati prednosti, a ne znacajke proizvoda“ (Patel,2016). Prema toj
definiciji glavna usmjerenost je na rezultat koji se ostvaruje kupnjom tog proizvoda, vise nego
na sam proizvod. Kupci oc¢ekuju da ¢e dobiti potrebnu korist od proizvoda, a zadatak poslovnog

subjekta je uvjeriti ih kako to i sigurno ho¢e (Shortfarm,LLC,2008).
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Slika 4. Primjer detaljnog opisa proizvoda uz sliku. lzvor: Brebion, A., (2018). E-commerce
Optimization-10 Examples of Successful Ecommerce Product Pages, dostupno na:
https://www.abtasty.com/blog/successful-ecommerce-product-page/ (pristupljeno
01.07.2021.)

3.3.2.E-cijena

,Cijena je jedan od elemenata marketing miksa, koji koriSten samostalno ili u kombinaciji s
ostalim elementima, treba omoguciti realizaciju ciljeva poslovanja® (A¢imovi¢, 1992). S
obzirom na autorovu definiciju, cijena u marketingu predstavlja sredstvo koje ¢e u kombinaciji
s ostalim elementima marketing miksa doprinijeti ostvarenju kratkoro¢nih, srednjoroc¢nih i
dugoro¢nih ciljeva. Prema Ruzicu (2014) cijena se moZe promatrati u uzem i Sirem smislu. U
uzem smislu cijena predstavlja iznos novca plac¢en za odredeni proizvod, dok u Sirem smislu se
shvaca kao zbroj svih vrijednosti koje kupci razmjenjuju za posjedovanje i/ili koriStenje
odredenog proizvoda, to jest usluga. Tradicionalno se cijena odnosila na pronalazenje troSkova
te otkrivanje koliko su potrosaci spremni platiti S obzirom na cijene konkurencije. Internet kao
platforma je ucinio cijene vrlo konkurentnim te povisio pregovaracku snagu kupca jer je

omogucio lako usporedivanje cijena proizvoda razli¢itih proizvodaca (Viardot , 2004).
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3.3.3. E-promocija

Promocija je obi¢no dio komunikacijske strategije koja ukljucuje odabir ciljnih trzista,
pozicioniranje i integraciju razli¢itih komunikacijskih alata i tehnika s ciljem ostvarenja §to
uspjesnijeg poslovanje. Internet gledan s te tocke glediSta postaje novi marketinski
komunikacijski kanal koji informira potrosace o koristima proizvoda i doprinosi donosenju
odluke o kupnju i pomaze stvaranju marketinga odnosa s ciljem pozitivnog postkupovnog
ponasanja (Bilos, 2012). Kako je digitalno okruzenje ostavilo veliki utisak na sve elemente
marketinskog spleta tako ni tradicionalan oblik promocije nije ostao nepromijenjen kao $to je

prikazano na slici.
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Komunikacijski alat

Online implementacija

1 | Oglaiavanje

Interaktivni prikazni oglasi, pay-per click ogladavanje

2 | Prodaja

Vritualno prodajno osoblje, unaprjedenje prodaje na web sjediStu, chat i
udruZeni (affiliate) marketing

3 | Unaprjedenje prodaje

Kuponi, nagrade, sheme online lojalnosti

4 | Odnosi s javnodiu

Online Clanci, blogovi, feedovi, newsletteri, drustvene mree, poveznice i
viralne kampanje

5 | Sponzorstvo

Sponzorstvo online dogadaja, stranice ili servisa

6 | Direktni marketing

Marketing putem e-poste, newsletteri

7 | Unaprjedenje prodaje na
prodajnom mjestu

Promotivni oglasi na prodajnim stranicama, personalizirane preporuke i e-
obavijesti

B | Pakiranje

Virtualno razgledavanje, online prikaz stvarnog pakiranja

9 | Od-usta-do-usta Virusni (viralni) i udruZeni (affiliote) marketing, posalji e-poruku prijatelju,

poveznice

Slika 5. Glavni elementi promocijskog spleta. Izvor: Bilos, A. (2012): Elektronicki marketing
poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj, doktorska disertacija, SveuciliSte Josipa Jurja
Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 130, dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/276974192_Elektronicki_marketing_poslovnih_sub
jekata_u_Republici_Hrvatskoj (pristupljeno: 02.07.2021.)

Bilo§(2012.) navodi kako sve navedene tehnike i alati moraju biti pazljivo dizajnirani i
uskladeni kako ne bi nedvosmisleno komunicirali Zeljenu marketinSku poruku i polucili §to
bolje rezultate. Promocija kao takva mora biti usmjerena na zelje kupaca te se bazirati na stvari
koje zaokupljuju paznju potrosaca. Jedan od primjera koji je rezultirao uspjeSno zbog
pravovremene promocije je primjer KFC restorana u kojima je na devetsto lokacija doslo do
gubitka piletine. Na temelju isprike, odnosno ideje u kojoj su iskoristili negativnu situaciju i
odlucili se ispricati te napravili oglase: ,,FCK, We're Sorry®. Iskoristili su iskrenost, privukli
medijsku pozornost te ublazZili negativne reakcije ljudi zbog nedostatka piletine. (Palié,
2019.:37). Najve¢i utisak na potroSaca ostavlja prvi dojam, u online smislu odredena
naslovnica 1 sam sadrZaj koji se pojavljuje vezano uz proizvod. Postoje odredene metode
mjerenja efekata promocije preko interneta. Sve metode se mogu svrstati u dvije kategorije:
prije provodenja promocijskih aktivnosti te za vrijeme ili poslije provodenja promocijskih
aktivnosti. Koriste se razni predtestovi kojima se mjeri efikasnost promotivne kampanje prije
njenog provodenja te posttestovi koji mjere efekt poslije ili u tijeku realizacije kampanje

(Garaca, Janjusi¢ , Raleti¢, 2013).
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3.3.4.E-distribucija

Opcenito govore¢i distribucijski kanal definira se kao skup meduzavisnih organizacija koje
sudjeluju u procesu stavljanja robe na raspolaganje potrosac¢ima. ,,Distribucija u suvremenom
marketing konceptu obuhvaca dva podrucja: izbor najefikasnijih kanala distribucije i fizicku
distribuciju“ (El-Ansary, Frost, Strauss, 2006). Razinu kanala distribucije definira broj
sudionika. Prema Ruziéu (2014) unutar svakog distribucijskog kanala svaki subjekt ima
odredenu zadacu, ovisno o izabranom modelu poslovanja. Digitalne tehnologije i Internet
izvr$ili su snazan utjecaj na strukturu i obiljezja distribucijskih kanala. Internet je od svih

elemenata marketinskog spleta najvise utjecao na distribuciju.

Graficki prikaz daje mogucnost uvida u odnose koji se ostvaruju izmedu potrosaca unutar

kanala distribucije.

Nulta razina Prva razina Druga razina Tre¢a razina

Proizvodat Proizvodat | Proizvodat ’ ‘ Proizvodad

Slika 6. Potrosacki kanal distribucije. Izvor: P. Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, Upravljanje
marketingom, Zagreb, Mate d.o.0., 2014., str. 420

Bilo da je rije¢ o kanalu nulte , prve, druge ili tre¢e razine u svakom sluc¢aju su proizvodac i

potroSac dio svakog kanala.

Iz sljedeceg vizualnog prikaza moze Se obratiti pozornost na glavne funkcije distribucijskog

kanala, to jest na njegove najvaznije marketinske funkcije.
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Slika 7. Glavne funkcije distribucijskog kanala. lzvor: Izrada autora prema P. Kotler, K. L.

Keller, M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate d.o.o., 2014

3.3.5. Ostali elementi spleta e-marketinga

Uz tradicionalnu marketinsku paradigmu koja sadrzi Cetiri krucijalna elementa nadodaju se jo$
tri cimbenika koji su neizostavni za provodenje marketinSkih aktivnosti. Govori se o ljudima,
procesima te fizickim dokazima. U danas$nje vrijeme konverzacija s ljudima postaje jedan od
najbitnijih ¢imbenika za uspjeh poduzeca, pravilno ostvarena komunikacija koja vodi ka
ostvarivanju koristi za obje strane. I1za cjelokupne digitalne prisutnosti postoje ljudi koje se
moze nadomjestiti, ali ne i zamijeniti. Prema BiloSu (2012) ljudi kroz uspje$nu komunikaciju
izravno utjecu na kvalitetu proizvoda i usluga. Nadalje, postoje to¢no odredene metode i procesi
koje se koriste za ostvarivanje marketinskih ciljeva kroz prikupljanje raznih informacija o
posjetiteljima. Od spomenutih elemenata, najveci problem predstavljaju fizicki dokazi koji

stvaraju poteSkoce marketerima u ispunjavanju zahtjeva potrosaca. E-fizicke dokaze, to jest
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digitalne fizicke dokaze predstavljaju recenzije. Ljudi nakon posjeta odredenom mjestu,
apartmanu, smjestaju ili restoranu ostavljaju pozitivne ili negativne osvrte na provedeno
vrijeme na odredenoj lokaciji kako bi drugi korisnici znali razluciti. Jedan od takvih primjera
je TripAdvisor koji predstavlja najopsezniji rezervacijski servis za pruzanje informacija. Osim
spomenute platforme, uvelike je zastupljeno i recenziranje po drustvenim mrezama sto je danas
uvelike aktualno te ostavlja velik utjecaj na korisnika i njegovo zanimanje za proizvod ili uslugu
(Avatar Creative, 2020).

3.4.Ponasanje potrosaca u digitalnom okruzenju

PonaSanje potrosaca moze se opisati kao provodenje aktivnosti potrosaca na trzistu. Postoje
odredena pitanja na koja se pokuSavaju dobiti odgovori kroz istrazivanja ponaSanja potrosaca.
Pioniri istrazivanja ponaSanja potroSaca definiraju to ponaSanje kao ,,...djelovanje pojedinaca
koje se izravno odnosi na pribavljanje i koristenje ekonomskih dobara i usluga, a koje ukljucuje
procese odlu¢ivanja Sto prethode i odreduju samo to djelovanje.* (Blackwell, Engel, Kollat,
1978:1) Kao i mnostvo drugih pojava u svijetu, s vremenom se i ponasanje potro$aca mijenja.
Prema Panianu (2003) postoje raznovrsni razlozi zbog kojih dolazi do toga kao Sto su drustveni
1 ekonomski napredak, povecani standard i kvaliteta zivota ljudi, promjene u obitelji,
kumuliranje individualnog, organizacijskog i kolektivnog znanje te tehnologija. U radu je od
posebnog interesa tehnologija te ,,digitalizacija* drustva. Strucnjaci za marketing duzni su se
informirati i prouciti potrebe i Zelje poslovnih/gospodarskih subjekata te potrosaca kako bi
mogli na Sto efektivniji i1 efikasniji nacin zadovoljiti njihove potrebe. Svaka strategija je
usmjerena na ostvarivanje profiti te na ostvarenje znacajnog liderstva nad konkurencijom.
Moguc¢i su razni nacini zadovoljenja potreba, kao i potrebni ¢imbenici koji su klju¢ni za odabir
nacina podmirenja istih. Prema Kotleru (2001), ti se ¢imbenici protezu od kulturoloskih kao
osnovnih, preko drustvenih, osobnih do psiholoskih. Na autorovom prikazu uocava se
kumulativni utjecaj pojedinih ¢imbenika. Moze se zakljuciti kako je najveca paZnja usmjerena
na proucavanje psiholoskih elemenata jer su oni najzanimljivi te predstavljaju podrucje intrige

kod svakog pojedinca.
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Slika 8. Detaljni model ¢imbenika od utjecaja na ponaSanje potroSaca. lzvor: lzrada autora
prema Panian, Z. (2003) Odnosi s klijentima u e-poslovanju. Zagreb: Sinergija nakladni§tvo
d.o.0. (izradeno 01.09.2021.)

S razvojem digitalne-informacijske tehnologije dolazi i do promjena navika samih potroSaca.
U pocetku je digitalna platforma bila namijenjena isklju¢ivo mladoj populaciji dok se s
godinama 1 sve sofisticiranijim razvojem u online svijetu ukljucuje 1 starija populacija. U
digitalnom okruzenju pojavljuju se novi oblici potrosaca koji se razlikuju od klasicnih
potrosaca, kako u navikama, nac¢inu komunikacije tako i u oblicima aktivnosti publike. Sve je
veca usmjerenost na dinami¢nog korisnika koji postaje dio digitalnog mikro i makro okruzenja.
Potrosa¢ postaje aktivan sudionik proizvodnje i repozicioniranja imidza i simbolickih znacenja.
,»Novi je potrosac¢ spoj starog i novog, tradicionalnog 1 novog pristupa utemeljenog na novim
tehnologijama“ (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2014.:422). Kroz mi§ljenje autora se bit pronalazi u tome
kako unato¢ svim modernim promjenama, nove tehnologije uvelike ovise o prilagodbi
potroSaca te njihovim navikama na nove tehnologije. Novim okruZenjem, klijent kao 1 trgovac
,odnosno poduzece nalaze se u situaciji u kojoj se treba pronaci ravnoteza izmedu onoga Sto
zadrZati, a §to odbaciti. ZadrZavanje ljudskog kontakta u elektroni¢kom okruZenju ¢ini presudan
¢imbenik kojim ¢e se sprijeciti kupéeva pretjerana depersonalizacija. Blacharski (2017) u svom
radu govori o izvjeS¢u koje je objavila kompanija 'Right Now Techologies', gdje objasnjava
kako kompanije koje ne razvijaju u€inkovite e-usluge izlazu se opasnosti od veéeg troSenja na
podrsku klijentima nego li njihova konkurencija- ¢ak i do 20 puta vise po jednom slucaju.
IzvjeS¢e kompanije identificira nekoliko esencijalnih ¢imbenika koji utje€u na uspjeSnost
pruzene e-usluge. Kao najvazniji, isti¢e se brzina odgovora, odnosno koje je potrebno kako bi
kompanije reagirale. Temeljni preduvjet za online upravljanje odnosima s kupcima je pracenje

aktivnosti kupaca jer ono omogucuje potrebito rangiranje informacija na temelju povijesno
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utvrdene korisnosti. Web kao platforma koja pruza beskona¢no mnogo nac¢ina za utjecanja na
potrosace, neée vjerojatno nikada zamijeniti meduljudsku interakciju, ali ima sve preduvjete da
postane sve vazniji kanal za pruzanje usluga klijentima. Kako ukupnost informacija, tako i
brojnost klijenata raste te trazi online usluge koje ¢e morati zadovoljavati njihova oc¢ekivanja.
Na trzistu, na kojem se svatko bori za prestiz, kompanije moraju biti fokusirane te spremne na

inovativnost, inventivnost, prosSirenje sadrzaja i moguénosti koje se nude klijentima.
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4. DIGITALNO OGLASAVANIJE

Nadaleko poznat pojam samog oglaSavanje moze se definirati kao neosobni, placeni oblik
komunikacije koji se usmjerava Sirokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivhe
predispozicije i poticanja na kupovinu. Oglasavanje je jedan od sastavnih, korisnih dijelova
promocijskog miksa zbog niskih troskova, efikasnog na¢ina kombiniranja s drugim oblicima
promocije te mogucnosti kreiranja pozitivne slike marke proizvoda. Sam pojam je kroz povijest
predstavljao ekvivalent pojmu reklame, $to se utvrdilo kao neispravnim. Neki od autora navode
kako je reklama zapravo: ,,pretjerano hvalisanje, sajamsko izvikivanje, neistinito i pretjerano
isticanje kvalitete koja ne postoji, s ciljem da se ostvari Sto brza prodaja (bolje receno,
jednokratna prodaja), da se proda nekurentna roba" (Keller, Sudar, 1991:60). U tom smislu
reklamu karakteriziraju laZi i obmane koje se upucuju potrosac¢ima s isklju¢ivim ciljem prodaje.
Prema Meleru (2005) glavna razlika izmedu oglasavanja i reklame je to Sto kod reklame
potroSa¢ poprima karakteristike protivnika, dok kod oglaSavanja obiljezja partnera te
ostvarivanja lojalnog odnosa s potroSac¢em. Meler (2005) navodi da je najpogodniji opis
oglasavanja onaj kojim Sudar opisuje oglasavanje kao oblik promocije, kreativan,
komunikacijski procesu, uskladen s interesom i potrebama potroSaca, proizvodaca i drustva u
cjelini. Svako oglasavanje u sebi treba sadrzavati kreativnu komponentu te da se njegovim
djelovanjem zadovolje potrebe drustva u cjelini. Digitalno oglasavanje, kao takvo je dugorocno
isplativ oblik oglaSavanja kojim se moze prenijeti odredeni informativni sadrzaj ve¢em broju

ljudi.
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4.1.Vrste i ciljevi oglasavanja

Oglasavanje uvelike ovisi o odabranom nacinu kojim se pristupa odredenom klijentu te
podrucju djelovanja koje se koristi kako bi se priblizilo Zeljenom kupcu. Prema Kesi¢u (2001)
ne moze se na isti na¢in oglasavati proizvoda¢ proizvoda i usluga, maloprodava¢ poput robne
kuce ili samoposluge, distributer proizvoda s proizvodackom i trgovackom markom ili
drustvene grupe, to jest pojedinci. Ovisno o tome tko oglasava, donosi se odluka tko ¢ini zeljenu
skupinu potroSaca na koju ¢e se oglas odnosit, bira se najpodobnije trZiste te se ocekuje reakcija.
S obzirom na povratne utiske stvaraju se promjene i poboljSanja kako $to bolje se prilagoditi
ocekivanjima. Nadalje, s obzirom na vrstu oglasavanja postoje 1 pripadajuci ciljevi. Prema
Turkalju (2018) glavni i primarni cilj oglaSavanja je da kod potroSaca/kupca razvije lojalnost
marki. Ciljevi oglasavanja predstavljaju situacije koje su predvidene u buducnosti te se
ostvaruju komunikacijskim alatima. U praksi se razlikuju dvije vrste ciljeva: izravni i neizravni
oglasavacki ciljevi. Izravni oglasavacki ciljevi vezu se uz kupovinu Zeljenog proizvoda ili
drustveno korisno ponasanje, dok neizravni ciljevi su postavljeni za postizanje prijekupovnih
aktivnosti. To predstavljaju ucinci stvaranja upoznatosti, o¢ekivanja, interesa te namjere

kupnje. Postavljanje ispravnih ciljeva u budu¢nosti biti ¢e temelj za vrednovanje uspjeha.

4.3. Oglasivacka poruka

Marketeri su morali prona¢i nacin kako se pribliziti Sto preciznije klijentima te biti fokusirani
kojim metodama i strategijama se koristiti. Oglasivacka poruka predstavlja zapravo oglas i
svaku vrstu poticanja, obavjeStavanja o proizvodima ili uslugama preko razli¢itih kanala
komunikacije. Prema misljenju Melera (2005) takva vrsta poruke je svaka informacija upucena
potrosacima proizvoda putem medija oglasavanja. Kako bi poruka bila zapam¢ena bitan je broj
ponavljanja oglasivacke poruke te vremenski razmak samog ponavljanja. Ideja oglasivacke
informacije moZe se iskazati govorom, slikom, tekstom, simbolom, glazbom te drugim
na¢inima. Elementi koji su obiljeZili digitalno doba uvelike su utjecali 1 na na¢in prenoSenja,
odnosno upuéivanja poruke ciljanoj publici. Na pitanje Sto to zapravo oznacava digital, moze
se re¢i sve ono $to sadrZi tehnologiju, interaktivnost, personalizaciju te mjerljivost. (Pali¢,
2019). Posvetilo se interaktivnosti koja predstavlja svojstvo Web mjesta koje prizeljkuje svaki
potencijalni klijent te davanju osjec¢aja klijentu da je poruka namijenjena isklju¢ivo njemu, na
temelju njegovih potreba. Opcenito govoreci, korisnici opéenito vole komunicirati u dijalogu

19



te dolaziti do spoznaja koje ih zanimaju. Teze tomu da su aktivni sudionici u postavljenom
zajedniCkom poslu te se Zele uvjeriti da su informacije koje im se serviraju istinite i vrijedne
povjerenja. Prema Keli¢u(2003) svaka poruka je formirana kako bi s obzirom na ideju, proizvod

ili uslugu potaknula na zeljenu konverziju.

4.3.1. AIDA model

Tvrtke svakodnevno ulazu velike resurse u istraZivanje trzista, ali pri tome zanemaruju kljuc¢an
element, a to je kupCeva perspektiva. Neovisno o tome radi li se o izboru dizajna proizvoda,
usluga ili modela. Takve odluke se trebaju provoditi i gledati o¢ima kupaca jer mogu dovesti
do otkrivanja potpuno novih prilika, ali imaju¢i u vidu sve ostale neizostavne elemente
(Osterwalder, Pigneur 2014:128). Kroz takve modele traze se odgovori na pitanja poput koje
su kupceve zelje, teznje, kako mu pomo¢i u realizaciji ambicija, kako se pribliziti, kakav odnos
zele, za koju su vrijednost kupci uistinu spremni platiti i mnoStvo drugih pitanja na koja se
mogu dobiti odgovori samo dubinskim razumijevanjem kupaca, a ne samo dobivanjem
odgovora na pitanje sto oni zele. Kako bi formulacija oglaSivacke poruke bila uspjeSna
najpoznatiji model koji se koristi je AIDA model. Model predstavlja jedan od najstarijih
marketinskih akronima koji se pojavio kroz povijest. Dovoljno star, ali funkcionalan i efikasan
kako bi se i danas koristio za razumijevanje procesa marketinske komunikacije. Prema Meleru

(2005) akronim AIDA oznacava:

a) Attention(pozornost)
b) Interest(zanimanje)
c) Desire(zelja)
d) Action(akcija)

Meler (2005) nadalje objasnjava znacenja pojedinih akronima. Prva tri elementa odnose se na
ostvarenje djelotvornosti oglaSavanja, dok se Cetvrti odnosi na uspjesnost oglasavanja.
Djelotvornost 1 uspjeSnost oglasavanja klju¢ni su ¢imbenici njene efikasnosti. AIDA proces
utemeljen je na stavu prema kojem publika prvo razmis$lja o objektu, nadalje razvija empatiju
te krajnje angaziranost u nekom tipu ponasanja. AIDA model predstavlja kombinaciju
promocijskih metoda kako bi se postigli Zeljeni u¢inci na potrosaca (Meler, 2005.; Ruzi¢, Bilos,

Turkalj, 2009).
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4.3.2. AIDA model u digitalnom okruzenju

Objasnjeni tradicionalni AIDA model s poprimljenim novim obiljezjima prilagodava se
digitalnom okruzenju. Iako su opazeni novi elementi funkcioniranja, cilj ostaje isti, a to je da
se komunikacijskim naporima motivira djelovanje ciljne skupine. Na vizualnom prikazu

pojavljuje se prikaz AIDA modela u internetskom okruzenju.

A

e Distribucija
e SEO

v

e DrusStvene mreze
e Sponzorstva T
e oglasavanje

Sadizaj

Recenzije

Preporuke

Od usta do usta

Y V. V VYV V

DrusStvene mreze S
o Newsletter

o Precizno oglaSavanje

o Kuponi

/ o Drustvene mreze

Slika 9. AIDA model u internetskom okruzenju. Izvor: lzrada autora prema Ruzi¢, D., Bilos,
A., Turkalj, D.:E-marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014.,str.325

Svaka faza procesa AIDA modela ima odredene posebnosti koje se razvijaju sukladno cilju
svake faze. Na samom pocetku procesa nuzno je informirati korisnika o proizvodu te mu
time privuc¢i paznju. Glavna razlika privlacenja paZnje u digitalnom okruZenju za razliku od
tradicionalnog je ta S$to korisnik mora koristiti Internet kako bi se povezao. Prvi korak

privlacenja paznje zapocinje na web sjediStu gdje se kreira sadrzaj koji ¢e privuci korisnika
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te biti usmjeren na ciljnu skupinu. Za uspjesno prilagodavanje ciljnoj skupini nuzno je imati
kreativnu kampanju. Treba se okrenuti smisljanju kreativnih kampanja koje ¢e zaintrigirati
klijenta. Jedna od takvih kampanja je 'teaser' kampanja u kojoj se putem viralnog videa
prikazuje stocar iz hrvatskog sela koji objasnjava nesvakidasnji dogadaj u kojem je jedna
od njegovih crnih ovaca ustala na straznje noge i odSetala iz stada. Video se Sirio internetom
te je ovca ostavila utisak na cijelu Hrvatsku. Vidalo ju se uz autoceste, pisala je grafite,
pojavljivala se po zabavama. Prolaznici su prijavljivali radijskim postajama kako su vidjeli
ovcu kako stopira uz cestu. Nitko nije znao o ¢emu je rijec, ali je cjelokupna situacija
plijenila paZnju. Gregor se pojavio ina plakatima gdje objaSnjava kako crne ovce nikad nisu
zadovoljne kompromisima te da uvijek traze bolja rjeSenja. Nakon tri tjedna, Gregor je
online press konferencijom otkrio svoj identitet 1 zapocelo je doba kada su se na trzisStu
telekomunikacijskih usluga mogli dobiti i ovce i novce. Nakon tri tjedna 'teaser' kampanje,
crna ovca napokon je postala Gregor, odnosno Tele2 Hrvatska (Pali¢, 2019:98). Odli¢na
pri¢a o kojoj se nije znalo previse informacija, a privukla je toliku pozornost javnosti. Nakon
privlacenja paznje slijedi proces stvaranja interesa kod korisnika. Kako bi se postigao
interes te zainteresiranost korisnika , web-sjediSta moraju ponuditi zanimljiv sadrzaj koji ¢e
posjetitelja zaintrigirati. U prvih nekoliko sekundi korisnik odlu¢uje o samoj zanimljivosti
posjecene stranice te njegovom zadrzavanju na istoj. Kako bi se to postiglo te zadrzalo
korisnike, prema Rajicu (2019) postoji nekoliko relevantnih savjeta koji su u tom slucaju
korisni. PoCevs$i od naslova koji bi trebao imati smislenu formu upitnika koju si klijent
postavlja u glavi poput koje zimske gume odabrati, koji Sampon koristiti, odnosno ono $to
bi upisali u internetski upitnik, kako bi se dobio Zeljeni ucinak da se poklope naslov i
rezultati pretrage. Uz upitnike, dobro je imati i istrazivanja o proizvodu te onome §to osoba
zeli kupiti. Zainteresirat ¢e povecati i postavljen video ili vodi¢ koji kroz par zanimljivih
prikaza prikaze ono Sto ¢e zadrzati potencijalnog kupca. Nadalje, naglasak treba biti na §to
kra¢im recenicama koje nece biti monotone te istaknutim dijelovima koji se trebaju prvo
uoditi. Sto vise multimedije, slika, videa i infografike jer ljudi predstavljaju vizualna bica
kojima ¢e najviSe zadrzati pozornost vizuali. Klju¢na stvar je da ako nudite rjeSenje za
potrosace, zasigurno Ce se razviti interes za primljenom porukom. Odlukom Korisnika o
njegovom zadrZzavanju, sljede¢i cilj je potaknuti ga neki od oblika ponasanja, to jest
djelovanja. Kao kljucan element stvaranje Zelje kod potroSaca isticu se emocije te dodatni
nacin priblizavanja kupcu kroz personalizaciju. ,Personalizacija dopusta poslovnim
subjektima, primjerice trgovcima, da posalju poruku izravno ocekivanim kupcima na

temelju njihova prethodnog ponaSanja ili njihovih preferencija“(Ruzi¢,Bilo§, Turkalj
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2014.:329). U ovoj fazi se bazira na osjecaje, preferencije, sklonosti i uvjerenje potrosaca.
Emocije imaju znacajnu ulogu te predstavljaju neizostavan element dobrog marketinga.
Postale su glavna vodilja marketinSkih komunikacijskih tvrtki koje marketiraju za velike
korporacijske kompanije. Svaka kampanje Coca-Cole u sebi sadrzi neku od emocionalnih
nota: Bozi¢, dom, toplina (Ipsa, 2020). Posljednja, finalna faza AIDA modela je usmjerena
na poticanje aktivnosti kod kupaca. U ovoj fazi do izrazaja dolaze snazni pozivi na aktivnost
koji posjetitelja usmjeravaju na sljedeci korak, odnosno da uéine ono $to se ocekuje. Pod
tim se podrazumijeva ¢in kupnje, pretplate te Zeljeno praéenje. (Osterwalder, Pigneur 2014).
Najbitnija stavka je osigurati vjerodostojnost u svemu §to se pruza klijentima te da se stvori

lojalnost koja se u buduénosti moZe samo nadogradivati.

4.4, Oblici oglasavanja na internetu

S modifikacijama cjelokupnog sustava te prebacivanja istog u digitalni, virtualni svijet ni
oglasavanje nije zanemareno te se moralo postupno prilagodavati inovacijama. Prema Ruzic¢u
(2014) vecina oblika oglasavanja u okviru internetske mreze mogu se razvrstati u tri skupine s

obzirom na nacin isporuke:

oglasavanje putem WWW-prostora

oglasavanje putem e-poste

mobilno oglasavanje

4.4.1. Oglasavanje putem WWW-prostora

World Wide Web predstavlja neiscrpnu platformu koja se sastoji od mnos$tva informacija i
mogucénosti za poslovne subjekte, organizacije te pojedinca. Ujedno, predstavlja pogodnu
platformu za razli¢ite oblike oglaSavanja. Takav nacin oglaSavanja putem WWW upotrebljava
se sve ceS¢e zbog funkcionalnosti i sluZenosti multimedijskih moguénosti. RuZzi¢(2014)
usporeduje prostor World Wide Weba s nepreglednom ulicom prepunom trgovina gdje je
iznimno vazno kupcu pronaéi nacin ciljanja posjetitelja i biti drugaciji razlikujuci se od ostatka
ulice. Od mnoStva oblika oglasavanja koji se nude, mogu se istaknuti oni najznacajniji koji ¢e

biti detaljnije objasnjeni u nastavku.
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VIDEO

OGLASAVANJE

Slika 10. Oglasavanje putem WWW-prostora. lzvor: Izrada autora prema Ruzi¢, D., Bilos, A.
and Turkalj, D. (2014). E-Marketing. Osijek: Sveudiliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku,

Ekonomsi fakultet u Osijeku

Display oglasavanje, poznato pod nazivom bannersko oglasavanje zbog oglasne jedinice
bannera?. Kartelo (2001), u svojim djelima pod pojmom banner oglas definira kao pravokutnik,
najcesce grafika ili animacija postavljen na tudu web stranicu, te moze biti ve¢i ili manji o cemu
ovisi i cijena za takvu vrstu promidzbe. Nadalje, banner oglasavanje je prepoznatljivo
posjetiteljima po tome $to to predstavljaju staticne ili dinami¢ne slike putem kojih se poduzeca
oglasavaju, bilo da je rije¢ o odredenom proizvodu ili usluzi, odredenom dijelu asortimana ili
samo marki proizvoda. Funkcionira po principu klikova, $to vise ljudi klikne na oglas i potom
napravi konverziju, oglas je vidljivi te uspjesniji. S druge strane, stopa napustanja je statistika

koja oglasivac¢u govori koliko korisnika nakon §to klikne na banner napusti odredisnu web

2 Banner- grafi¢ki oblikova oglas smje$ten na web stranici, definiran duljinom,3irinom koja se najée$ée iskazuje
u pikselima. Predstavlja najstariji i najtradicionalniji internetski oglas.
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stranicu bez daljnjeg proucavanja oglasiva¢evog web odredista. To moze sugerirati da oglas
nije relevantan i da ostavlja pogresan dojam (Gogi¢, 2016). Internetska platforma zatrpana je
banner oglasima koje se ne moze izbjeci te su svakodnevno prisutni bez obzira na kojoj stranici,
odnosno web mjestu se nalazimo. Ljudima su zbog toga oni postali dosadni, iritantni te sve

manje obra¢aju pozornost na njih.

Oglasavanje na trazilicama, predstavlja dio marketinga na trazilicama Koji je poznat pod
nazivom SEM te oznacava metodu kojom se povecava vidljivost web sjediSta kod rezultata
pretrage na traZilicama. SEM se sastoji od optimizacije web-stranice sjedista za trazilice(SEO)
i oglaSavanja na trazilici(SEA) o ¢emu ¢e biti govora u nastavku. Jedna od prvih tehnika koja
se pocela razvijati usporedno s razvitkom trazilica je tehnika oglaSavanja na trazilicama.
Relevantnost, cjenovni model, proces prijavljivanja, aukcijski proces ¢ine osnovicu modela
oglasavanja putem trazilica. Prema autoru ¢lanka Poslovni.hr (2015), takav nacin oglasavanja
je naiSao na veliko prihvacanje od strane publike jer postoji moguénost mjerljivosti, dostupno
je svima bez obzira na veli¢inu sredstava kojima se raspolaze, dobivanje brzog rezultata 1
odgovora. 1z svakodnevne upotrebe moze se zakljuciti koje traZilice se koriste i u kojoj mjeri
su zastupljene. Lider sveukupne internetske platforme je Google koji je 2000. godine plasirao
uslugu poznatu pod nazivom Adwords. Oglasavanje na trziStu kojim dominiraju Google, Yahoo
te Microsoft na nekoliko jednostavnih premisa te je bitno razumijevanje kako korisnici rabe
trazilice 1 na koji ih na¢in koriste (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014). Kog oglasavanja na trazilicama,
poduzece bira klju¢ne rijeci koje Zele te koje opisuju najbolje njegovo poslovanje te se uz
pomo¢ njih prilikom pretrage prikazuju oglasi vezani uz poduzece. Postoje dva tipa klju¢nih

rijeci (Oglasavanje putem internet trazilica, 2017):

1. “Short-tail” ili “head” keywords — 0znac¢avaju samo jednu ili dvije rije¢i u duzini, to su
uobicajene rijeci koje ljudi pretrazuju i obi¢no su vrlo Siroke u znacenju, npr. pseca
hrana, plivanje ili gitara

2. “Long-tail” keywords — 0znacavaju duze fraze, uobicajeno oko 3 do 5 rijeci u duzini i

one su znacajnije, npr. kupite psec¢u hranu online

Poduzeca sve viSe cijene ovaj oblik oglaSavanja jer je dostupan svima i omogucava pravilno
ciljanje korisnika. TraZilice i oglaSivaci ovise o korisnicima te oni trebaju na razmisljati o tome

kako temelje svoj uspjeh na korisnickom dozivljaju te pozitivnom 'feedbacku’.
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Kontekstualno oglasavanje je oblik internetskog oglasavanja gdje automatizirani sustavi
isporucuju oglase povezane sa sadrzajem okruzenja u kojem se prikazuju. Postoje ¢etiri metode

kontekstualnog plasiranja oglasa: (Hollis, 2008)

¢ po klju¢noj rijeci, u kontekstu
e po klju¢noj rijeci, u tekstu
e po kontekstu, u sadrzaju

e po vlasniStvu sadrzaja

Najpoznatiji primjer sistema za kontekstualno oglasavanje je AdSense koji omogucava
ostvarivanje prihoda na temelju prikazivanja ciljanih oglasa posjetiteljima. Navedeni googleov
program funkcionira po principu tako $to na web lokaciju stavlja poveznice vezane za stranicu
te Googleovu trazilicu. Kad netko klikne na te poveznice, vlasnik stranice zaraduje novac. Na
temelju oglasa koji Google provede za odredenu stranicu, te stranice placaju Google te Google
odredeni postotak zarade dijeli s korisnicima AdSense koji su mu pomogli u toj zaradi (Google

Adsense zarada, 2011).

OglaSavanje putem drusStvenih mreza predstavlja snazan nacin za tvrtke svih veli¢ina da dodu
novih kupaca i jac¢anja svojih brendova, odnosno robnih marki. DruStvene mreze su oblik
drustvenih medija koje se koriste za interaktivne, informacijske, edukacijske i zabavne svrhe.
Sve veca posvecenost se na prostoru WWW pridaje analizi drustvenih mreza koja je zapocela
kao analiza socijalnih mreza temeljena na znanstvenoj disciplini- sociometrija (Moreno, 1934).
Razvojem digitalne tehnologije ta analiza pretvorila se u drugu razinu koja svakim danom
postavlja neispunjene ciljeve. Veéina korisnika drustvenih mreza sudjeluje u interakciji sa
brandovima na drustvenim mrezama poput Facebooka, Twittera, Instagrama i Pinteresta
(Barnhart, 2017). Nadalje, oglasavanje na drustvenim mreZzama predstavlja specifi¢nu tehniku
internetskog oglasSavanja koje se fokusira na razli¢ite drustvene mreze i njihove oglasivacke
sposobnosti. Prije stvaranja same kampanje, osoba koja planira stvoriti oglas treba razmisliti o
ciljevima koje Zeli posti¢i kroz svojevrsno oglasavanje. DruStveni mediji predstavljaju najbrzi
rastuci trend u povijesti svijeta, ovaj sektor raste brze nego §to je rasla sama Internet mreza.
Jedna od najpopularnijih drustvenih mreZa je Facebook koja se razvijala postepeno. Od
platforme koja je sluzila isklju¢ivo nekolicini studenata do platforme kojom se koristi
cjelokupna populacija. Mark Zuckerberg vjeruje da je Facebook platforma prerasla u drustveno
dobro koje vam pomaze da se povezete s ljudima oko vas (Panian, 2013).Ujedno tako postala

je 1 najkoristenija drustvena mreza za oglasavanje. Prema Brajkovi¢u (2014) na Facebooku
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oglasivac¢i imaju pristup nizu moguénosti koje se medusobno razlikuju prema Zeljenim

ciljevima oglasavanja. S obzirom na navedeno mogu se izdvojiti nekoliko sljedecih ciljeva:

e rast broja fanova

e angazman objava

e posjeti web-sjedista

e konverzija na web-sjedistu
e instalacije aplikacije

e aplikacijski angazman

¢ sudjelovanje u dogadanju
e ponude

e pregled video sadrzaja

S obzirom na ciljane skupine i na pravilnu segmentaciju koja predstavlja jednu od najvecih
prednosti Facebooka kao platforme omoguceno je oglasiva¢ima da precizno ciljaju te se posvete
zeljenoj skupini. Precizno segmentiranje utje¢e na uspjesnost oglasavanja u velikoj mjeri. Kako
bi se §to bolje priblizio proizvod, to jest usluga korisniku te povecao broj ciljane publike, nuzno

je oglasiti objavu.

PREGLED Q/ TalentLyft vl Svida mi se stranica
atent oglas - ©&

Vi s jali muskarci i zene, u dobi od 20 do 50 @ [POZIV]
inleresa“d lokachama 2 loxactie.} ineju. 52 Pozivamo vas da nam se pridruZite na na$em online webinaru na temu
Organizacijskog dizajna. NaS gost biti ¢e Fran Mikuli¢i€ koji ¢e pricati o tome
PrikaZi cijeli saZetak kako #HR moZe biti bolja podrska linjskim menad2enma
Prijavite se kilkom na link cak i ako ne moZete pratiti live webinar jer svi koji
Ova promocija prikazivala se za 10 dana se prijave dobiti ¢e snimku cijelog webinaral
Vidimo se & ... PrikaZi vie
Vas$ ukupni proratun za ovu promociju bio je 50,00
usp
10.720 150 15,32 §
Broj konisnika koji su Kiikovi na poveznicu  Ukupna potrodnja

TALE INVITES YOU TO ITS WEBINAR

Agilni organizaci zajn- kako HR moze postati bolja
potpora linijskim menadzerima?

Drzave

Thursday, June 21 at 2:00pm (CEST)

Horcogovina [
wrvaska [l 7620
APPLIVES RIM C(
s 8 Agilni organizacijski dizajn- kako HR moze postati Prijavi se
bolja potpora linijskim ima? | TalentLyft
B
© O Mano Buntic, Anja Zojéeska i 21 drugih Podieljeno 5 puta

Slika 11. Primjer promovirane objave na Facebooku. lzvor: TalentLyft, 2016., Zagreb,

dostupno na: https://www.talentlyft.com/hr/about (pristupljeno 06.07.2021.)

Potonji, ali ne i najmanje bitan oblik internetskog oglasavanja predstavlja videooglaSavanje.

Takva vrsta oglasavanja predstavlja najodvazniji, ali i najefikasniji oblik oglasavanja. Kroz
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povijest video kao medij oglaSavanja se razvijao kako i sama brzina internetske mreze jer i u
danasnje vrijeme uvelike ovisi o toj komponenti. Trend rasta znacaja videosadrzaja je sve
prisutniji u digitalnom okruzenju te se sve vise oglasivaca okrece takvoj vrsti oglasavanja.
Razmisljajuci o upustanju u takav oblik oglasavanja mora se voditi briga o nekoliko elemenata
bez kojih ¢e se tesko ostvarivati bilo kakva korist. U snimanju videosadrzaja pozornost treba
biti usmjerena na Sto krace te Sto zanimljivije sadrzaje koje ¢e navesti posjetitelja da ga
pogledaju do kraja. Sljedeci element za uspjesan video je razumljiv jezik koji ¢e mo¢i shvatiti
sve populacije bez obzira na dobna razgrani¢enja. Jo§ jedan od bitnih elemenata je mogucnost
prikazivanja proizvoda unutar korisnicke misli. Kroz videosadrZaj treba se pribliziti korisniku
mogucénost zamisli kako on taj proizvod konzumira, bilo da je rije¢ o pi¢u, hrani, nekoj vrsti
odje¢e. Prema Ruzicu (2009) globalno najpopularnije web-sjediste za pregledavanje
videosadrzaja je YouTube, platforma koja broji viSe od 1 milijarde posjetitelja mjesecno.
Googleov alat nudi nekoliko mogucnosti oglaSavanja na svojoj platformi, oglasi koji se mogu

prikazivati unutar videosadrzaja i to prije, za vrijeme ili nakon pogledanog videa.

uYauTuhe & ed sheeran and anne marie Q \!, X b ‘

&85,

Schwarzkopf

Jessie J - Flashlight (from
Pitch Perfect 2) (Official

Miks - Pop

)

Preskoci oglase »l !

q Pop Certified
e =
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Slika 12. Primjer videooglasa na YouTubeu. lzvor: Autorov printscreen videooglasa na
YouTubeu (pristupljeno 06.07.2021.)
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5. REMARKETING OGLASAVANIJE

Pojam samog remarketing-a predstavlja postupak ponovnog marketinga, zapravo proces u
kojemu se ciljaju korisnici koji su prethodno pristupili odredenoj web-lokaciji, ali nisu izvrSili
zeljenu akciju naprimjer kupnju, upit, registraciju. Posjetitelj posjecuje odredenu stranicu, ne
ostavlja svoje podatke ni adresu elektronicke poste, ali mu se uz pomo¢ remarketing-a to jest
kolaci¢a koji djeluju i pamte njegove akcije omogucava povratak na istu (Isoraite,2019.)
Korisnik kada je online njega obavjeStavaju odredene marketinSke poruke koje aktiviraju

kolaci¢i®. Na koji naéin se proces odvija: (Blog Kuhada, 2020)

1. Instalacija taga na web stranicu preko kojeg se prati ponaSanje posjetitelja

2. Nakon $to posjetitelj pristupi stranici, kola¢i¢ to jest pixel ih 0znaci te prati njihove
aktivnosti
Kreirati remarketing listu ljudi kojima ¢e se oglasi prikazivati

4. Zatim oglaSiva¢ pokre¢e kampanju koja cilja 1 prenosi to¢ne informacije upravo

onoga za §to se zanimao posjetitel;

Funkcioniranje remarketing-a na ispravan nacin dovodi do sigurnijih konverzija, povecava se
vjerojatnost da prijasnji posjetitelji postanu kupci. Nadalje, taj na¢in oglasavanja vodi do
jaCanja brenda stoga se povecava broj pretraga za odredenim brendom. Sve je pristupacnije

posjetiteljima te im je izloZzeno kroz unaprijedene oglase (Slonja, 2017).

Remarketing

T

Slika 13. Funkcioniranje remarketing-a. lzvor: https://www.getelevar.com/how-to/setup-

google-dynamic-remarketing-on-shopify (pristupljeno:07.07.2021.)

3 male datoteke koje internetski preglednici spremaju na nase racunalo pri pristupanju pojedinim web-
sjedistima kako bi se omogudila dodatna funkcionalnost tih stranica.
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5.1. Vrste remarketinga

Potrosaci su po trgovinama znali nesto pogledati i razmisljati o kupnji istoga, ali nisu bili sigurni
te su ostavili si jo§ malo vremena za razmis$ljanje. Prodavacima je u cilju da se oni vrate po
proizvod na bilo koji nac¢in te da ih se podsje¢a na taj proizvod cijelo vrijeme kako bi im
podsvjesno porasla Zelja. Idealna situacija je da se artikl pojavljuje tijekom cijelog dana bilo
dok se potencijalni kupac nalazi na poslu, na rucku ili bilo gdje na mjestu koje predstavlja
njegovu svakodnevnu rutine. Brojni marketeri tezili su pronalasku na¢ina kako potencijalnom
kupcu Sto viSe pribliziti artikl koji je pregledavao na posjeCenom web mjestu te se iz toga i
razvio navedeni alat. Po misljenju autora Viher (2020) postoje brojne vrste dogadaja prema
kojima se moze postaviti remarketing oglase, od pojma pretrage, namjere, vrste posjeta te se

njima omoguc¢ava ponovna interakcija s potencijalnim kupcima. Postoje podijele na:

e Standardni

e Dinamicki

e Popis za remarketing za pretrazivacku mrezu (Google trazilicu)
e Video remarketing

e Remarketing na temelju prikupljenih e-mail adresa

» Standardni remarketing je naj¢esca vrsta koja omogucava prikazivanje oglasa svim
posjetiteljima odredene stranice. Oglagavanje se odvija u obliku banner “oglasa, oblika u kojeg
se najvise investira danas u Hrvatskoj. Prepoznatljivi su po dinami¢nim i stati¢nim slikama koje
'upadaju’ u oko web posjetitelja. Osim bannera, pojavljuje se i u obliku responsive display
oglasa koji nude moguénost unosa slika, loga, naziva poslovanja, opisa poslova koje Google
sam kombinira i stvara oglase koji se prikazuju. Navedeni oblik remarketing-a predstavlja
pravilan izbor ako se Zele naglasiti popusti, odredena ponuda te proizvod ili usluga.
(Support.google.com. 2021) S popustima, bonovima ili drugim nacinima sniZzenja uvelike se
privlaci kupca i te se situacije trebaju pravilno iskoristiti te na pravi nacin oglasiti, da budu $to

je vise moguce privlacnije klijentu.

* Dinamicki remarketing predstavlja malo viSu razinu remarketing-a koja omogucava

prikazivanje to¢no odredenog proizvoda koji je posjetitelj gledao. Na primjer, potencijalni

4 Banner oglasi su ujedno i poveznice pa se klikom na banner oglas otvara se web stranica tvrtke ili vas banner
oglas vodi na micro web stranice marketing kampanje za odredeni proizvod, uslugu ili brend.
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kupac je pregledavao posebni set nozeva te ¢e mu se tocno taj set i prikazivati. Ovaj oblik
remarketing-a idealna je opcija ako se nudi viSe proizvoda i usluga, primjerice velik broj
putovanja od turistickih agencija. S obzirom na velik broj proizvoda koji je posjetitel]
pregledavao, s dinamickim remarketing-om ga se u samo jednom oglasu moze posjetiti na sve
¢emu je dao vecu pozornost u odnosu na ostale proizvode, to jest usluge. (Support.google.com.
2021). Pomoc¢u poruka prilagodenih vasoj publici dinamicki remarketing pomaze vam u
stvaranju potencijalnih kupaca i prodaje vracajuci prethodne posjetitelje na vasu web-lokaciju
kako bi dovrsili zapoceto. Dinamicki marketing posjeduje obiljezja koja su korisna za upotrebu

velikim poduzecima, najviSe zbog svojih jednostavnih, a mo¢nih feedova.

* Popis za remarketing za pretrazivacku mrezu (Google trazilicu) izvrstan nacin prilagodavanja
kampanje za pretrazivatku mrezu za ljude koji su prethodno posjetili odredenu web lokaciju.
Ova vrsta remarketing-a se najcesce koristi kada se Zeli oglas prikazati odredenoj populaciju,
to jest publici, a ne svima koji pretrazuju kljucne rijeci. Oglasi se prikazuju samo ljudima koji
upisuju prave kljuéne rije¢i te se istovremeno nalaze na postoje¢oj remarketing listi.

(Support.google.com. 2021) Fokus je na jednom dijelu publike te se od njih o¢ekuje reakcija.

* Video remarketing je na¢in remarketing-a u kojemu se oglasi prikazuju korisnicima i stranice
i postojeceg Youtube kanala. Moguée je ljude targetirati® prema razli¢itim kriterijima: korisnici
koji su gledali neki odredeni video, korisnici koji su se pretplatili na kanal, koji su pogledali
bilo koji videozapis ili dijelili videozapise. (Support.google.com. 2021) Na temelju videa te
postoje¢eg kanala 1 pretplacenih korisnika mogu se takoder praviti remarketing liste 1

oznacCavati kome sve da se oglasava, bilo sveukupnoj populaciji, bilo dijelu uzorka.

* Remarketing na temelju prikupljenih e-mail adresa je oblik u kojemu se oglasi prikazuju
osobama koji su na popisu prikupljenih e-adresa, kao s§to su korisnici koji su se pretplatili na

newsletter®. Prilikom slanja newslettera odabiru se ljudi koji su stvarno zainteresirani za

5 Kad se za nekog kaZe da je targetiran, to znadi da je obiljeZen kao meta za pradenje(engl.: target — meta). Rije¢
je povezana s rije¢ima nakana, namjera, obiljezje. (Dostupno na: https://www.kontekst.io/hrvatski/targetirati)

6 To je tekst koji sadrzi informacije i novitete o tvrtki ili nekom drugom poslovnom subjektu koje se redovito
Salju putem maila korisnicima, kupcima i svima koji su zainteresirani za primjerice, odredeni modni brand.
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ponudu koja se nudi. Prilikom promjena i uvodenja novih proizvoda, usluga bitno je da se
oglasavaju kupci koji su na listi te kojima se jednom tjedno Salju newsletter-i o ponudama,
akcijama i svemu onome $to zanima ljude na listi. OglaSavati ¢e se upravo oni koji su uistinu
zainteresirani za poslovanje (Traffic3.net. 2021). Cilj je ostvariti lojalnost i dugoro¢an odnos s
kupcima koji to zele, a ne da se stvori suprotan efekt u kojima to ljudi smatraju spamom te
nezeljenom postom. Ako klijent nije zainteresiran tako se treba i postaviti, normalno treba se

svima oglasiti, ali samo s izabranima nastaviti odrzavati komunikaciju.

5.2. Popisi, status i trajanje ¢lanstva za remarketing liste

Popis za remarketing je zbirka posjetitelja web lokacije ili korisnika aplikacije prikupljena
pomocu isjecaka koda koji su dodani na web lokaciju ili u aplikaciju. Prilikom izrade popisa
postavljaju se pravila za dodavanje korisnika na popis, kao i trajanje ¢lanstva za duljinu
zadrzavanja na popisu, te se nakon toga dodaje ciljanoj grupi oglasa kako bi se prikazivali
oglasi korisnicima s popisa. Prilikom izrade popisa moze se odabrati status ,,zatvoreno* koji se

moze u bilo kojem trenutku promijeniti, ili ,,otvoreno* (Traffic3.net. 2021)

» Primjer: Tvrtka Tirendo, europski mrezni prodava¢ guma, uz pomo¢ popisa za
remarketing za oglase ciljane na pretrazivaCku mrezu ostvarila je povecanje stope

konverzacije od 161 %, Sto je dovelo do povecanja prodaje od 22%.

Nadalje, mora postojati odredeni oblik zahtjeva, odnosno uvjeta koji mora bit ispunjen te se on

razlikuje ovisno o ciljanoj mrezi. (Support.google.com.2021)

e Google prikazivacka mreza mora imati najmanje 1000 aktivnih posjetitelja u posljednjih
30 dana.
e Google pretrazivatka mreza mora imati najmanje 1000 aktivnih posjetitelja u
posljednjih 30 dana.
e Youtube pretrazivacka mreza mora imati najmanje 1000 aktivnih posjetitelja u
posljednjih 30 dana.
e Gmail oglasi moraju imati najmanje 1000 aktivnih posjetitelja u posljednjih 30 dana na
prikazivackoj mrezi.
S obzirom na status, popis moze biti ,,zatvoren® ili ,,otvoren §to znaci da popis prestaje rasti
ako je zatvoren, publika se ne¢e povecati, a ciljane ¢e 1 dalje funkcionirati, dok popis kojemu

je odabran status otvoren, nastavlja rasti, ali ako se popis ne koristi u ciljanju kampanje ili grupe
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oglasa, Google Ads ¢e automatski zatvoriti popis. Osim odabira statusa, postavlja se i trajanje
Clanstva posjetitelja na popisu, a posjetitelji kojima clanstvo istekne automatski se uklanjaju s
popisa osim ako ponovno ne upotrijebe web lokaciju ili aplikaciju. Zadano trajanje ¢lanstva
kod prikazivacke mreze, ali i google pretrazivanja je 30 dana dok je maksimalno trajanje 540
dana. Trajanje Clanstva trebalo bi odgovarati trajanju poslovnog ciklusa, a ako popisi za
remarketing nisu 540 dana upotrebljavani za ciljane, automatski ¢e se postaviti status
,zatvoreno*‘. Zatvoreni popisi se mogu u bilo kojem trenutku ponovno otvoriti i korisnici ¢e se

ponovno dodati na popis (Traffic3.net. 2021).
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5.5.  Vaznosti remarketinga

Vaznost remarketinga je u tome §to ¢ete redovito biti na umu vasim potencijalnim kupcima tako
Sto ¢e oni vidjeti oglase surfajuéi internetom. Ako imate online trgovinu ili stranicu
proizvoda/usluga na webu, remarketing izgubljene kupce koji ju bili na vasem webu, ali nisu
obavili ocekivanu akciju, vrati na vasu web stranicu kako bi napravili tu kupnju ili poslali upit.
Remarketing nije koristan samo za web shopove, ve¢ od njega mogu profitirati B2B tvrtke
(tvrtke koje prodaju drugim tvrtkama). Npr. B2B tvrtke mogu oglasavati svoje edukativne
elektronicke knjige ili pozivati potencijalne klijente na kontakt putem kontakt forme, emaila ili
telefona tako da se oglaSavaju posjetiteljima svoje web stranice.

Sve u svemu, remarketing (retargeting) je vrlo u¢inkovita metoda koja omogucuje dopiranje do

potencijalnih klijenata i utjecanje na njihovu odluku o kupnji.

5.6.  Ciljevi remarketinga

Prvo i najvaznije, u osnovici mora biti jasno sto se zeli posti¢i kampanjom za remarketing.
Svakako, glavni cilj usmjeren je na ostvarenje sto vece prodaju, ali u tom slu¢aju treba biti vrlo
oprezan jer samim postavljanjem kampanje za remarketing te njenim pokretanjem nece se
automatski generirati vec¢a prodaja. U osnovi, ima smisla u svakoj industriji ili tvrtki koja ulaze
u Google AdWords takoder ulagati u remarketing. Pod tom izjavom ne misli se samo na
remarketing u Google AdWords mreZi, ve¢ i na viSe kanala na Facebooku i ha drugim srodnim
mrezama. Situacija gdje se internetska trgovina fokusira na aktivne korisnike i korisnike koji
nisu napravili zeljenu akciju kupnje, moze imati smisla tako da se usluzna tvrtka usredotoci na
korisnika koji je pogledao odredenu uslugu, ali opet nestaje bez provodenja Zeljene konverzije.
80% korisnika ne kupuje niti kontaktira kad prvi put posjeti web mjesto. To znaci da jos uvijek
postoji prostor za uvjeravanje korisnika u kupnju ili kontakt. Kada korisnici nesto traze prvi
put, obi¢no se nalaze u fazi u kojoj prikupljaju potrebne informacije. Navedenu fazu moze se
iskoristiti uz pomo¢ redovitih kampanja na pretrazivackoj i prikazivackoj mrezi o kojima ée biti
rije¢ u nastavku rada. Cim korisnici dobiju informacije i tek tada odluée kupiti ili kontaktirati,
mozemo im se posebno obratiti putem RSLA-a ili prikazati kampanje remarketinga i vratiti ih
natrag. Na temelju prikazanih ¢injenica dolazi se do propitkivanja koji je sada cilj kampanje i
postoji li mozda i viSe ciljeva koje treba ostvariti. Naime, s jedne strane, korisnici koji su

pogledali odredene grupe proizvoda, s prikladnom ponudom koja ih moze uvjeriti da vise puta
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posjecuju stranicu i zakljuCe posao. S druge strane, pridobivanje korisnika koji su stavili
odredene proizvode u svoju kosaricu, ali opet napustaju trgovinu bez da ih kupuju, ali unato¢
tome usmjerenost je na korisnika kojeg se zeli pridobiti kako bi posjecivao zeljena web mjesta
te na taj nacin otkloniti pogled s konkurencije. Kako bi provedba spomenutih ciljeva bila
uspjesna nuzno je definirati ciljnu skupinu i u skladu s tim postaviti popise za remarketing. Tek

tada se moze formirati prikladna poruka koja se zeli plasirati ciljanoj skupini.(Fitzke,M.,2017).

5.7. Remarketing strategije

Prije pocetka izrade kampanje moraju se razraditi i pomno odabrati strategije remarketinga koje
¢e se primjenjivati na ciljane skupine uzorka. Kako bi provedba kampanje bila uspje$na moraju
se definirati strategije 1 ciljevi. Strategija remarketinga obuhvaca izradu te segmentaciju popisa
za isti. Kako bi se to ucinilo na ispravan na¢in potrebno je odrediti koga to¢no ukljuciti na

zeljeni popis (Fitzke, 2017).

Prema misljenu Fitzke-a (2017) postoji nekoliko vrsta remarketing strategija kojima se moze
obracati ciljnoj skupini. Prva od njih je strategija svi posjetitelji koja predstavlja jednostavnu
metodu grupiranja korisnika svih mjesta web mjesta na popis za remarketing. Karakteristi¢na
strategija za web stranice s relativno malim prometom, dok za vodec¢e web stranice nije
uobiCajeno grupiranje svih korisnika na popisu. Nadalje, strategija kupovnog ciklusa koja se
primjenjuje u slucaju veCeg prometa te veeg broja posijetitelja kako bi se grupirali korisnici
prema namijeri te se ciljnim skupinama dodjeljuje vrijednost. Sljedeca strategija remarketinga
je strategija proizvoda/ proizvodne grupe/ dijelova asortimana prema kojima se posjetitelji
mogu podijeliti prema grupama proizvoda koji su gledali te se na taj na¢in putem remarketinga
vracati na zeljeni asortiman. Grupiranje popisa prema robnoj marki moze znaciti veliku dodanu
vrijednost u internetskim trgovinama te se takav nain razmatra kroz djelovanje strategije
marke. Korisnici koji traze odredene stranice prema markama dolaze iz dva razloga, korisnici
koji dolaze zbog trenutnog trenda marke ili korisnici koji imaju opceniti interes za marku. Te
posljednja strategija je strategija usluga na web mjestu. Nasuprot stranicama koje se bave
prodajom proizvoda postoje i one koje nude usluge u obliku ¢lanstva, newslettera ili leadpages
iz usluznih poduzeca. Cilj je racionalan te u velikoj mjeri sli¢an, prona¢i motiv koji ¢e korisnike
vratiti na web sjediSte te im svoje usluge prodavati. Zajednicko svim strategijama je da uspjeh

ovisi o $to efikasnijoj i preciznijoj segmentaciji.
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6.RAZLIKA IZMEDU REMARKETINGA NA PRETRAZIVACKO]J
[ PRIKAZIVACKOJ MREZI

Kampanje na pretrazivackoj mrezi upotrebljavaju se za dosezanje korisnika kada im je neSto
potrebno, prikazujuéi oglase na stranici rezultata trazilice. Kada se prikazu rezultati
pretrazivanja, oglasivaci koji se natjecu za tu klju¢nu rije¢ prikazivat ¢e svoje oglase, obi¢no na
vrhu stranice, zajedno sa svim ostalim rezultatima pretrazivanja ispod. Ako potencijalni
korisnik provodi samo pocetnu pretragu 1 posjeti web-lokaciju, mozda nece biti spremni za
kupnju, ali potrebno je osigurati da oglasivaev oglas ostane na vrhu kada provede daljnja
istrazivanja. Popis preusmjeravanja iz oglasa za pretrazivacku mrezu (RLSA) metoda je ciljanja
korisnika koji napuste web-lokaciju bez ostvarivanja konverzije pomocu oznake za ponovno
ciljanje koja se postavlja na svaku stranicu web-lokacije (Support.google.com 2021). Tada se
moze ponovno ciljati taj popis publike na stranici s rezultatima trazilice s prilagodenim

tekstualnim oglasima s odredenim porukama.

2. Remarketing Lists for Search Ads (RLSA)

Google  programmatic sdvertising ' n

Programmatic Advel 9 - Programmatic Marketing Agency

What is Programmati rocketfuel.com
W

Workz Dowrlozd Tre Yinkepaper

What is programmatic advertising - Digiday
¢ duy comiplatic >

4 - Progn

DEMANDE "

Slika 14. Remarketing na pretrazivackoj mrezi. lzvor: https://kg-media.eu/blog/adwords-

remarketing/ _ (pristupljeno: 06.07.2021.)
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Kampanje na prikazivackoj mrezi najvise su usmjerene prema korisnicima koji su u ranijem

postupku kupnje (,,See* faza iz ,,See-Think-Do* procesa), kao i za prepoznavanje robne marke.

Kao i RLSA, ciljanje web mjesta putem retargetiranja na prikazivackoj mrezi posluzit ¢e

korisnicima koji su ve¢ posjetili web-lokaciju, no ti se oglasi prikazuju na drugim web

stranicama, a ne na stranicama s rezultatima trazilice. Odnedavno je moguce prikazivati oglase

na pretrazivackoj mrezi i to na temelju pojmova koje korisnici upisuju u svoju trazilicu. Ta

opcija se zove Display Retargeting iz Search kampanje, ili Display Search Marketing

(Slonja,2017). Najprije se izraduje popis kljuénih rijeci za retargetiranje korisnika, a nakon §to

korisnik izvrsi pretragu na trazilici koristeci jednu od tih klju¢nih rijeci, on automatski ispunjava

uvjete za prikazivanje oglasa na prikazivackoj mrezi.

Slika

15.

—— — 7

E2ril NISoE 2

MLB Full Scoreboard »  NFL  LLWS  Golf (W)  Golf (M)  WNBA  Tennis(M)  Cricket ANl Scores » Regular Season: Aug. 14, 2014
Fina Fi Final F/10 | Final Fina

[y rLa0 5| P 2 PMIL 6 ARL 4|)TB 6 CN 3 >
ATL 4| »DET 5 CHC 2 JMIA 5| TEX 3 )CoL 7

myESFTi NFL MLB NBA NHL NCAAF NCAAM NASCAR SOCCER MORE SPORTS waTCH FANTASY - espnw ~ RADIO

The IBM Cloud is the cloud for business. @ Expand to see why

S ToPICS ) MLB Elects Manfred Stewart Won't Race At Mig

Cam Ready To Play Cousins Injured

« Manfred elected commissioner of MLB ¢ | Edes
on't race in Cup event at Michigan @«
Coach K | Cousins OK @4

s handled internally @1
« Henne, Bortles shine in Jags' loss ®4 | DiRocco

« Mets' Collins to rehabbing Harvey: 'Back off' @
+ Hoyer gets next starting nod 4 | McManamon

+ Big Ben 'hurt' by Sanders' comments @1 | Brown
« Texas hires former QB Young to raise funds @0

« LLWS: Chicago's Jones slugs 3 HRs in victory @4
« Insider fantasy draft cheat sheet [ | Sleepers

3 Jimmy Kimmel Live!
H POl #5C Vieeknights 11:35/103 )
CT WATCH

These are TWO examples of
Display Ads... AND NOW for the
First Time- You are able to target
ONLY people in YOUR city!

“We wanted to
individualize our
offerings and
interactions with
our consumers.”

~Thomas Linemayr, CEO & President,
Lindt & Springli (USA) inc.

Prikaz remarketing-a na prikazivackoj —mrezi. lzvor:

media.eu/blog/adwords-remarketing/  (pristupljeno: 08.07.2021.)

https://kg-
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7. ZAKLJUCAK

Rad se temelji na sustavnom prikazu nacina funkcioniranja i sveukupnih blagodati
digitalnog okruzenja s posebnim naglaskom na pomake u digitalnom oglasavanju. Sukladno
tome, u radu je razraden utjecaj digitalnog marketinga na pomake u mogu¢nostima nastupa
poslovnog subjekta na trziStu odnosno, funkcioniranja digitalnog oglasavanja zajedno s
mogucénostima remarketing-a i novina nastalih njegovim uvodenjem. Pregled digitalne
dimenzije i moguc¢nosti suvremenog poslovanja dovodi do Spoznaje da su danas trzisnim
sudionicima dostupne moguénosti za ravnopravno sudjelovanje i natjecanje na globalnom
trzistu. Koncept remarketing-a, dopusta dosezanje ciljane publike na nacin koji je dobro
prihvacen od strane korisnika i jednako vaZzno, koji dopusta tim istim korisnicima da odrede
razinu kojom ¢e biti asistirani s tom uslugom u digitalnom okruzenju, od prve posjete
stranici pa sve do revizije posjeta i akcije s potencijalom konverzije. Ovim putem oglasivaci
pokusavaju 'pridobiti' te 'ohrabriti* potencijalne kupce na dovrsenje prethodno pokazanog
interesa. Remarketing upravo sluzi kako bi uputio u pravom smjeru, zapravo smjeru
konverzije. Svakim posjetom na Zeljenu web platformu kolaci¢i se aktiviraju i podsjec¢aju
korisnike na ono $to su mozda vec i zaboravili da su trazili te na taj na¢in pozivaju da se
vrate nazad i nastave sa svojim radnjama. Liderskim kompanijama digitalni marketing
uvelike pomaze te su kao dodatak cjelokupnoj, mo¢noj platformi digitalnog marketinga
razvili ovaj mocan alat koji im znac¢ajno pridonosi, kako u njihovom jacanju, kako jacanju
njihova sama imena, brenda tako i posjecenosti stranice. Digitalno okruZenje kroz digitalni
marketing te remarketing je pokazalo svoje prednosti i uvelike doprinijelo razvijanju tvrtki
koje su se uputile razvijanju na toj dimenziji stvaralastva. Kako je u poslovnom svijetu
poznato da osoba koja posjeduje to¢nu informaciju u tocno vrijeme i na pravom mjestu,
posjeduje mo¢ tako mozemo zakljuciti da i tvrtke koje se odluce za posebne nacine
oglaSavanja, stvaraju konkurentsku prednost u odnosu na ostale. Summa summarum,
remarketing kao 1 slicni nacini oglasavanja uvelike igraju ulogu u poslovnom,
marketinskom svijetu koji svakodnevno upoznaje populaciju s ¢injenicom kako uspjesna

prezentacija moze utjecati na najvaznije ciljeve u poslovanju tvrtke.

38



LITERATURA

KNJIGE:

1. Acimovi¢, M. (1992). Marketing. Pula: art tabes d.o.0., Tiskara Pula

2. Blacharski, D., (2017). Born in the cloud marketing, 2.izdanje. New York: ManhattanBay
Media

3. Blackwell, Roger D., Engel, James F., Kollat, David T. (1978.) Consumer
Behavior.3.izdanje, Hinsdale: Dryden Press

4. Chaffey, D., Smith, P.R. (2008). eMarketing eXellence. 3. izdanje, Burlington:
ButterworthHeinemann.

5. El-Ansary, A., Frost, R., Strauss, J. (2006). E-marketing-cetvrto izdanje. Sarajevo: TKD
Sahinpasi¢

6. Keller, G., Sudar, J. (1991). Promocija. Zagreb: Informator

7. Kesi¢, T. (2003). Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio

8. Kaotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M. (2014). Upravljanje marketingom. Zagreb: Mate
d.o.o.

9. Kotler, P. (2001). Upravljanje marketingom: Analiza, planiranje, primjena i kontrola,
9.izdanje. Zagreb: Mate d.o.0.

10. Marcel, M. (2005). Osnove marketinga. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u
Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku

11. Moreno, J.L., (1934.) Teorija interpersonalnih odnosa. New York:Sveuciliste Columbia

39



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Osterwalder, A., Pigneur, Y. (2014). Stvaranje poslovnih modela. Zagreb: Skolska knjiga
d.d.

Pali¢, M., Raji¢,M. (2019). Atomski marketing. Zagreb: M.E.P. D.O.O.

Panian, Z. (2003). Odnosi s klijentima u e-poslovanju. Zagreb: Sinergija nakladnistvo d.o.o

Panian, Z. (2013). Elektroni¢ko poslovanje druge generacije. Zagreb:Ekonomski fakultet
Zagreb

Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004)(ur.). Marketing. Zagreb: Adverta

Ruzi¢, D., Bilo$, A. and Turkalj, D. (2014). E-Marketing. Osijek: SveuciliSte Josipa Jurja

Strossmayera u Osijeku, Ekonomsi fakultet u Osijeku

Viardot, E. (2004). Successful Marketing Strategy for High-Tech Firms. Boston: Artech

House

ZNANSTVENI RADOVI:

1. Bilo$,A., (2012). Elektronicki marketing poslovnih subjekata u Republici
Hrvatskoj.Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet

u Osijeku

2. lsoraite, M., (2019). Remarketing Features. Lithuania: International Journal of Trend in

Scientific Research and Development

40



3. Garaca, N., Janjusi¢, D., Raleti¢,S. (2013). Metode za mjerenje razlicitih oblika
promocije preko interneta. Virovitica: Visoka Skola za menadzment u turizmu i

informatici u Virovitici

4. KantolaJ., (2014). The Effectiveness of Retargeting in Online Advertising. Finska: Aalto
University, School of Science

INTERNET:

1. Avatar Creative. 2020. How Do The 7 Ps Work In Digital Marketing: Dostupno na:
https://www.avatarcreative.co.uk/blog/how-do-the-7-ps-work-in-digital-marketing
(pristupljeno 04.07.2021.)

2. BLOG KUHADA: Dostupno na: https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-
vijesti/366-remarketing-oglasavanje.html (pristupljeno:07.07.2021.)

3. Clanak marketing inteligencije d.o.o.: Dostupno na:
https://gotraffic.hr/blog/remarketing/ (pristupljeno:02.07.2021.)

4. Clanak Marketing odjel d.o.o.. Dostupno na: https://www.marketing-

odjel.com/banner_oglasavanje (pristupljeno:02.07.2021.)

5. Clanak Ipsa Ivana- Vop marketing agency: Dostupno na: https://vop-

promidzba.hr/marketing/aida-model-i-kako-utjecati-na-ponasanje-potrosaca-na-

drustvenim-mrezama/ (pristupljeno:03.09.2021.)

6. Fitzke, M., 2017. Adwords Remarketing Strategie - Die Grundlage Jeder Kampagne.

Bamboo Internet: Dostupno na: https://www.bamboo-internet.de/adwords-remarketing-

strategie-die-grundlage-jeder-kampagne/ (pristupljeno:08.07.2021.)

41


https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/366-remarketing-oglasavanje.html
https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/366-remarketing-oglasavanje.html
https://gotraffic.hr/blog/remarketing/
https://www.marketing-odjel.com/banner_oglasavanje
https://www.marketing-odjel.com/banner_oglasavanje
https://vop-promidzba.hr/marketing/aida-model-i-kako-utjecati-na-ponasanje-potrosaca-na-drustvenim-mrezama/
https://vop-promidzba.hr/marketing/aida-model-i-kako-utjecati-na-ponasanje-potrosaca-na-drustvenim-mrezama/
https://vop-promidzba.hr/marketing/aida-model-i-kako-utjecati-na-ponasanje-potrosaca-na-drustvenim-mrezama/
https://www.bamboo-internet.de/adwords-remarketing-strategie-die-grundlage-jeder-kampagne/
https://www.bamboo-internet.de/adwords-remarketing-strategie-die-grundlage-jeder-kampagne/

7.

10.

11.

12.

13.

14.

KONTEKST 1.0.: Dostupno na: https://www.kontekst.io/hrvatski/targetirati
pristupljeno:06.07.2021.)

Learnmarketing.net. 2020. E Marketing Mix: Dostupno na:

https://www.learnmarketing.net/emarketing.htm (pristupljeno: 04.07.)

Mix, T., 2020. Marketing Mix Definition - 4Ps & 7Ps Of The Marketing Mix. [online]
The Marketing Mix.: Dostupno na: https://marketingmix.co.uk/marketing-mix-7ps/
(pristupljeno:01.07.2021.)

ONLINE CAMPAIGN MANAGER:Blog Nikola Slonjo, Sveucliliste u Zagrebu,
Ekonomski fakultet: Dostupno na: https://kg-media.eu/blog/adwords-remarketing/
(pristupljeno:04.07.2021.)

Ozbiljna agencija, Jere Mei¢: Dostupno na: http://ozbiljna-agencija.hr/sta-je-

remarketing-kompletan-vodic-za-pocetnike (pristupljeno:05.07.2021.)

POSTAVLIJANJE, PRACENJE 1 OPTIMIZACIJA ONLINE KAMPANJE
PODUZECA '"Podravka":Diplomski rad 2018., Sveu¢iliste u Splitu, Ekonomski fakultet
u Splitu: Dostupno na:
https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3A1969/datastream/PDF/view
(pristupljeno:05.07.2021.)

Slonja, N., 2017. Culi Ste Za Google Adwords Remarketing, Ali Ne Znate O Cemu Se
Radi?!. KG Media.: Dostupno na: https://kg-media.eu/blog/adwords-remarketing/
(pristupljeno 07.07.2021.)

Support.google.com. 2021. O Remarketingu - Google Ads Pomo¢: Dostupno na:
https://support.google.com/google-ads/answer/2453998?hl=hr&ref topic=3122875

(pristupljeno:07.07.2021.)

42


https://www.kontekst.io/hrvatski/targetirati
https://www.learnmarketing.net/emarketing.htm
https://marketingmix.co.uk/marketing-mix-7ps/
https://kg-media.eu/blog/adwords-remarketing/
http://ozbiljna-agencija.hr/sta-je-remarketing-kompletan-vodic-za-pocetnike
http://ozbiljna-agencija.hr/sta-je-remarketing-kompletan-vodic-za-pocetnike
https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst%3A1969/datastream/PDF/view
https://kg-media.eu/blog/adwords-remarketing/
https://support.google.com/google-ads/answer/2453998?hl=hr&ref_topic=3122875

15.

16.

17.

Support.google.com. 2021. Use Dynamic Remarketing To Show Ads Tailored To Your
Site Visitors - Google Ads Help.: Dostupno na: https://support.google.com/google-
ads/answer/3124536 (pristupljeno:07.07.2021.)

Traffic3.net. 2021. Remarketing Auf Grundlage Anderer Kampagnen - Ein Beispiel.:
Dostupno na: https://traffic3.net/wissen/adwords/remarketing-auf-grundlage-anderer-

kampagnen
(pristupljeno: 09.07.2021.)

Vijesti svijeta RTL.HR- Digitalni marketing: Dostupno na:
https://www.google.com/search?q=newsletter+definicija&rlz=1C1GCEA_enHR920H
R921&0g=newsletter+de&aqgs=chrome.0.0j69i57j016.5557j0j7 &sourceid=chrome&ie
=UTF-8 (pristupljeno:05.07.2021.)

43


https://support.google.com/google-ads/answer/3124536
https://support.google.com/google-ads/answer/3124536
https://traffic3.net/wissen/adwords/remarketing-auf-grundlage-anderer-kampagnen
https://traffic3.net/wissen/adwords/remarketing-auf-grundlage-anderer-kampagnen
https://www.google.com/search?q=newsletter+definicija&rlz=1C1GCEA_enHR920HR921&oq=newsletter+de&aqs=chrome.0.0j69i57j0l6.5557j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=newsletter+definicija&rlz=1C1GCEA_enHR920HR921&oq=newsletter+de&aqs=chrome.0.0j69i57j0l6.5557j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8
https://www.google.com/search?q=newsletter+definicija&rlz=1C1GCEA_enHR920HR921&oq=newsletter+de&aqs=chrome.0.0j69i57j0l6.5557j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8

POPIS PRILOGA

Slika 1. Prikaz meduodnosa pojmova e-marketing(EM),e-poslovanje(EB) i e-trgovine(EC).
Izvor: Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. (2014.) E-marketing, Osijek: Factum. str. 42.

Slika 2. Prikaz glavnih razloga 'traljavog e-marketinga'. Izvor:Ruzi¢, D., Bilo§, A. i Turkalj, D.
(2014.) E-marketing, Osijek: Factum. str. 44.

Slika 3. Sedam elemenata spleta e-marketing. Izvor: Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D.:E-
marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2009.,str.72.

Slika 4. Primjer detaljnog opisa proizvoda uz sliku. Izvor:
https://www.abtasty.com/blog/successful-ecommerce-product-page/ : (pristupljeno
01.07.2021.)

Slika 5. Glavni elementi promocijskog spleta. Izvor: Izvor: Bilo§, A. (2012): Elektronicki
marketing poslovnih subjekata u Republici Hrvatskoj, doktorska disertacija, SveuciliSte Josipa
Jurja Strossmayera, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, str. 130, dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/276974192_Elektronicki_marketing_poslovnih_sub
jekata_u_Republici_Hrvatskoj (pristupljeno 02.07.2021.)

Slika 6. Potrosacki kanal distribucije. Izvor: P. Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢(2014.)
Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate d.o.0.: 420.str.

Slika 7. Glavne funkcije distribucijskog kanala. Izvor: Izvor: 1zrada autora prema P. Kotler, K.

L. Keller, M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate d.o.o., 2014

Slika 8. Detaljni model ¢imbenika od utjecaja na ponasanje potrosaca. Izvor: Izrada autora
prema Panian, Z. (2003) Odnosi s klijentima u e-poslovanju. Zagreb: Sinergija nakladnistvo

d.o.o.

Slika 9.AIDA model u digitalno okruZenju. Izvor: izrada autora prema Ruzi¢, D., Bilo§, A.,

Turkalj, D.:E-marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2014.,str.325

Slika 10. OglaSavanje putem WWW-prostora. I1zvor: Izrada autora prema Ruzi¢, D., Bilo§, A.
and Turkalj, D. (2014). E-Marketing. Osijek: SveudiliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku,

Ekonomsi fakultet u Osijeku

44


https://www.abtasty.com/blog/successful-ecommerce-product-page/
https://www.researchgate.net/publication/276974192_Elektronicki_marketing_poslovnih_subjekata_u_Republici_Hrvatskoj
https://www.researchgate.net/publication/276974192_Elektronicki_marketing_poslovnih_subjekata_u_Republici_Hrvatskoj

Slika 11. Primjer promovirane objave na Facebooku, Izvor: Izvor: TalentLyft, 2016., Zagreb,

dostupno na: https://www.talentlyft.com/hr/about (pristupljeno:06.07.)

Slika 12.Primjer videooglasa na YouTube-u lzvor: Autorov printscreen videooglasa na
YouTubeu(pristupljeno 06.07.2021.)

Slika 13. Primjer funkcioniranja remarketing-a. lzvor: https://www.getelevar.com/how-

to/setup-google-dynamic-remarketing-on-shopify (pristupljeno 07.07.2021.)

Slika 14. Prikaz remarketing-a na pretrazivackoj mrezi. Izvor: https://kg-
media.eu/blog/adwords-remarketing/ (pristupljeno: 06.07.2021.)

Slika 15. Prikaz remarketing-a na prikazivackoj mrezi. Izvor:  https://kg-
media.eu/blog/adwords-remarketing/ (pristupljeno: 08.07.2021.)

45


https://www.talentlyft.com/hr/about
https://www.getelevar.com/how-to/setup-google-dynamic-remarketing-on-shopify
https://www.getelevar.com/how-to/setup-google-dynamic-remarketing-on-shopify
https://kg-media.eu/blog/adwords-remarketing/
https://kg-media.eu/blog/adwords-remarketing/
https://kg-media.eu/blog/adwords-remarketing/
https://kg-media.eu/blog/adwords-remarketing/

	1.UVOD
	2. METODOLOGIJA RADA
	2.1.Predmet i ciljevi rada
	2.2.Metode istraživanja

	3. DIGITALNO OKRUŽENJE MARKETINGA
	3.1.E-marketing i njegovi bliski pojmovi
	3.2.Važnost sustavnog pristupa e-marketinga
	3.3. Nova obilježja spleta e-marketing
	3.3.1.E-proizvod
	3.3.2.E-cijena
	3.3.3. E-promocija
	3.3.4.E-distribucija
	3.3.5. Ostali elementi spleta e-marketinga

	3.4.Ponašanje potrošača u digitalnom okruženju

	4. DIGITALNO OGLAŠAVANJE
	4.1.Vrste i ciljevi oglašavanja
	4.3. Oglašivačka poruka
	4.3.1. AIDA model
	4.3.2. AIDA model u digitalnom okruženju

	4.4. Oblici oglašavanja na internetu
	4.4.1. Oglašavanje putem WWW-prostora


	5. REMARKETING OGLAŠAVANJE
	5.1. Vrste remarketinga
	5.2. Popisi, status i trajanje članstva za remarketing liste
	5.5. Važnosti remarketinga
	5.6. Ciljevi remarketinga
	5.7. Remarketing strategije

	6.RAZLIKA IZMEĐU REMARKETINGA NA PRETRAŽIVAČKOJ I PRIKAZIVAČKOJ MREŽI
	7.  ZAKLJUČAK
	LITERATURA
	POPIS PRILOGA

