REMARKETING KAMPANJE

Hrehorovié, Ana

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Faculty of Economics in Osijek / Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku

Permanent link / Trajna poveznica: https://urm.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:168993

Rights / Prava: In copyright/Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-19

Repository / Repozitorij:

I I I E I o S EFOS REPOSITORY - Repository of the Faculty of

Economics in Osijek

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:168993
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:5594
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/efos:5594
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efos:5594

Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku

Sveucilisni prijediplomski studij Marketing

Ana Hrehorovi¢

REMARKETING KAMPANJE

Zavrsni rad

Osijek, 2023.



Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku
Sveucilisni prijediplomski studij Marketing

Ana Hrehorovi¢

REMARKETING KAMPANJE

Zavrsni rad

Kolegij: Oglasavanje
JMBAG: 1311028717

e-mail: ahrehorovic@gmail.com

Mentor: prof.dr.sc. Davorin Turkalj

Osijek, 2023.



Josip Juraj Strossmayer University of Osijek
Faculty of Economics and Business in Osijek

Undergraduate Study Marketing

Ana Hrehorovi¢

REMARKETING CAMPAIGNS

Final paper

Osijek, 2023.



1IZJAVA

O AKADEMSKOJ CESTITOSTI,
PRAVU PRIJENOSA INTELEKTUALNOG VLASNISTVA,
SUGLASNOSTI ZA OBJAVU U INSTITUCIJSKIM REPOZITORIJIMA
| ISTOVJETNOSTI DIGITALNE | TISKANE VERZIJE RADA

Kojom izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da je ZAVRSNI

(navesti vrstu rada: zavrs$ni / diplomski / specijalisticki / doktorski) rad iskljucivo
rezultat osobnoga rada koji se temelji na mojim istrazivanjima i oslanja se na objavljenu
literaturu. Potvrdujem postivanje nepovredivosti autorstva te to¢no citiranje radova
drugih autora i referiranje na njih.

Kojom izjavljujem da je Ekonomski fakultet u Osijeku, bez naknade u vremenski i
teritorijalno neograni¢enom opsegu, nositelj svih prava intelektualnoga vlasnistva u
odnosu na navedeni rad pod licencom Creative Commons Imenovanje — Nekomercijalno
— Dijeli pod istim uvjetima 3.0 Hrvatska.

Kojom izjavljujem da sam suglasan/suglasna da se trajno pohrani i objavi moj rad u
institucijskom digitalnom repozitoriju Ekonomskoga fakulteta u Osijeku, repozitoriju
Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku te javno dostupnom repozitoriju
Nacionalne i sveucilisne knjiznice u Zagrebu (u skladu s odredbama Zakona o visokom
obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti, NN 119/2022).

izjavljujem da sam autor/autorica predanog rada i da je sadrzaj predane elektronicke
datoteke u potpunosti istovjetan sa dovrSenom tiskanom verzijom rada predanom u

svrhu obrane istog.

Ime i prezime studenta/studentice: Ana Hrehorovi¢
JMBAG: 1311028717

OIB: 08797762067

e-mail za kontakt: ahrehorovic@gmail.com

Naziv studija: Preddiplomski studij Marketing

Naslov rada: Remarketing kampanje

Mentor/mentorica rada: prof.dr.sc. Davorin Turkalj

U Osijeku, 11.09.2023. godine

-t




Remarketing kampanje

SAZETAK

Remarketing kampanje imaju velik znacaj u digitalnom oglasavanju. Glavni cilj remarketing
kampanja je vratiti posjetitelje na web stranice ili aplikacije oglasSivaca kojeg su ve¢ posjetili te
ih potaknuti na Zeljene aktivnosti. Svrha i cilj ovog rada je pobliZe objasniti pojam remarketing
kampanja te njihov utjecaj na odluke o kupnji. Navedeno se postiglo definiranjem pojmova
remarketing kao i retargeting, definiranjem tehnika remarketing oglasavanja kao i prednosti i

nedostataka takvog oglasavanja.

Za izradu rada koriSteni su sekundarni podaci naj¢esce s internet stranica s obzirom da se radi
o novoj temi koja jo§ nije dovoljno obradena u knjigama. Takoder, u svrhu provodenja
primarnog istraZivanja, kreiran je upitnik putem aplikacije Google Obrasci. Upitnik se sastojao
od 12 pitanja kojima su se ispitivale demografske karakteristike ispitanika, te pitanja usko

vezana uz temu remarketing kampanja i njihovog utjecaja na ispitanike.

Jedna od klju¢nih prednosti digitalnog marketinga je segmentacija ciljne skupine. Danasnji
digitalni kanali omoguc¢uju prikupljanje i analizu osobnih podataka o potroSac¢ima. Na temelju
njih se segmentira trziste te personaliziraju marketinske aktivnosti. Remarketing ili ponovljeni
marketing je proces u kojem oglasiva¢ prikazuje oglase korisnicima koji su posjetili njegovo
web sjediste ili aplikaciju i nisu izvrSili zeljenu akciju (kupnja, upit, registracija i dr.). Postoji
nekoliko vrsta remarketinga, a oglaSivaci odabiru onaj koji najbolje odgovara njihovom

poslovanju i ciljanoj skupini.

Iz rezultata provedenog istrazivanja vidljivo je kako remarketing kampanje imaju vrlo velik
utjecaj na odluke o kupnji ispitanika. S obzirom da su vrlo personalizirane, tj. prikazuju
korisnicima one oglase koje oni Zele vidjeti moze se reci da su vrlo uspjesne te da u buduénosti

mogu sve vise napredovati.

Kljuéne rijeci: remarketing, digitalno oglasavanje, retargeting, remarketing kampanje



Remarketing campaigns

ABSTRACT

Remarketing campaigns are of great importance in digital advertising. The main goal of a
remarketing campaign is to return visitors to websites or applications of advertisers they have
already visited and encourage them to take desired actions. The purpose and goal of this paper
are to explain more closely the concept of remarketing campaigns and their impact on purchase
decisions. The above was achieved by defining the terms remarketing and retargeting, the
technique of remarketing advertising, and the advantages and disadvantages of such
advertising.

Secondary data was used to write the theoretical part of the paper, most often from Internet
sources, considering that it is a new topic that has yet to be sufficiently covered in books. Also,
for the purpose of conducting primary research, a questionnaire was created using the Google
Forms application. The questionnaire consisted of 12 questions that examined the demographic
characteristics of the respondents, and the question is closely related to the topic of remarketing
campaigns and their impact on the respondents.

One of the key advantages of digital marketing is target group segmentation. Today's digital
channels enable the collection and analyzing personal data about consumers. Based on them,
the market is segmented, and marketing activities are personalized. Remarketing or repeated
marketing is when an advertiser shows ads to users who have visited its website or application
but have not performed the desired action (purchase, inquiry, registration). There are several
types of remarketing and advertisers choose the one that best suits their business and target
group.

It is evident from the conducted research that remarketing campaigns have a tremendous impact
on purchase decisions. Given that they are highly personalized, i.e., users see only ads relevant
to them. Remarketing campaigns are shown to be very successful and can improve more in the

future.

Keywords: remarketing, digital advertising, retargeting, remarketing campaigns



SADRZAJ

L UVOO ettt 1
2. Metodologija rada .........cccoiuviiiiiiie e 3
2.1. Predmet i CHJEVI FAOA .....cc.oieiiiiiieee e 3
2.2. Metode iStraZiVAMJa ...........c.ooiiiiiiiiiiiiieiic et r e 3
3 IMAFKETING ..o 4
4. DIgitalni Marketing ..o 5
5. Digitalno oglasavanje ..............c.ccoooeiiiiiiiiiiiie e 7
6. Remarketing oglaSavanje...................cccccoiiiiiiiiii 12
6.1, VIS FEMArKETINGA. ... cviveeeiieiieitee bbbt nne 13
6.2. Remarketing i/ili retargeting ........ccoooiieiiiie e 16
6.3. Prednosti i nedostaci remarketinga ..........cccooveieeieiieii e 17
6.4. Primjeri remarketinga iZ PrakSe ... 20
7. Istrazivanje utjecaja remarketing kampanja na odluke o kupnji........... 26
7.1 UPIENIK 1ottt ettt ettt rens 26
7.2, REZUITALE ..o bbb b nne 26
8. ZAaKIJUCAK .........oooiiiiiiii 35
LITEIATUTA ..ottt 36

POPIS SHKA ...eei e 38



1. Uvod

U danasnje doba, s obzirom na razvoj tehnologije i mreZzne infrastrukture, internet je postao
jednim od klju¢nih marketinskih kanala komuniciranja. Razvojem interneta razvijao se i
digitalni marketing. Sve viSe oglasivaca zamjenjuje tradicionalno oglasavanje digitalnim
oglasavanjem kako bi dosli do vece publike, smanjili troSkove, globalno se povezali i mjerili

uspjesnost oglaSavanja u realnom vremenu te se lakse i brze prilagodavali publici.

Zadnjih nekoliko godina digitalni marketing biljezi veliki rast i napredak. MarketinSka
komunikacija postaje dvosmjerna te se sve viSe osluskuju potrebe kupaca. Unutar podrucja
digitalnog oglasavanje osmis$ljena je nova tehnika po nazivom remarketing. MarketinSki
stru¢njaci koristenjem remarketinga zele do¢i do kupaca koji su ve¢ jednom posjetili web

stranicu ili aplikaciju oglasivaca kako bi ih potakli na povratak i dovrSetak Zeljene aktivnosti.

Svrha ovog rada je pobliZe objasniti remarketing kampanje, njihove pozitivne i negativne strane
te primjere iz prakse. Takoder se u radu obraduju podaci primarnog istrazivanja prikupljeni

pomocu upitnika na temu utjecaju remarketing kampanja na odluke o kupniji.

Bududi da se Cesto poistovjecuju remarketing i retargeting, u radu ¢e se takoder prikazati razlika
izmedu njih. Remarketing i retargeting se najéeSce poistovjecuju jer imaju isti cilj, no imaju
razliCite strategije kojima dolaze do cilja. S obzirom da gotovo 96% posjetitelja web stranice
istu i napuste bez obavljanja akcija koje marketinski stru¢njaci zele, remarketing sluzi kako bi

te posjetitelje vratio na web stranicu i potakao ih na izvrSavanje zeljenih aktivnosti.

Drustvene mreZe nisu samo jedan od glavnih nac¢ina komuniciranja, ve¢ i jedan od glavnih
oglasivackih medija. U radu ¢e biti predstavljene tehnike remarketing oglasavanja kao i
rezultati istrazivanja prikupljeni metodom ankete na temu utjecaja remarketing kampanja na

odluke o kupnji iz kojih je vidljiv sam utjecaj remarketinga na ispitanike.

Ovaj zavrsni rad podijeljen je u sedam poglavlja. U prvom se dijelu navodi metodologija rada,
odnosno predmet i ciljevi rada, izvori podataka, tehnike kao i instrumenti koji su koristeni
prilikom njegove izrade. U drugom dijelu ¢e se definirati Sto je marketing. U tre¢em dijelu ¢e
biti definiran digitalni marketing i njegovo trziste. U Cetvrtom dijelu rada definirati ¢e se
digitalno oglaSavanje, njegove vrste te metrike uspjesnosti digitalnog oglasa. Peti dio poblize
obraduje podrucje remarketing oglasavanja, njegove vrste, razlika izmedu remarketinga i

retargetinga, prednosti i nedostaci remarketinga te primjeri remarketinga iz prakse. U Sestom
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dijelu rada opisuje se provedeno primarno istrazivanje te rezultati i analiza prikupljenih
podataka na temu utjecaja remarketing kampanja na odluke o kupnji. Zaklju¢no, iznose se

spoznaje dobivene ovim zavr$nim radom o obradenoj temi.



2. Metodologija rada

2.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet istrazivanja ovog zavr$nog rada je prouCavanje ucinka digitalnog oglasavanja u
digitalnom okruzenju na ciljanu publiku bazirano na remarketing kampanjama. Cilj rada je
pobliZe objasniti remarketing kampanje i na koji na¢in one funkcioniraju te uz pomo¢ upitnika
provesti primarno istrazivanje kojim se zeli utvrditi kako remarketing kampanje utjecu na

ispitanike.

2.2. Metode istrazivanja

Tokom izrade ovog rada koristena su primarni i sekundarni izvori. Prvi dio rada se pretezito
oslanja na sekundarne izvore sa svrhom prezentiranja najnovijih spoznaja iz podrucja
remarketinga. Za tu priliku su koriSteni izvori poput stru¢nih i znanstvenih ¢lanaka, knjiga te

relevantnih internetskih izvora.

U dijelu rada u kojem se prezentiraju rezultati istrazivanja koriste se primarni izvori prikupljeni
metodom anketiranja na prigodnom uzorku ispitanika. Cilj istrazivanja je bio istraziti utjecaj

remarketing kampanja na odluku o kupnji proizvoda.

U realizaciji postavljenog cilja koriStene su brojne znanstvene metode kao Sto su metoda
generalizacije, metoda dedukcije, metoda apstrakcije, metoda analize i sinteze, povijesna
metoda te metoda anketiranja.



3. Marketing

Jedan od najpoznatijih ekonomskih podruéja djelovanja je svakako marketing. Cilj marketinga
je zadovoljenje potreba kupaca i gospodarskih subjekata u obliku ostvarivanja dobiti. Prema
rije¢ima autora Melera ,,marketing se moze promatrati kao ekonomski, pa i socijalni proces u
gospodarstvu i drustvu kao cjelini, zatim kao poslovna koncepcija gospodarskog subjekta, kao

poslovna funkcija gospodarskog subjekta, te kao znanstvena disciplina® (Meler, 2005:16).

Rocco smatra da ,,suvremeni marketing oznacuje poslovnu aktivnost koja povezuje proizvodnju
s potro$njom tako da se maksimalno, i to profitabilno, zadovolje potrebe drustva®“ (Rocco,

1994:19, 20).

Mnogo autora se u svojim radovima bave definiranjem pojma marketinga. Prema Kotleru,
jednom od najuglednijih autoriteta marketinga ,,marketing je kontinuirani proces planiranja i
izvrSavanja koncepcije ideja, dobara ili usluga, odredivanja njihovih cijena, promocije i
distribucije Sto stvara razmjene, zadovoljavajuci tako individualne i organizacijske promjene*

(Ruzi¢, Bilog, Turkalj, 2014:34).

Marketing je okrenut profitabilnom zadovoljenju individualnih potreba kupaca te je pojedinca

stavlja u centar pozornosti.

Razvojem tehnologije i pristup marketingu se mijenja. U pocetku je marketing bio usmjeren na
pasivnu publiku gdje se nije o¢ekivala nikakva povratna informacija. Marketinsko oglaSavanje
se najvisSe provodilo kroz masovne medije kao Sto su televizije i radio stanice. Suvremeni
marketing se odvija u online okruzenju u kojem potrosaci komuniciraju i iznose svoje stavove,

zelje, oCekivanja...



4. Digitalni marketing

Razvojem interneta razvija se i novi koncept trgovine koji se naziva elektronicka trgovina.
Internet omogucuje otvaranje vlastitih prodavaonica u digitalnom okruzju gdje aplikacija
digitalnog marketinga i prilagodba kupcima dolazi do izrazaja. Marketing je kreativan i
podlozan promjenama pa samim time je i digitalni marketing nadopuna klasi¢nim marketinskim

aktivnostima.

Digitalni ili e-marketing sastoji se od mnogo aktivnosti koje se provode putem digitalnih kanala
kao $to su web sjedista, e-posta, drustvene mreze, mobilne aplikacije... Sve te aktivnosti imaju
isti cilj, a to je privuci novu ciljanu publiku i zadrzati postojecu te ih potaknuti na kupnju

proizvoda u predvidenoj kolicini.

Jedna od klju¢nih prednosti digitalnog marketinga je segmentacija ciljne skupine. Danasnji
digitalni kanali omogucuju prikupljanje 1 analizu osobnih podataka o potroSac¢ima. Na temelju
njih se segmentira trziste te personaliziraju marketinSke aktivnosti. Takoder jedna od klju¢nih
prednosti je 1 mogucnost pracdenja statistike/analitike u realnom vremenu za pojedinu
marketinSku aktivnost. Analitika omogucuje brzo prilagodavanje marketinske strategije s

obzirom da prati i prikazuje boj klikova na oglase, konverzije, dijeljenja, komentare i drugo.

Trenutno digitalno trziSte obiljezeno je velikim trendovima kao $to su marketing sadrzaja,

druStveno umrezavanje i mobilna dostupnost.

U danasnje vrijeme, kada su potrosaci okruzeni velikom koli¢inom podataka, informacija,
raznih oglasa, tradicionalni nacini oglasavanja ne mogu u Zeljenoj koli¢ini privuéi i zadrzati
paznju ciljne skupine. Tu dolazi do razvoja marketinga sadrzaja kojim se izgraduje odnos s

ciljnom skupinom, stvara povjerenje i poti¢e na marketinske aktivnosti.

Marketing sadrzaja ili content marketing je jedan od nacina putem kojeg tvrtke razvijaju
povjerenje kod svojih kupaca. ,,Takav sadrzaj najcesce ukljucuje znacajne informacije unutar
branse koji ciljnoj skupini znace dodanu informacijsku vrijednost ili zabavu, a tvrtki
omogucavaju postupnu, ali kontinuiranu izgradnju prisnost i lojalne sljedbenike* (Ruzi¢, Bilos,
Turkalj 2014:26). Trend ukazuje na to kako su klasi¢ni komunikacijski kanali poput televizije
i radija sve manje ucinkoviti te da se sve vise okre¢emo prema digitalnim komunikacijama koje

usko segmentiraju ciljne skupine i nude kupcima upravo ono §to im je potrebno.



Kroz digitalne platforme, druStvene mreZe, ljudi Sirom Svijeta imaju moguénost medusobne
komunikacije, stvaranja veza i zajednica te istrazivanja i kreiranja svojih interesa. Drustveno
umreZavanje ima velik utjecaj na informacije koje se dijele, mogu u bilo kojem trenutku i s bilo
kojeg mjesta dijeliti svoje misli, stavove, fotografije i videozapise s drugima. Unazad nesto vise
od deset godina poslovne subjekte je zahvatio drustvenog umreZavanja. Poslovni subjekti su
poceli koristiti tada najpopularnije drustvene mreze poput Facebooka, Linkedina i Twittera
kako bi se §to viSe pribliZili ciljnim skupinama. S vremenom se pojavljuje sve viSe druStvenih
mreza od kojih su neke jako uspjesne dok se za neke ni ne zna da su kreirane. Trenutno neke
od najuspjesnijih drustvenih mreza su Facebook, Instagram i s velikim rastom popularnosti im
se priblizava Tik Tok. Drustvene mreze su otvorile novi put poslovnim subjektima do potrosaca
gdje se oni mogu pribliziti ciljnim skupinama na novi, kreativniji nacin te privuci paznju i novih
ciljnih skupina. Moguénost kreativnijeg kreiranja sadrzaja i eksperimentiranje s druStvenim

mrezama ¢ini proizvode prepoznatljivima.

,»Najbrze rastu¢i trend informacijske i komunikacijske tehnologije jest mobilna dostupnost*
(Ruzi¢, Bilos, Turkalj 2014:27). U danasnjem dobu gotovo svaka osoba koristi barem jedan
pametni telefon. DanaSnje drustvo vise nije samo digitalno drustvo ve¢ je mobilno digitalno
drustvo te je svaki korisnik dostupan u gotovo svakom trenutku i na gotovo svakom mjestu. S
obzirom da se pametni telefon i tableti koristi u razne svrhe kao $to su razgovori, dopisivanja,
koriStenje druStvenih mreza 1 pretraZivanje interneta prilagodba web sjediSta odnosno
responsive dizajn je postao nuzan. Drugim rije¢ima sadrzaj web sjediSta ostaje isti no

prilagodava se s obzirom na uredaj na kojem se prikazuje.



5. Digitalno oglasavanje

Pod pojmom digitalnog oglasavanja moZemo podrazumijevati desetak njegovih vrsta, ali ve¢ina

dostupne literature se slaze kako postoje Cetiri glavne vrste digitalnog oglasavanja, a to su

prema Yelp Inc. (2020):

1.

2
3.
4

Oglasavanje na drustvenim mrezama — ( engl. Social Media Advertising, SMA)
Oglasavanje putem internetskih trazilica (engl. Search Engine Advertising, SEA)
Nativno oglasavanje — (engl. Native advertising)

Oglasavanje na prikazivackoj mrezi — (engl. Display advertising )

Prema autoru Hayes (2023): Marketing na druStvenim mreZzama se definira kao koristenje

drustvenih medija, odnosno platformi namijenjenih za izgradnju druStvenih mreza medu

korisnicima te dijeljenje informacija, za izgradnju robne marke (brenda) tvrtke, povecanje

prodaje i prometa na web stranici. Ova vrsta digitalnog oglasavanja pruza tvrtkama nacin

stupanja u kontakt s postoje¢im kupcima te pronalazak novih, a dodatno, analitiku podataka

koja marketinskim stru¢njacima omogucuje pracenje uspjeha te identificiranje novih nac¢ina za

poticanje na sudjelovanje (engl. engagement). Koliko je marketing na drustvenim mreZama

bitna vrsta digitalnog oglasavanja, potvrduju i sljedece brojke (Sproutsocial, 2023):

1.

Procjenjuje se da ¢e u svijetu biti 4,89 milijardi ukupnih korisnika drustvenih medija u
2023. godini

Prosjecni korisnik drustvenih mreza mjesecno obide sedam razli¢itih drustvenih mreza
Koli¢ina vremena koju korisnici interneta provode na drustvenim mreZama konstantno
raste i trenutno je najvec¢a do sad - 151 minuta dnevno

TikTok je najbrze rastuca platforma sa stopom rasta korisnika od nevjerojatnih 100%
izmedu 2020. 1 2022. godine

Broj korisnika drustvenih medija diljem svijeta porastao je za samo 3% u odnosu na
prethodnu godinu od sije¢nja 2022. do sijecnja 2023. (+137 milijuna korisnika.)
Predvida se kako ¢e 130,5 milijardi dolara ukupne potroSnje na oglasavanje na
drustvenim mrezama biti generirano putem mobilnih uredaja do 2027. godine
Drustveni mediji nedavno su prestigli placeno pretrazivanje kao oglasivacki kanal,
porasli su 25% u odnosu na prethodnu godinu i premasili 137 milijardi dolara (samo
premasivsi 135 milijardi dolara pretrazivanja)

Oglasi za ponovno ciljanje (engl. retargeting ads) najces¢e se koriste medu

marketinskim stru¢njacima, pri ¢emu 77% B2B i B2C marketinskih stru¢njaka



podjednako kaze da koriste ponovno ciljanje kao dio svojih strategija oglaSavanja na
Facebooku i Instagramu
9. Predvida se da ¢e ukupna potros$nja na oglasavanje na drustvenim mrezama dosegnuti

268 milijardi dolara 2023. godine

- - - - [ ] -
Retargeting Use in Marketing Strategies s2,o0 Marketing
- e-e-. Charts
"Retargeting is part of my strategy for..."
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Based on a survey of 176 BZB and B2C marketers, half of whom work at companies with more than 500 employees

Slika 1: Koristenje remarketinga u marketing strategijama (Sproutsocial, 2023), Izvor:

https://sproutsocial.com/insights/social-media-statistics/

Prema autorici Varagouli, E. (2020) oglasavanje putem internet trazilica, odnosno SEA, se vrlo
cesto poistovjecuje s SEO, a zapravo je rije o dvije razliite strategije digitalnog marketinga
koje se mogu koristiti za dosezanje ciljne publike na internet trazilicama, poput Google-a ili
Bing-a. Pojednostavljeno, unutar industrije pretrazivackog marketinga (Search Marketing)
razlikuju se dva klju¢na podrucja, odnosno pristupa:

e SEO - pristup koji koristi organske metode za pojavljivanje u rezultatima pretrazivanja.

e SEA - pristup koji koristi placene metode za pojavljivanje u rezultatima pretrazivanja.

Primje¢ujemo, SEO se odnosi na organsko pretrazivanje, a SEA se placa. U literaturi, SEA je
poznat jos pod pojmom PPC (engl. pay-per-click) oglasavanje. Kampanje ove vrste digitalnog
oglasavanja uobiCajeno zapocCinju sveobuhvatnim istrazivanjem klju¢nih rije¢i 1 uvidom u
konkurenciju kako bi se izradila prikladna kampanja za prezentiranje proizvoda u usluga pred
ciljnu publiku. Tako primjerice razlikujemo Search Ads, Shopping Ads, Display Ads, Gmail Ads
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i YouTube Ads kampanje, a §to su razli¢iti formati dostupni unutar Google Ads-a. Kampanja
funkcionira na nacin da, kada korisnici pretrazuju odredene pojmove prema kojima oglasivac
prikazuje oglase, vidjet ¢e prilagodeni oglas, obi¢no na vrhu SERP-ova (stranica s rezultatima
trazilice) ili u nekim slu¢ajevima, oglase za kupnju. Svaki put kada se klikne na oglas, tvrtka to

placa, odakle i potjece naziv PPC — placanje po kliku.

Prema autoru Weaver, R. (2023) nativno oglasavanje je ,,plaeno oglasavanje koje odgovara
izgledu, dojmu i funkciji medija na kojem se pojavljuje.“ Takoder navodi kako je koncept
nativnog oglaSavanja poznat jo§ od 1940-ih godina kada je oglasavanje postojalo samo u
papirnatom obliku i cilj mu je bio ,,uklopiti se* s izgledom i osje¢ajem publikacije (poput novina
ili letka) u kojoj se nalazio. Vremenom, nativno oglasavanje je znacajno evoluiralo, pa tako
danas ukljucuje sve vrste placenih sadrzaja koji su dizajnirani tako da se uklope u oblik u
funkciju kanala na kojem se pojavljuju, tako da primjerice oglas za isti proizvod moze izgledati
razlicito, ovisno pojavljuje li se na racunalu ili mobilnom uredaju. Nativno oglasavanje je vrlo
slicno marketingu sadrzaja (engl. Content Marketing), medutim, marketing sadrzaja daje
prednost produkciji sadrzaja putem vlastitih kanala, dok nativno oglasavanje kapitalizira na
publici koju je razvila web stranica trece strane (engl. third party website). Nativni oglasi manje
su nametljivi (u odnosu na primjerice banner oglase) i stoga je manja vjerojatnost da ¢e smetati
ili ometati potrosace. To rezultira ve¢im brojem klikova i boljim angazmanom i konverzijama
nativnog oglaSavanje prema autoru Weaver, R. (2023) su:

1. Clanci - dijelovi sadrzaja dugog formata koji se uglavnom sastoje od pisanih rije¢i, slika

I videozapisa,
2. Fotografije — pojedinacne fotografije ili "vizualni sadrzaj",
3. Videozapisi — zadivljujuéi i informativni "videozapisi s obja$njenjima",

4. Drustvene mreze — placene objave na drustvenim mrezama (npr. Facebook, Instagram).

Prema MailChimp (2001-2023) prikazivacki oglas moze se definirati kao ,,vrsta mreznog
oglasa koji kombinira tekst, slike i URL koji vodi do web stranice na kojoj kupac moze saznati

vise o proizvodima ili ih kupiti.

Zakljucno, a prema definiciji iznad, prikazivacko oglaSavanje se pojavljuje na web stranicama
tre¢ih strana te koristi slikovne, video ili tekstualne elemente za prezentiranje proizvoda i

usluga. Prema MailChimp (2001-2023) razlikuju se Cetiri vrste prikazivackih oglasa:



Remarketing oglasi (oglasi za ponovno ciljanje) — dinami¢na remarketing kampanja je
ucinkovit nacin da brend ostane prisutan u mislima kupaca koji su ve¢ pokazali interes
za onime $to se nudi
na mrezi; Google razlikuje Cetiri razliCite vrste personaliziranih oglasa i smatra kako su
remarketing oglasi potkategorija personaliziranog oglaSavanja, a ostale tri vrste su:

o ciljanje afiniteta

o prilagodene grupe afiniteta

o sli¢ni oglasi za publiku.
Kontekstualno ciljani oglasi — umjesto prikazivanja oglasa korisnicima na temelju
njihovih profila, kontekstualno ciljani oglasi se postavljaju na web stranice prema
odredenim kriterijima, ukljucuju¢i temu 1 klju¢ne rijeci oglasa, korisnikove postavke
jezika i lokacije, sveobuhvatnu tema web stranice domacina te povijesti pregledavanja
nedavnih posjetitelja web stranice
Oglasi postavljeni na web mjesto (engl. Site-placed ads) — moguce je odabrati cijelu
web stranicu ili pojedinacne stranice unutar web stranice, a i kombiniranje s
kontekstualnim ciljanjem kako bi Google mogao odabrati najrelevantnije web stranice
za odabrani oglas.

Uspjeh (ili neuspjeh) digitalnog oglasa je moguée izmjeriti u gotovo svakom aspektu izvedbe.

Najces¢e se za mjerenje istoga koriste razliite metrike koje mjere rezultat digitalne

oglasavacke kampanje. Prema Amazon Ads (2015-2023) u nastavku ¢e biti navedene neke od

uobicajeno koriStenih prethodno definiranih metrika. Neke od engagement metrika prema

spomenutom izvoru su:

klikovi — koliko je puta kliknuto na oglas

impresije tj. pojavljivanja — koliko se puta oglas prikazao

CTR tj. click-through rate stopa impresija koje rezultiraju klikom

doseg (engl. reach) — koliko je gledatelja prikazan oglas

stopa zavrSetka videozapisa — Koliko su puta gledatelji kojima je prikazan videozapis

pogledali cijeli oglas

Neke od metrika koje mjere rezultat digitalne oglasavacke kampanje su:

stopa konverzije - koliko su puta korisnici izvrsili Zeljenu radnju (klik, kupnja, pretplata)
nakon §to su vidjeli oglas

prodaja pripisana oglasa — kupnje koje se mogu pratiti do oglasa
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povrat ulaganje u oglase (engl. Return On Advertising Spend, ROAS - koliko je prihoda
generirala oglasavacka kampanja u odnosu na potroSen prora¢un

povrat ulaganja (engl. Return On Investment, ROI) — koliko je neto dobiti zaradeno od
oglasavacke kampanje u odnosu na potroSen proracun

trosak prodaje oglasavanja (engl. Advertising cost of sales, ACOS) — omjer potrosnje
na oglas i prodaje pripisane oglasu te

prodaja novih robnih marki — koliko su kupnji izvrsili kupci koji nikada prije nisu

kupovali (npr. na odredenoj web stranici poduzeca).
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6. Remarketing oglasavanje

Remarketing ili ponovljeni marketing je proces u kojem oglasivac prikazuje oglase korisnicima
koji su posjetili njegovo web sjediste ili aplikaciju 1 nisu izvrsili Zeljenu akciju (kupnja, upit,

registracija i dr.)

Prilikom posjeta odredene stranice, posjetitelj, ne mora ostavljati nikakve svoje podatke ve¢ mu
se kroz remarketing, tj. kolaci¢a prikupljaju podaci kako bi mu se pojavljivali personalizirani

oglasi.

EXAMPLE OF REMARKETING CAMPAIGN

VISITOR BROWSES ADDS THE PRODUCT TO WATCHES RETURNS TO THE
PRODUCT PAGE SHOPPING CART, BUT DOES NOT BUY REMARKETING BANNER WEBSITE

) (]
"/ N —6#
— %Q AND BUYS THE PRODUCT

Slika 2: Primjer remarketig kampanje (Piyush, 2017), lzvor:

https://piyush.info/blog/adwords-remarketing-effective-way-drive-conversion-opportunities

Slika prikazuje primjer remarketing kampanje. Kupac posjecuje stranicu proizvod i dodaje
proizvod u koSaricu te odlazi s web sjedista. Nakon toga mu se prikazuju remarketing oglasi
putem drustvenih mreza, drugih web stranica... Povratkom u svoju kosaricu provodi kupnju do
kraja.
Prednosti remarketinga prema Viher (2020) su:

e Podsjecanje korisnika na ponudu — kupci su napustili web sjediSte bez da su proveli

kupnju ili Zeljenu aktivnost do kraja zbog osobnih razloga kao §to su nenadane obveze
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ili su samo neobavezno pregledavali ponudu, remarketing oglasima se takve kupce
podsjeca na ono za $to su bili zainteresirani

Povecanje broja konverzija — onaj posjetitelj koji je ve¢ potrosio vrijeme na istrazivanje
ponude puno je dublje u kupovnom procesu od onog koji prvi puta dolazi na stranicu
Precizno ciljanje publike — remarketing omoguéava naju¢inkovitije segmentiranje
publike s obzirom da se popisi mogu postaviti tako da se ciljaju samo korisnici koji su
izvrsili odredene radnje na stranici

Visoka relevantnost oglasa — remarketing omogucéuje plasiranje relevantnih oglasa
publici na temelju onog sadrzaja kojeg su pregledavali na web sjediStu

Svijest 0 brendu — stalno podsje¢anje kupca o brendu izgraditi ¢e odnos s njima. Sto
vise puta kupac vidi oglas njegovo povjerenje raste jer mu brend postaje poznat, negdje
je to ,,ve¢ vidio® 1 kad bude skloniji kupnji tog proizvoda, proizvod ¢e kupiti kod

oglasivaca.

6.1. Vrste remarketinga

Prema autorici Viher (2020) postoji pet vrsta remarketinga:

Standardni remarketing

Dinamicki remarketing

Popis za remarketing za pretrazivacku mrezu (Google trazilica)
Video remarketing

Remarketing na temelju prikupljenih e-mail adresa

Najcesca vrsta remarketinga koja omogucuje prikazivanje oglasa svim posjetiteljima nekog

web sjedista je Standardni remarketing. Standardni remarketing oglasi ve¢inom su u obliku

bannera ili responsive display oglasa koji se sastoje od loga, slika, naslova i opisa oglasa.

Google samostalno kombinira standardne rekarketing oglase te ih prikazuje na mrezi. Kada se

u fokus zeli staviti neki odredeni proizvod i/ili usluga s naglaskom na neki popust ili ponudu,

Standardni remarketing se pokazao kao dobar izbor.
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Slika 3: Standardni remarketing, lzvor: Viastito pronadeni primjer remarketing oglasa na
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Dinamicki remarketing visa je razina remarketinga kojom se posjetiteljima web sjedista
prikazuju prilagodeni oglasi s onim sadrzajem kojeg su pregledavali. Npr. ako je neki korisnik
pretrazivao na nekoj stranici zensku odje¢u, obucu i torbice, upravo ti modeli pretraZzivanih

proizvoda ¢e mu se kasnije prikazivati u obliku oglasa.

Dinamicki remarketing najbolje je koristiti ukoliko se nudi velik broj proizvoda ili usluga. Kada
se nudi vec¢i izbor, postoji veca Sansa da ¢e korisnik pregledati viSe proizvoda. Dinamickim

marketingom korisnika se moze podsjetiti na viSe pregledanih proizvoda jednim oglasom.
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Slika 4:Dinamicki remarketing, Izvor: Vlastito pronadeni primjer remarketing oglasa na

portalu ,, 24 sata*

Slika iznad prikazuje primjer dinamickog oglasa remarketing kampanje nakon posjete i

pregledavanja proizvoda web trgovine.

Popis za remarketing za pretraZivatku mreZzu (Google trazilicu) odlican je nacin
prilagodavanja kampanje ponuda 1 oglasa za posjetitelje koji su posjetili web sjediste. Ova vrsta
remarketing koristi se kada se Zzele prikazati oglasi specifinoj publici po odredenim
karakteristikama, a ne svima koji pretrazuju kljuéne rijeci. Na ovaj nain oglasi se prikazuju
korisnicima s liste za remarketing odredenog web sjedista koji pretrazuju prave kljucne rijeci.
Ovu vrstu remarketinga najc¢esce koriste ona web sjediSta koja imaju veliku posjecenost, duzi

kupovni ciklus 1 ve¢i sadrzaj web sjedista.

Video remarketing je prikazivanje oglasa korisnicima koji su imali interakciju (u obliku klika
na oznaku za svidanje, komentiranje, dijeljenje...) YouTube videozapisima. Moguée je
targetirati posjetitelje prema vise kriterija:

e Kaorisnici koji su pogledali bilo koji video s kanala

e Korisnici koji su gledali odredeni video

e Korisnici koji su se pretplatili na kanal

e Korisnici koji su neki video s kanala oznacili sa ,,Svida mi se*

e Kaorisnici koji su dodali video na svoju play listu

e Korisnici koji su podijelili neki video
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e Kombinacija dva ili vise kriterija
Remarketing na temelju prikupljenih e-mail adresa oglase prikazuje korisnicima s

odredenog popisa prethodno prikupljenih e-mail adresa kao Sto su korisnici pretplaceni na

newsletter.

Na newsletter se prijavljuju korisnici koji su u odredenoj mjeri zainteresirani za ponudu te su
potencijalni kupci proizvoda i usluga. Korisnicima je omoguéeno i odjavljivanje s newslettera

u bilo kojem trenutku te se oni tada brisu s liste za remarketing putem e-mail adresa.

6.2. Remarketing i/ili retargeting

Remarketing 1 retargeting se Cesto smatraju istoznacnicama no oni dijele iste ciljeve te se

razlikuju po strategijama na kojima pocivaju.

Remarketing se naj¢es¢e odnosi na e-mail kampanje koje zele ponovno zainteresirati i potaknuti

na akciju korisnike koji su ve¢ kupili proizvod.

Remarketing kampanje Cesto koriste taktike kao Sto su:

e Slanje e-maila korisniku nakon §to je napustio kosaricu, a nije dovrsio kupnju ili slanje
e-maila korisniku nesto prije predvidenog roka u kojem bi korisnik trebao potrositi
proizvod kako bi ponovio kupnju istog proizvoda

e Slanje e-maila korisnicima koji su odredeni proizvode dodali na popis omiljenih

proizvoda kako bi ih se potaklo na kupnju

Prema Arbona agenciji (2023) retargeting ili ponovljeno ciljanje se odnosi na placene oglase
koji ciljaju one korisnike koji na neki nacin pristupili web sjedistu. Nakon §to posjetitelj posjeti
web mjesto na njegovom se Internet pregledniku postavlja kolaci¢ koji ga nastavlja pratiti i
nakon $to napusti web sjediSte kako bi kasnije tog korisnika mogao ciljati marketinskim

porukama.

Retargeting se moze pratiti i po korisnikovim koracima:
1. Korisnik posjecuje web sjediste
2. Korisnik napusta web mjesto bez interakcije
3. Korisnik posjecuje druga web mjesta
4. Zahvaljujuéi kolaci¢ima, oglas s prvog web sjediSta pojavljuje se na drugim web

sjediStima
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5. Korisnik klikne na oglas i na web sjediStu izvrSava interakciju, tj. kupuje proizvod

Arbona agencija (2023) retargetiranje grupira u dvije kategorije:
1. On-site events

2. Off-site events

On-site events odnosi se na ciljanje interakcija unutar web mjesta. Ukljucuje targetiranje
korisnika koji su posjetili web sjediste, imali interakciju s proizvodima no nisu dovrsili proces
kupnje. Ovom strategijom se ponovo stupa u kontakt s posjetiteljima i zadrzavaju se oni koji su

pokazali interes za proizvodima.

Remarketing kampanju najbolje je koristiti kada je e-mail najbolji medij za slanje poruka. E-
mail mozemo koristit kako bi podsjetili korisnika da ima proizvode u koSarici, potaknuti ga na
kupnju nekog dodatnog proizvoda ili ga upoznati s novom promocijom. Retargeting oglasi su
ograniCeni §to se ti¢e tekstualnog sadrzaja, no bolja je opcija ukoliko se Zeli posti¢i veca

fleksibilnost u pogledu ciljanja lokacije ili se cilja veci broj korisnika.

Remarketingom se dolazi do postojecih korisnika koji su kupili proizvode, dok se retargetingom
moze do¢i do korisnika koji su poduzeli odredene radnje na web sjediStu no jo$ nisu kupili
proizvod.
Prema autoru Larry Kimu remarketing pruza priliku za:

e Pretvaranje odbijenih posjetitelja web stranica u potencijalne kupce

e Povecanje prepoznatljivosti brenda

e Povecanje stope ponovljenih posjeta web sjedistu

Cak 96% korisnika koji posjete web sjediste odu s njega bez dovrsetka radnje koje marketinski
stru¢njaci zele da poduzmu. Upravo je zato remarketing tu kako bi dao priliku da se popravi

prvi dojam kod korisnika.

6.3. Prednosti i nedostaci remarketinga

Prema autoru Behruz Boltajev, P. (2023) postoji 10 prednosti i 7 nedostataka remarketinga.

Prednosti remarketinga:
1. Trenutno ciljanje odnosi se na ciljanje potencijalnih kupaca nakon §to napuste web
sjediste. Oglasi o proizvodima 1 uslugama pojavljivat ¢e se na drugim web stranicama

koje korisnik posjeti bilo da se radi o web stranicama s vijestima, videozapisima ili
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stranicama konkurenta kako bi ga se podsjetilo na brend i vratilo na web sjediste kako
bi dovrsio kupnju.

2. Nacini remarketinga s Google oglasima

e popis za remarketing na pretrazivackoj mrezi
e standardni remarketing

e remarketing videozapisa

e dinamicki remarketing

e remarketing putem e-poste

3. Dopiranje do Sire publike — Googleova pretrazivacka mreza preko velikog broja web
stranica, blogova, portala, YouTubea i ostalog dopire do 90% Internet korisnika. S
obzirom na to moze se pretpostaviti da se Google Ads remarketingom moze do¢i do
gotovo svih posjetitelja koji su napustili web sjediste.

4. Jednostavan postupak izrade oglasa bilo u tekstualnom, slikovnom ili video formatu.

5. Ciljanje odredenih posjetitelja — kako bio ucinkovit remarketing potrebno je
segmentirati posjetitelje npr. po jeziku, demografiji, posjetu odredene stranice (potvrda
narudzbe, stranica za placanje...), posjetitelji stranice na odredeni datum (oko
blagdana)...

6. Pristupacan i isplativ — za razliku od standardnih oglasa koji se kre¢u od nekoliko do
vise od 508 po kliku, remarketing oglasi se krecu po 25 do 60 centi po kliku te je i veca
Sansa da ¢e korisnik koji klikne na oglas 1 izvrsiti kupnju

7. Ve¢i Kklikovni postotak (engl. Click — Through — Rate, CTR) — prosje¢na stopa
klikanja na standardni oglas je 0,07%, dok je prosje¢no klikanje na remarketing oglase
cak 10 puta vece, tj 0,7%.

8. Visa stopa konverzije (engl. Higher Conversion Rate, CVR) - ve¢i CTR dovodi do
veée stope konverzije. Sto se vise puta prikaZze remarketing oglas, veca je Sansa da ée
korsinik kliknuti na isti i izvrSiti kupnju.

9. Vedi ROL tj. rezultat veéeg klikovnog postotka i stope konverzije i nizih troSkova.
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Total Conversion

ROI 7/ ROAS
Cost

Slika 5: ROI (Behruz Boltajev, 2023), Izvor: https://wuclick.com/pros-and-cons-of-google-

ads-remarketing-in-

depth/?fbclid=IwAR1Jd8dkTaK1ZgDn6t3WU4HFdaSNP6LeLiFThOMhRO590_LxHffIZhYO

hkQ

10. Besplatne ili povoljnije cijene za svijest 0 brendu mogu se posti¢i na 3 nacina:

e Cijenapo kliku (engl, Cost — Per — Click, CPC) — naplacuje se samo ako korisnik
klikne na oglas

e Cijena po pojavljivanju (engl. Cost — Per — Impression, CPM) — naplaéuje se za
odredeni broj pojavljivanja oglasa

e Cijena po radnji (engl. Cost — Per — Action, CPA) — trosak po svakom korisniku

koji izvrsi konverziju

Nedostaci remarketinga:

1. Dosadivanje korisnicima — preCestim prikazivanjem oglasa korisnicima moZze do¢i do

kontraefekta te korisnici koji su 1 bili spremni kupiti proizvod nece ga kupiti. Zato je
potrebno pronaci dobar balans u ucestalosti objavljivanja oglasa u skladu s proizvodom
koji se oglasava.
Remarketing oglasi mogu se poceti ignorirati tijekom vremena — stalnim
oglasavanjem istog oglasa publika se navikava na njega te ga pocinje smatrati samo
bukom. Kako do toga ne bi doSlo potrebno je rotirati oglase, u€initi ih zanimljivima te
im dodati osjecaj hitnosti kako mi se publika potakla na radnju.
. Ogranicena koli¢ina prometa — remarketingom ne moze rasti publika te je potrebno
koristiti neki drugi izvor kako bi novi posjetitelji dosli na web sjediste.
. Google zahtjevi za koriStenje remarketinga — Google Ads remarketing se moze
koristiti samo ako se zadovoljavaju idu¢i uvijeti:

e Za Google prikazivacku mrezu najmanje 100 aktivnih posjetitelja u zadnjih 30

dana
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https://wuclick.com/pros-and-cons-of-google-ads-remarketing-in-depth/?fbclid=IwAR1Jd8dkTaK1ZgDn6t3WU4HFdaSNP6LeLiFThOMhRO5gO_LxHffIZhYOhkQ
https://wuclick.com/pros-and-cons-of-google-ads-remarketing-in-depth/?fbclid=IwAR1Jd8dkTaK1ZgDn6t3WU4HFdaSNP6LeLiFThOMhRO5gO_LxHffIZhYOhkQ
https://wuclick.com/pros-and-cons-of-google-ads-remarketing-in-depth/?fbclid=IwAR1Jd8dkTaK1ZgDn6t3WU4HFdaSNP6LeLiFThOMhRO5gO_LxHffIZhYOhkQ
https://wuclick.com/pros-and-cons-of-google-ads-remarketing-in-depth/?fbclid=IwAR1Jd8dkTaK1ZgDn6t3WU4HFdaSNP6LeLiFThOMhRO5gO_LxHffIZhYOhkQ

e Za Google pretrazivacku mrezu najmanje 1000 aktivnih posjetitelja u zadnjih 30
dana
e Za YouTube, Gmail i Discovery najmanje 1000 aktivnih posjetitelja u zadnjih
30 dana
5. Uzaludno troSenje prorac¢una za oglase — npr. posjetitelj je nakon posjete jedne web
stranice s obu¢om posjetio drugu web stranicu i tamo kupio upravo tenisice koje je
gledao na prvoj web stranici. Prva web stranica mu prikazuje remarketing oglase
tenisica koje je on ve¢ kupio na drugoj stranici te se ni uz popust ne¢e odluciti na
kupovinu istih tenisica. Ovakvi troSkovi nastaju kod proizvoda koji imaju kraci ciklus
prodaje, tj. kupci se brze odlu¢uju na kupnju.
6. PridrZzavanje pravila — potrebno se pridrzavati pravila o prilagodenom oglaSavanju i
pravila o pristanku Google EU korisnika.
7. Otezano KoriStenje pocetnicima — moze doc¢i do previse ciljanog pristupa, te do vrlo

niskog broja ciljanih korisnika ili suprotno.
6.4. Primjeri remarketinga iz prakse

Autorica Carter (2023) navodi 9 dobrih primjera remarketinga iz prakse:
1. Nike — nakon pretrazivanja Nikeove web stranice pojavljuje se niz primjera
Nikeovog remarketinga. Na slici ispod moze se vidjeti oglas koji omogucuje listanje
nekoliko pari tenisica koje su predloZzene korisniku. Oglas takoder sadrzi i gumb s

pozivom na akciju koji vodi korisnika na Nike-ovu stranicu kako bi zavrsio kupnju.

[ x

. e | > SUGGESTED FOR YOU.

Slika 6: Nike (Carter, 2023) lzvor: https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-
examples/?fbclid=IwAR3bU8TL 37W1txcNAWVXGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI
3W0

2. Airbnb — izraduje prilagodene remarketing kampanje kako bi dosao do korisnika
koji su pokazali interes za brend, proizvode ili usluge. Prikazuju oglase sa
smjeStajnim jedinicama koje su korisnici pregledali te ih se pomoc¢u gumba ,,Book

Now* poziva na rezervaciju smjestaja.
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https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI

Airbnb eoe
Sponsored +

Airbnbs we think you'd like in Ostuni.

WWW.AIRBNB.COM

Ostuni, Entire home/apt, 4 beds, 4

guests

o Like () Comment > Share

Slika 7: Airbnb, lzvor: https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-
examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAWVXGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslogh7 FmhvrQILAI
3W0

3. Madewell — marka odje¢e — Koristi Facebook oglase u svojim remarketing
kampanjama kako bi potakao posjetitelje svojih stranica na kupnju. Oglas sa slike

ispod omogucuje korisnicima Facebooka pregledavanje i kupnju artikala.
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https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0

' Madewell
Sponsored -

We like these for you

4
K|
Women's Slim Emmett Wide-Leg Women's Hone
Shop Now Crop Pants: Corduroy Edition Shop Now in Kasson Strip
$74.99 $24.99
oy Like () Comment ¢ Share £ Buffer &~

Slika 8: Madewell, lzvor: https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-
examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAWVXGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslogs7FmhvrQILAI
3W0

4. Casetify —robna marka tehnickih dodataka — nakon pretrazivanja maski za mobitel,
na Facebooku se pojavljuje remarketing oglas s fotografijom proizvoda koji je
pregledan, te klikom na oglas dolazi se na Casetify stranicu kako bi se zavrsila
kupnja. Oglas nije prikazan u News Feedu, ve¢ s desne strane kako bi bio uo€ljiviji

od ostalih oglasa koji se javljaju na News Feedu.
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https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0

Casetify

casetify.com

Seemed like you were interested in this one, and
we wanted to make sure you didn't miss out!

Slika 9: Casetify, lzvor: https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-
examples/?fbclid=IwAR3bUSTL37W1txcNAWVXGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57 FmhvrQILAI
3WO0

5. 1-800 Contacts — segmentiranjem targetira one posjetitelje koji su prvi put posjetili
njihovu web stranicu, te ih poziva da se vrate na njihovu stranicu kako bi ostvarili

12% popusta na prvu narudzbu.

Better for seeing.

Better for saving.

Get 12% off
your first order
with us.

Order now

Slika 10: 1-800 Contacts, lIzvor: https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-

examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAWVXGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslogs7FmhvrQILAI
3W0
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https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0

6. Spotify — koristi tradicionalni prikazni remarketing kako bi dosao do korisnika koji
pregledavaju druge web stranice. Slicno kao i 1-800 Contacts, Spotify koristi
promociju u remarketing oglasima. Oglasi se pojavljuju korisnicima Spotifya koji
jos$ nemaju aktivan Spotify premium. Na taj nacin, probnim razdobljem od besplatna

3 mjeseca, olakSavaju korisnicima odluku o prelasku na vecu opciju.

Slika 11: Spotify, lzvor: https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-

examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAWVXGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslogs7 FmhvrOILAI
3W0

7. Harry’s — nakon posje¢ivanja Harry’s web stranice, potencijalni kupci vide oglase
koji ih poti¢u da isprobaju proizvode. Na ovaj nacin dolaze do veceg broja korisnika

koji izvrSavaju Zeljene radnje na njihovoj web stranici.

> X
Five German Blades. —— HARRY'’S
Zero Upcharging.

Slika 12: Harry’s, Izvor: https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-
examples/?fbclid=IwAR3bUSTL 37W1txcNAWVXGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI
3WO0

8. Hilton — kako bi se ponovno povezao s potencijalnim gostima i potaknuo ih na
rezervaciju smjeStajnih jedinica, hotelski lanac Hilton, koristi remarketing na
prikazivackoj mrezi. Hiltonovi remarketing oglasi su vrlo jednostavni, sadrze
jednostavan tekst, sliku Hiltonovog odredista i poziv na akciju u obliku gumba
,,Book now*. Dok korisnici pregledavaju druge hotele ili web stranice, remarketing

oglasi ih podsjecaju na Hilton i pozivaju ih na njihovu stranicu.
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https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0

ONLY WHEN YOU BOOK .‘AT

HILTON.COM

Terms & Conditions apply

Slika 13: Hilton, lzvor: https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-
examples/?fbclid=IwAR3bUS8TL37W1txcNAWVXGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslogh7FmhvrQILAI
3W0

9. Expedia osim retargetinga na web-lokacijama koristi i remarketing putem e-poste.
Nakon pregledavanja letova putem njihove mobilne aplikacije, putem e-poste dolazi
e-poruka s remarketing oglasom koji sadrzi gumb koji vodi na pregled najnovijih

ponuda karata.

9:41 AM $100% w—

@ Expedia’

i Your Boarding Pass

Emily Carter

WAS = )

Washington

You'll love these WAS offers!

’ View Latest Tickets \

Slika 14: Expedi, lzvor: https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-
examples/?fbclid=IwAR3bUSTL37W1txcNAWVXGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57 FmhvrQILAI
3W0
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https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0
https://www.webfx.com/blog/marketing/remarketing-examples/?fbclid=IwAR3bU8TL37W1txcNAwVxGE4Lun2tgXksJO8FeZaJslog57FmhvrQILAI3W0

7. Istrazivanje utjecaja remarketing kampanja na odluke o kupnji

U svrhu provodenja primarnog istrazivanja, kreiran je upitnik putem aplikacije Google Obrasci.
Upitnik se sastojao od 12 pitanja kojima su se ispitivale demografske karakteristike ispitanika,

te pitanja usko vezana uz temu remarketing kampanja i njihovog utjecaja na ispitanike.

Upitnik je ispunilo 106 ispitanika, svih dobnih skupina, koji su upitniku pristupili putem

poveznice koja je dijeljena na drustvenim mrezama Facebook, Instagram, Viber 1 Whatsapp.
7.1. Upitnik

Kao uvod u upitnik nalazio se tekst kojim se ispitanici upoznaju s razlogom provodenja
anketnog istrazivanja, navodi se kako je istrazivanje anonimno. S obzirom da pojam
remarketing nije cest u svakodnevnoj komunikaciji dodano je 1 kratko objaSnjenje
remarketinga: ,,Remarketing je tehnika oglasavanja gdje oglasiva¢ prikazuje svoje oglase
isklju¢ivo onim korisnicima koji su prethodno posjetili njegovu web lokaciju ili su koristili
njegovu mobilnu aplikaciju®. Na kraju uvoda dodana je zahvala ispitanicima na popunjavanju

upitnika.

Cilj samog istrazivanja bio je dobiti uvid u upoznatost ispitanika s remarketing kampanjama

kao i sam utjecaj remarketing kampanja na ispitanike i njihove odluke o kupniji.

7.2. Rezultati
Prvom skupinom pitanja ispitivala su se demografska obiljeZja ispitanika. 1z slike ispod vidljivo

je kako su ispitanici bili u priblizno jednakom omjeru muskog i1 Zenskog spola, tj Zenskih

ispitanika bilo je 56,6%, dok je muskih ispitanika bilo 43,4%.

26



Spol
106 odgovora

® Musko
® Zensko

Slika 15: Prikaz strukture ispitanika po spolu

Nakon ispitivanja strukture spola ispitivala se dobna skupina ispitanika. Dob ispitanika bila je
od 18 do 55+ godina rasporedena po skupinama. Veéina ispitanika spada u skupinu 18 do 24
godine, tj. ¢ak 40,6% 1 odmah za njima skupina 25 do 34 s 31,1% ispitanika, a najmanje je bilo
ispitanika iz dobne skupine 45-54, njih 8,5%.

Dob
106 odgovora

@ 18-24

® 25-34

35-44

9,4% ® 45-54
@55+

Slika 16: Prikaz strukture ispitanika po dobi

Zatim je ispitivana struktura ispitanika po kategorijama internetskog korisnika. Kako bi
ispitanici $to preciznije odabrali svoju kategoriju, dodan je opis svake pojedine kategorije:
,.Pocetnik

Ograniceno ili nikakvo iskustvo s koriStenjem interneta

Osnovno znanje pregledavanja web stranica i1 koriStenja trazilica

Poteskoce u kretanju sloZzenim web stranicama ili koriStenju naprednih znacajki
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Povremeni korisnik

Osnovno poznavanje koriStenja interneta
Poznavanje uobicajenih web stranica i mreznih aktivnosti (npr. drustveni mediji, e-posta)

Moze izvoditi osnovna pretrazivanja i kretati se jednostavnim suceljima

Srednje napredni korisnik

Snalazi se s nizom internetskih aktivnosti
Vjest u koriStenju raznih online alata i aplikacija (npr. online kupnja, online bankarstvo)

MozZe se nositi s umjereno slozenim zadacima 1 rjeSavati osnovne probleme

Napredni korisnik

Vjest u Sirokom spektru internetskih aktivnosti
Opsezno poznavanje online alata, usluga i platformi

Moze ucinkovito koristiti napredne znacajke 1 samostalno obavljati slozene zadatke

Struéni korisnik

Visoko vjest 1 upucen u sve aspekte koriStenja interneta
Moze navigirati sloZzenim suceljima i brzo se prilagoditi novim tehnologijama
Posjeduje specijalizirane vjestine u podru¢jima kao §to su web razvoj, digitalni marketing ili

kiberneticka sigurnost®.

1z slike ispod vidljivo je kako je ¢ak 39,6% ispitanika napredni korisnik interneta, dok je samo

6,6% ispitanika pocetnik u koristenju interneta.

U koju kategoriju internetskog korisnika bi se svrstali s obzirom na opis: Pocetnik Ograniceno ili

nikakvo iskustvo s koristenjem interneta Osnovno zn...voj, digitalni marketing ili kiberneticka sigurnost
106 odgovora

® Pocetnik

@ Povremeni korisnik
Srednje napredni korisnik

@ Napredni korisnik

@ Struéni korisnik

Slika 17: Prikaz strukture ispitanika po kategoriji koristenja interneta
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Prije pitanja o remarketing kampanjama ispitanici su putem 2 slike upoznati sa stvarnim
primjerima remarketing kampanja kako bi ih se dodatno upoznalo s temom na koju se odnose
naredna pitanja. Na pitanje jesu li se do sada susreli s remarketing kampanjama 13,2%
ispitanika je odgovorilo sa ,,Ne“. Taj postotak odgovora bismo mogli povezati sa 6,6%
korisnika koji su se izjasnili kao pocetnici u koriStenju internetom, te 9,4% korisnika iz skupine

55+ koji jos uvijek preferiraju offline kupnju.

Na temelju prethodnog, jeste li se susreli s remarketing kampanjama do sada?
106 odgovora

® Da
® Ne

Slika 18: Prikaz strukture ispitanika po upoznatoséu s remarketing kampanjama

Iduéim pitanjem htjelo se utvrditi kako se osjeéaju ispitanici kad vide remarketing oglas. Cak
42,4% posto ispitanika osje¢a se ravnodusno, kao $to je ve¢ naveden jedan od nedostataka
remarketing oglasa. Sto su viSe ispitanici izloZeni remarketing oglasima to se stvara veéa
ravnodusnost prema istima te ih se ignorira. Takoder je vidljiv i velik postotak ispitanika koji
se osjecaju iritirano kad vide remarketing oglas na ¢emu bi se svakako trebalo poraditi 1 viSe
slike ispod vidljivo je i da ¢e ¢ak 39,1% korisnika vjerojatno kliknuti na oglas i posjetiti web

mjesto, od ¢ega ¢e 14,1% vrlo vjerojatno izvrsiti kupnju.
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Kako se opcéenito osjeéate kada vidite remarketing kampanju?
92 odgovora

@ Zaintrigirano
® Iritirano
Ravnodusno

@ Uvjereno - potaknuto na dovrienje
kupovine ili druge akcije

Slika 19: Prikaz strukture ispitanika prema osjecajima koje izazivaju remarketing kampanje

Na slici ispod vidljivo je kako 48,9% ispitanika klikne na remarketing oglas kad ga vidi, dok
oko 5% ispitanika se odjavi iz kampanje ili izbriSe e-mail. Takoder je vidljivo kako remarketing

oglasi u velikom postotku imaju pozitivan ishod kod ispitanika.

Koje radnje obi¢no poduzimate kada naidete na remarketing kampanju? (Odaberite sve primjenjivo)
92 odgovora

Kliknete na oglas 45 (48,9 %)

Ignorirate oglas 40 (43,5 %)
Posjetite web mjesto koje se o... 39 (42,4 %)
Obavite kupnju 12 (13 %)

Qdjavite se iz kampanje 4 (4,3 %)

Izbrisem e-mail 1(1,1 %)

Kako kad 11,1 %)

Kako kad, ovisi o proizvodu 1(1,1 %)
0 10 20 30 40 50

Slika 20: Prikaz strukture radnji koje ispitanici poduzimaju

Idu¢im pitanjem ispitanike se ispituje o relevantnosti remarketing kampanja s njihovim
potrebama i interesima. Najvec¢i postotak ispitanika je neodluc¢an Sto se ti¢e relevantnosti
remarketing oglasa s njihovim interesima i potrebama §to bi mogli povezati s tim da dok
pretrazuju odredenu web stranicu da dodu do proizvoda koji ih zanima produ i proizvode koji

ih ne zanimaju, te se ti isti proizvodi mogu pojavljivati u remarketing oglasima. Takoder je
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vidljivo 1 kako se 33,7% slaZze 1 6,5% u potpunosti slaZe s relevantno$¢u remarketing oglasa s

njihovim interesima i potrebama.

Sadrzaj remarketing kampanja relevantan je i u skladu s mojim interesima i potrebama?

)

92 odgovora

@ U potpunosti se ne slazem

@ Ne slazem se

@ Niti se ne slazem niti se slazem
@ Slazem se

@ U potpunosti se slazem

)

9,8%

Slika 21: Prikaz strukture ispitanika prema relevantnosti remarketing kampanja s njihovim

interesima

Ispitanici na pitanje utjeCu li remarketing kampanje na njihove odluke o kupnji odgovaraju s
»Da“ u 54,3% iz Cega je vidljivo da remarketing kampanje utjecu na vise od pola ispitanika

kojima prikazuju remarketing oglase.

Utjecu li remarketing kampanje na vase odluke o kupnji?
92 odgovora

® Da
® Ne

Slika 22: Utjecaj remarketing kampanja na odluke o kupnji

1z iduce slike je vidljivo kako je vjerojatno i vrlo vjerojatno da ¢e korisnici kliknuti na oglas
kako bi saznali viSe informacija o proizvodu ili brendu. Oko 40% ispitanika ¢e vjerojatno ili

vrlo vjerojatno posjetiti web stranicu koja se oglasava, no oko 35% ispitanika malo vjerojatno
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1 vrlo malo vjerojatno ¢e posjetiti web stranicu koja se oglasava. Najveci broj ispitanika je
neutralan $to se ti¢e kupovine proizvoda ili usluge zbog remarketing oglasa, a zatim ih slijede
ispitanici koji ¢e vrlo malo vjerojatno kupiti proizvod ili uslugu. Oko 25% korisnika oznacava
da je malo vjerojatno da ¢e ignorirati oglas, dok ih je najviSe neutralno s oko 30%. 20-ak%
korisnika je oznacilo da ¢e vjerojatno ili vrlo vjerojatno ignorirati oglas. Vrlo malo i malo
vjerojatno da ¢e se odjaviti iz remarketing kampanje oznacilo je oko 40% ispitanika, dok ¢e se

vrlo vjerojatno odjaviti iz remarketing kampanje oko 5% ispitanika.

Ocijenite vjerojatnost izvr$enja sljedecih aktivnosti nakon $to ste izlozeni remarketing kampanji:

Il Vrlo malo vierojatno [l Malo vjerojatno Neutraino [l Vjerojatno [l Vrlo vjerojatno
30

20

Klik na oglas kako biste saznali vi$e informacija Kupovina proizvoda ili usluge Qdjavljivanje iz remarketing kamp

Slika 23: Prikaz vjerojatnosti izvrsenja aktivnosti u remarketing kampanjama

Na pitanje smatraju li da remarketing kampanje zadiru u njihovu privatnost gotovo 60%
ispitanika je odgovorio s ,,Da“. Odnosno 40-ak posto korisnika smatra kako remarketing

kampanje ne zadiru u njihovu privatnost.

Smatrate li da remarketing kampanje zadiru u vasu privatnost?
92 odgovora

® Da
40,2% @ Ne

Slika 24: Prikaz strukture zadiranja remarketinga u privatnost po misljenu ispitanika
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72% ispitanika smatra kako oglasi za proizvode koje su gledali prethodno utje¢u na njihov
osjecaj da remarketing kampanje zadiru u njihovu privatnost. Gotovo 60% ispitanika ima isti
osjecaj zbog pojavljivanja oglasa na razli¢itim web stranicama, a oko 35% ispitanika smatra da

personalizirani sadrZaj djeluje nametljivo.

Ako da, koji aspekti remarketing kampanja ¢ine da se tako osjeéate? (Odaberite sve primjenjivo)
69 odgovora

Vidim oglase za proizvode/usluge o
koje sam prethodno gledao S0(72.5%)
Oglasi me prate na razli¢itim web
stranicama/aplikacijama

Personalizirani sadrZaj koji

0
djeluje nametljivo 24 (34.8 %)

Pri¢am o ne¢emu i pojavi se
reklama o tome

Slika 25: Prikaz razloga zbog kojih ispitanici smatraju da im se remarketingom zadire u

privatnost
Na ljestvici od 1 do 5, 38% ispitanika ocjenjuje remarketing kampanje s ocjenom 3, gotovo

24% ispitanika ih ocjenjuje s ocjenom 4 i ocjenom 5 gotovo 20%. Samo 18,5% ispitanika

remarketing kampanje oznacuje s ocjenom 2 ili 1. Iz toga je vidljivo kako su remarketing
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kampanje dobro prihva¢ene medu ispitanicima, te na pozitivan na¢in utje¢u na njihove odluke

0 kupniji.

Na ljestvici od 1 do 5, kako biste ocijenili svoju ukupnu percepciju remarketing kampanja?
92 odgovora

40

35 (38 %)

30

20 22 (23,9 %)
18 (19,6 %)

10 10 (10,9 %)

Slika 26: Prikaz ocjene ispitanika za remarketing kampanje
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8. Zakljucéak

Digitalno oglaSavanje je sadasnjost 1 budu¢nost marketinga. S obzirom na tradicionalne naine
oglaSavanja, internet i digitalno oglasavanje biljeZze konstantan rast i napredak. Ono §to je
najvaznije i oglasivacima i potroSacima je visoka razina personalizacije oglasa. Oglasivacima
je bitno da oglasi izazovu zeljene reakcije od potrosaca, dok je potrosac¢ima bitno da vide one

oglase koji su im zanimljivi i personalizirani.

Remarketing oglasi su personalizirani oglasi namijenjeni posjetiteljima odredene web stranice
kako bi ih se potaklo na vracanje web stranice 1 dovrSetak Zeljene aktivnosti ili kupnje
proizvoda. Remarketing oglasima se posjetiteljima prikazuju oglasi onih proizvoda i usluga

koje je posjetitelj ve¢ samostalno gledao na web stranici oglasivaca kako bi ih se podsjetilo na

Iako postoje razlike izmedu tehnika remarketinga i retargetinga, navedeni imaju iste ciljeve
usmjerene prema rali¢itim kategorijama publika. Remarketingom se dolazi do postojecih
korisnika koji su kupili proizvode, dok se retargetingom moZe do¢i do korisnika koji su

poduzeli odredene radnje na web sjedistu no jos$ nisu kupili proizvod.

Upitnikom je ispitano 106 ispitanika o utjecaju remarketing kampanje na odluke o kupnji. S
obzirom na relativno mal broj ispitanika mogu postojati odstupanja od realnog utjecaja
remarketinga. 1z rezultata upitnika vidljivo je kako remarketing kampanje imaju vrlo velik
utjecaj na odluke o kupnji ispitanika. S obzirom da su vrlo personalizirane, tj. prikazuju
korisnicima one oglase koje oni Zele vidjeti moze se rec¢i da su vrlo uspjesne te da u buducnosti

mogu sve vise napredovati.
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