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Mobilno oglagavanje na drustvenim mrezama i traZilicama

SAZETAK

Tema diplomskog rada je mobilno oglagavanje na dru$tvenim mreZama i traZilicama. Mobilno
oglaSavanje podrazumijeva uporabu naprednih mobilnih uredaja ili smartphonea putem kojih
su korisnici izloZeni brojnim oglasima od strane razli¢itih oglasivata. Mobilno oglasavanje je
u stalnom razvoju i neprestano se mijenja kako se otkrivaju nove moguénosti. Cinjenica da vige
od 50% svjetske populacije posjeduje neki oblik smartphonea govori o velikom potencijalu
mobilnog marketinga. U radu ¢e se analizirati karakteristike mobilnog marketinga, 5 velikih
strategija mobilnog marketinga, prednosti i nedostaci mobilnog oglasavanja, oblici mobilnih
oglasa i njihova svrha, mobilno oglaSavanje na drudtvenim mrezama te mobilno oglasavanje na
trazilicama. Cilj je istraZiti potencijale mobilnog oglasavanja te uvidjeti trendove mobilnog
marketinga. Druitvene mreZe u danaSnje vrijeme imaju znacajnu ulogu za poslovne subjekte
jer su one glavni izvor komunikacije s krajnjim kupcima. Cil;j je kroz rad prikazati koji su to

potencijali dru$tvenih mreZa kao oblik mobilnog oglasavanja.

Kljuéne rijeéi: mobilni marketing, mobilno oglasavanje, oglasi, traZilice, drutvene mreZe



Mobile advertising on social media and search engines

SUMMARY

The topic of this paper is mobile advertising on social media and search engines. Mobile
advertising includes the use of advanced mobile devices or smartphones through which the
users are being exposed to numerous ads by various advertisers. Mobile advertising is
constantly developing and changing with newly emerging opportunities. The fact that more
than 50% of the world’s population owns some type of smartphone says a lot about the big
potential of the mobile marketing. The paper will analyse the characteristics of mobile
marketing, 5 strategies of mobile marketing, advantages and disadvantages of mobile
advertising, types of mobile ads with their purposes, mobile advertising on social media and
mobile advertising on search engines. The aim of paper is to research the mobile advertising
potentials and distinguish the mobile advertising trends.

Social networks nowadays are having a significant role for businesses because they're main
source of communication with the customers. This paper aims to showcase the potential that

social networks have as the mobile advertising means.

Keywords: marketing, mobile advertising, ads, search engines, social networks
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1. Uvod

Tema ovoga diplomskog rada je mobilno oglasavanje na drustvenim mreZama i trazilicama. U
radu Ce biti objasnjeni pojmovi koji se vezuju uz mobilno oglasavanje i mobilni marketing.
Osim toga govorit Ce se o strategijama i karakteristikama mobilnog oglasavanja. Nadalje bit ¢e
objasnjeni prednosti i nedostaci mobilnog oglasavanja te prednosti i nedostaci oglaSavanja
unutar mobilnih aplikacija, ali i u mobilnom web pregledniku. Osim toga razjasnit ¢e se vrste
mobilnih oglasa i njihova vaZnost za ogla§ivace te njihov utjecaj na krajnje korisnike. Zatim ¢e
se objasniti mobilno oglaSavanje kroz druStvene mreZe to¢nije kroz Facebook, Instagram i
YouTube te WhatsApp i Instagram kao alati za slanje poruka. Pri kraju samoga rada razjasnit
¢e se mobilno oglaSavanje na traZilicama, odnosno mobilno oglasavanje kroz pretraZivadu i
prikazivacku mrezu. U radu ée biti prikazani rezultati istraZivanja o u¢inkovitosti mobilnih

oglasa.

Cilj ovoga rada je opisati koji su koraci potrebni kod razvijanja programa oglasavanja na .
mobilnim uredajima i traZilicama te koji su potencijali istih. Cilj je istraZiti potencijale
mobilnog oglasavanja te uvidjeti trendove mobilnog marketinga. Drustvene mrezZe u danasnje
vrijeme imaju znadajnu ulogu za poslovne subjekte jer su one glavni izvor komunikacije s
krajnjim kupcima. Cilj je kroz rad prikazati koji su to potencijali dru$tvenih mreZa kao oblik

mobilnog oglasavanja.

U danadnje vrijeme skoro polovica svjetske populacije koristi internet. Bez obzira na to koji
uredaj upotrebljavaju, ljudi danas sve viSe vremena provode online nego offline, pretrazujuci
sadrzaj kroz druStvene mreZe, YouTube te samim pretragama kroz traZilice najées¢e kroz
Google. Upravo ta Cinjenica da su ljudi sve vise prisutni online nudi poslovnim subjektima
odli¢ne poslovne prilike i moguénosti da svojim kreativnim kampanjama dodu do potencijalnih

kupaca.

Danas se digitalni marketing po mnogim kriterijima razlikuje od tradicionalnog marketinga, a
najbitnija razlika je da se digitalni marketing usmjerava na krajnjeg kupca, tako $to mu kreira i
nudi personaliziranu poruku i odgovor na ono §to krajnji kupac traZi, a pri svi aktivnostima mu

pomaze upravo digitalna tehnologija.



2. Metodologija rada
2.1. Predmet istraZivanja

Predmet istraZivanja diplomskog rada je analiza mobilnog marketinga kroz mobilno
oglagavanje na druStvenim mreZama i traZilicama. U radu ¢e se analizirati znac¢aj mobilnog
marketinga i njegove karakteristike. Takoder se analiziraju strategije mobilnog ogla$avanja
putem kojih poslovni subjekti dolaze do svojih potencijalnih kupaca. Osim toga analizirat e se

najznadajnije drustvene mreZe na kojima se provodi mobilno oglasavanje.

2.2. Metode istraZivanja

U ovome radu koristile su se metoda analize, metoda sinteze te metoda anketiranja. Metodom
analize su se obrazlozili slozeni pojmovi, tvrdnje i zakljuéci, te su pomno objasnjeni i
analizirani kroz diplomski rad. Metoda analize posebice je koritena u definiranju i razlaganju
navedenih definicija koje su definirali stru¢njaci. Takoder metodom sinteze su se spojili
elementi i dijelovi u jednu cjelinu, te misaone tvrdnje u sloZene i sloZenije. U radu se takoder,
koristi deskriptivna metoda. Kao §to i sama rije¢ kaZe, radi se o deskripciji, odnosno opisivanju

promatranih elemenata i pojava. Pokusava se pobliZe objasniti i opisati uzeta pojava i fenomen.

Metoda anketiranja je postupak kojim se na temelju anketnog upitnika istrazuju i prikupljaju
podaci, stavovi, misljenja o predmetu istraZivanja. Za potrebe istraZivanja u ovom radu koristen
je online anketni upitnik. Upitnik je proveden na uzorku od 160 ispitanika u razdoblju od 17.06.
do 20.06.2019. godine. Upitnik se sastojao od 10 pitanja vezanih za uéinkovitost mobilnih

oglasa te od 5 pitanja vezanih za demografske karakteristike.

2.3. 1zvori podataka

U istraZivanju su se koristili i sekundarni izvori podataka. Razliditi izvori sekundarnih podataka
koriteni su od razli¢itih poznatih marketingkih agencija s domaceg ali i stranih trZi§ta. Ve¢ina
podataka o digitalnom marketingu nalazi se online na internetu te su se za potrebe diplomskog
rada koristili i razli€iti stru¢ni blogovi. Osim toga koristila se i pomoé od strane Googlea koji
ima ¢lanke koji pobliZe objasnjavaju odredene pojmove koji se odnose na mobilno oglasavanje
i mobilni marketing. Knjiga koja se koristila za potrebe rada je E-marketing, IIl Izmijenjeno i

proSireno izdanje. Ekonomski fakultet u Osijeku od profesora Ruzica, Bilosa i Turkalja.



3. Mobilno oglasavanje

Za mobilno oglasavanje se jednostavno moZe reéi da je to oglasavanje koje podrazumijeva
oglase koji se prikazuju korisnicima na pametnim telefonima, tabletima i u mobilnim
aplikacijama. U pros§losti je veéina tvrtki zanemarivala mobilno oglasavanje, no u dana$njem
svijetu u kojem se iz dana u dan razvijaju novi oblici razli¢itih smartphonea odnosno pametnih
telefona govori se o nuZnosti i vaZznosti mobilnog oglaavanja. Kao podskup mobilnog
marketinga, mobilno oglasavanje moZe se odvijati u obliku tekstualnih oglasa putem SMS-a
ili baner oglasa koji se pojavljuju na mobilnim web-lokacijama, u preuzetim aplikacijama ili u
mobilnim igrama. Mobilna tehnologija koju koriste tvrtke kao $to su Google i Facebook
prilagodavaju mobilne oglase na temelju povijesti pregledavanja weba pojedinca, zemljopisnog
poloZaja i podataka prikupljenih kupovnim navikama. Buduéi da mobilni uredaji obi¢no imaju
manje zaslone od ra¢unala ili prijenosnih radunala, ovaj oblik digitalnog oglasavanja obi¢no je

optimiziran za male zaslone tako §to je saZet.

Najraniji oblik mobilnog oglasavanja odvijao se putem SMS poruka, ali se brzo razvio u
mobilne web - lokacije i oglase u aplikaciji. Mnoge aplikacije nude besplatnu verziju koja se
mozZe besplatno preuzeti, ali koja se plaéa postavljanjem oglasa unutar aplikacije. Takve oglase
moguce je ukloniti kupnjom cjelovite ili premium verzije aplikacije. Mobilne verzije web-
lokacija imaju i oglase koji su optimizirani za manje mobilne prikaze nego Sto bi se pojavili na

punoj verziji iste web-lokacije.

"Mobilno oglasavanje je komunikacija proizvoda ili usluga korisnicima mobilnih uredaja i
pametnih telefona. Raspon mobilnog oglasavanja krece se od teksta usluge kratkih poruka
(SMS) do interaktivnih oglasa. Mobilno oglaSavanje cilja korisnike prema odredenim
demografskim podacima. Mobilne mreZe identificiraju povezane mobilne profile i preference
te prikazuju odgovarajuce oglase kada potro$aci preuzimaju i koriste podatkovne usluge kao

§to su igre, aplikacije ili melodije zvona" (Techopedia, 2017).

,Prema procjenama 4,7 milijardi korisnika u svijetu posjeduje mobilni uredaj, od ¢ega 2,5
milijardi posjeduje napredni mobilni uredaj. Od ukupnog broja korisnika mobilnih telefona
gotovo 50% njih odlazi na internet putem naprednog mobilnog uredaja §to samo dokazuje koliki
potencijal ima mobilni marketing® (Statista, 2019). Upravo ovi podaci govore o potencijalu
mobilnog oglasavanja. Trendovi pokazuju kako se kroz godine broj korisnika pametnih telefona
povecao, a upravo ti novi korisnici su potencijalni kupci za razli¢ite poslovne subjekte Sirom

svijeta.



3.1. Mobilni marketing

»Skup protokola koji omoguéuju organizacijama da komuniciraju sa svojom ciljanom
skupinom i potaknu ju na sudjelovanje na interaktivan i za njih relevantan nacin putem bilo
kojeg mobilnog uredaja ili mreZe.“ Ova definicija je samo jedna od mnogih definicija mobilnog

marketinga® (Ruié i dr. 2014:208).

-Mobilni marketing definira se kao bilo koja marketinska aktivnost provedena kroz sve mreZe
koje su prisutne korisnicima i na koje su korisnici svakodnevno spojeni uz pomo¢ svojih
naprednih mobilnih uredaja. Mobilni marketing okuplja i provodi sve entitete marketinga
participacijom korisnika - pojedinca ili poslovnog subjekta kroz zapo€injanje odnosa,
privladenje paZnje, izazivanjem aktivnosti, poticanjem interakcije koriste¢i sveprisutne mreZe i
platforme na koju su potrosadi konstantno spojeni kroz napredne mobilne uredaje (Keli¢,
2018:2).

Mobilni marketing se mozZe ostvariti kroz upotrebu SMS i MMS marketinga, razvojem mobilne
web-stranice koja je responzivna za mobilne uredaje, zatim kroz koriStenje mobilnih kupona
pri kupovini, kori§tenjem mobilnih m-commerce usluga, kroz mobilne video sadrZaje, kroz
promotivne banere za mobilne aplikacije te mobilne web stranice. Ovo su samo neki nacini koji
se koriste za primjenu mobilnog marketinga. Postoji viSe nadina za primjenu mobilnog

marketinga, a koji na¢in odabrati ovisi o tome koji je krajnji cilj marketin$ke kampanje.

Vecéina autora za mobilni marketing smatraju da je to novi marketinski kanal putem kojeg je
omoguéena vrlo jednostavna i brza dvosmjerna komunikacija izmedu razli¢itih brendova i
potrosaca na trzZiStu. Ta komunikacija se moZe odvijati u bilo koje vrijeme i na bilo kojem
mjestu. Takoder, ukoliko poslovni subjekti posjeduju odgovarajuée baze podataka o svojim
potro3adima, moguée je ostvariti ciljano oglasavanje tih potro$afa, upravo prema njihovim
demografskim podacima i njihovim potro$ackim navikama. Osim toga svi autori se slazu da je
mobilni marketing jednostavniji, jeftiniji i laksi kod komunikacije s krajnjim potro$a¢ima te
sama priprema, realizacija aktivnosti i1 pracenje efikasnosti marketin§kih kampanja su olak$ani

u odnosu na tradicionalne nadine.

Tako se za mobilni marketing moZe reéi da je viSekanalna, digitalna marketinska strategija
usmjerena na dostizanje ciljane publike na njihovim naprednim mobilnim uredajima ili
tabletima, putem web-lokacija, elektroni¢ke poste, SMS marketinga i MMS marketinga te

putem drustvenih medija i aplikacija.



3.2. Karakteristike mobilnog marketinga

Mobilni marketing je brza, u¢inkovita, jeftina i vthunska marketinska strategija, koja tvrtkama
nudi mnos$tvo novih na¢ina da dodu do klijenata. Bilo da se marketinska kampanja usredotoduje
na promoviranje posebnog posla, oglasavanje novog proizvoda ili usluge, informiranje kupaca
o tvrtki ili zaposljavanje novih ¢lanova, ne postoji u¢inkovitiji na¢in da se dode do velikog broja

kupaca i potakne odgovor nego da se implementira mobilni marketing.
»Znatajke mobilnog marketinga:

¢ Mobilne marketinske kampanje lako se planiraju i izvrSavaju, bez obzira na vaSe
tehni¢ko iskustvo (ili nedostatak istog). Postoje brojne oglasivacke agencije koje se
specijaliziraju za usluge mobilnog marketinga koje nude pomo¢ pri poslovanju, a koje

nude user-friendly softver i veliku tehni¢ku podrku.

o Pokretanje mobilne marketinske kampanje moZe se obaviti vrlo brzo, za samo dvadeset

Cetiri sata.

o Softver za mobilni marketing prati isporuke, odgovore i stope konverzije, tako da se

moZe pratiti u¢inkovitost postojeéih oglasa.

e MozZe se izravno ciljati ciljanu publiku putem sudelja softvera za mobilni marketing

osmisljenog na nacin da se samostalno bira ciljani segment.

o Pretplatnici kontroliraju hoée li primiti marketinske oglase. Stoga je ciljana publika

spremna i zainteresirana“ (DataViking, 2019).

Neke od prednosti mobilnog marketinga su da postoji mogucnost da se stvore marketinske
kampanje u kratkom roku. Zatim, mobilni marketing omoguéuje dosljedan i izravan kontakt s
kupcima, omoguéujuéi uspostavljanje dugoro¢nih odnosa s njima. Osim toga, oglasi za mobilni
marketing mogu biti spremljeni i proslijedeni od strane korisnika koji ih primaju, $to znati da

se moze dodi do Sire publike bez dodatnog vremena, troska ili truda.
»~Potencijali mobilnog marketinga su:

- Direktna i neposredna komunikacija bilo kada i bilo gdje;

- Usmjerenost na ciljane skupine;

- Marketinski kanal koji je jeftin;



- Mjerenje u¢inaka za potrebe povrata na investirano;
- Ogroman potencijal za virusni marketing;
- Jednostavna integracija u medijski splet s drugim medijima“ (Keli¢, 2018:2)

3.3. Pet strategija mobilnog oglaSavanja

Cinjenica da pretraZivanja za mobilne uredaje &ine viSe od pola pretraZivanja na domeni
Google.com i vetina prometa za mnoge oglaSivae potje€e od korisnika na mobilnim

uredajima, govori upravo o velikom potencijalu mobilnog oglaSavanja.

Google Ads centar za pomo¢ upravo izdvaja pet strategija za mobilno oglasavanje, a one su:

1. Prilagodavanje web-lokacije mobilnim uredajima
2. Izrada mobilnih oglasa
3. Postavljanje ciljanja za mobilne uredaje

4. Licitiranje ved¢ih iznosa za mobilne uredaje

5. Iskoristavanje svih prednosti mikrotrenutaka

Prva strategija govori o tome kako je potrebno imati web-lokaciju koja ¢e biti prilagodena
mobilnim uredajima. Responzivni dizajn web stranica postao je standard. Koristenje naprednih
mobilnih uredaja i tableta dovelo je do promjene u pristupu kod dizajna i korisni¢kog doZivljaja.
Ukoliko korisnik pristupa web-lokaciji s pametnog telefona sama interakcija s web-lokacijom
bit ¢e drugacija nego kad korisnik pristupa sadrZaju putem stolnog racunala. Upravo radi toga
prilikom izrade svog web-sjedista poslovni subjekti moraju uzeti u obzir da je prilagodba web
stranice mobilnim uredajima vazan ¢imbenik koji ée imati odluéujuéu ulogu u poslovanju.
Stoga, web stranica Ce biti responzivna ako je otvorena na naprednom mobilnom uredaju,
tabletu, prijenosnom ra¢unalu ili stolnom ra¢unalu te izgleda normalno bez smetnji za koristenje
te se ne primijeti nedostatak. Web - sjedista koja su responzivna omoguéuju odli¢no korisni¢ko
iskustvo bez obzira na to koji se uredaj koristi prilikom pregledavanja. Zato nije potrebno
razvijati zasebnu mobilnu verziju stranice, ako se koriste responzivne tehnike koje

omogucavaju automatsku prilagodbu rezoluciji.



Responzivni dizajn je koristan jer on omogucuje poslovnim subjektima da pobolj$aju svoje
pozicije medu rezultatima pretrage na Googleu, upravo zato jer je responzivni dizajn jedan od
klju¢nih ¢imbenika SEO optimizacije, zatim omogucava da se poveca doseg ciljane publike jer
upravo velik broj korisnika naprednih mobilnih uredaja traZi dodatne informacije 0 web —
sjedistima putem svojih naprednih mobilnih uredaja te velik broj njih napravi odredenu akciju,
kao $to je npr. kupnja ili pretplata na newsletter. Osim toga responzivni dizajn je svakako
komparativna prednost u odnosu na konkurente koji nemaju responzivni dizajn te se uz

responzivni dizajn svakako javlja pobolj$ano korisni¢ko iskustvo.

Optimalno korisni¢ko iskustvo podrazumijeva jednostavnu navigaciju te brzinu prilikom

utitavanja web-lokacije.

Sljedeca strategija je izrada mobilnih oglasa. Kroz oglase na mobilnim uredajima mogu se
dosegnuti korisnici kod su u pokretu. Kod kreiranja mobilnih oglasa moZe se izabrati izmedu
nekoliko razli¢itih vrsta oglasa. U praksi se najée$ce koriste tekstualni oglasi jer su to oglasi
koji imaju jednostavnu optimizaciju za prikazivanje na mobilnim uredajima. Vazno je
napomenuti da tekstualni ili bilo koji drugi oglas treba biti informativan, relevantan i zanimljiv.
Svi oglasi se kreiraju kroz Google Ads sucelje prilikom kreiranja same kampanje. U&inkoviti

tekstualni oglasi su oni koji ¢e imati oglasna progirenja te klju¢ne rije¢i u samom oglasu.
Proces izrade tekstualnog oglasa sastoji se od sljedeéih koraka:

1. ,,Prijavite se na Google Ads ratun.

2. Na izborniku stranica na lijevoj strani kliknite Oglasi i progirenja.

3. Kliknite gumb s plusom i odaberite opciju "Tekstualni oglas".

4. Unesite zavr$ni URL, naslov teksta, tekst opisa i tekst u izborna polja "Put". Prilikom unosa
verzija oglasa za mobilne uredaje i stolna ratunala odmah ¢ée se prikazati u odjeljku "Pregled

oglasa".

5. Ako ste zadovoljni novim tekstualnim oglasom, kliknite Spremi oglas“ (Google Ads pomo¢,
2019).

Svaka vrsta oglasa je specifitna na svoj naéin. Koju vrstu oglasa odabrati ovisi o samoj

kampanyji.

,» Vrste mobilnih oglas



. Tekstualni oglasi

. Slikovni oglasi

. Oglasi za promociju mobilnih aplikacija

. Oglasi samo za pozive“ (Google Ads pomo¢,2019).

Sljedeca strategija je postavljanje ciljanja za mobilne uredaje. Kako bi se mobilne kampanje i
oglasi prikazivali korisnicima na mobilnim uredajima, potrebno je dodati ciljanje za mobiine

uredaje.

Za pretrazivacku mrezu potrebno je potraziti kljuéne rije¢i koje poti¢u angazman korisnika na
mobilnim uredajima. Ukoliko poslovni subjekti koriste kvalitetne i relevantne kljuéne rijeci,
povecana je moguénost za dolazak do onih klijenata koji imaju prave interese. Osim toga,
kori$tenjem relevantnih kljuénih rijeci veca je uspjeSnosti samog oglasa, a time su i niZe cijene
pri licitaciji za oglase. Nasuprot tome, lo$e i nerelevantne klju¢ne rije¢i mogu povecati cijene
samih oglasa te mogu pozicionirati oglase u lo§ijim rezultatima na pretraZivacu. Pri odabiru
kljuénih rije¢i za odredenu marketin$ku kampanju mogu pomo¢i razni besplatni alati koji su
dostupni na internetu, a neki od tih alata su Google Keyword Planner, Keyword Tool, Google
Trends, Ubersuggest te Soovle. Kontrole ciljanja i izuzimanja za prikazivatku mreZzu na
mobilnim uredajima pojednostavljene su da bi se olak$alo dosezanje rastu¢e baze mobilnih

korisnika.

»Sljedece postavke ciljanja zamijenjene su pojednostavljenim opcijama ciljanja uredaja za

racunala, tablete i mobilne uredaje:
* Ciljanje poloZaja i izuzimanje — adsenseformobileapps.com

* Izuzimanje sadrZaja: izuzimanje "sadrZaja koji ne zauzima medustranicu u mobilnoj aplikaciji
GMob" ,, (Google Ads pomo¢, 2019).

Ono §to se izmijenilo u mobilnom ciljanju je da Google Ads vise ne podrzava ciljanje oglasnog

prostora u aplikaciji pomocu postavki uredaja i poloZaja adsenseformobileapps.com.

Licitiranje ve¢ih iznosa za mobilne uredaje govori o tome da ukoliko bi poslovni subjekti
automatski licitirali vise za pojavljivanja na mobilnim uredajima, trebali bi postaviti prilagodbe
licitacije za mobilne uredaje. Time ée se povecati vjerojatnost da se oglasi pojave na mobilnim
uredajima. Za poslovne subjekte kljuéno je da razumiju svoje poslovanje i da znaju koji su

segmenti korisnika najvrjedniji.



Tada to mogu kombinirati s automatskim licitiranjem u Google Adsu da bi dodatno poboljsali
izvedbu i ustedjeli vrijeme. Googleovi algoritmi za automatsko licitiranje poboljsali su se s
godinama, dodajuéi nove kontekstualne signale i povecavajuéi to€nost modela licitiranja kako
bi poslovnim subjektima pomogli da ostvare vi$e konverzija u okviru ciljane izvedbe. Poslovni
subjekti imaju dvije moguénosti da automatiziraju licitacije pomocu pametnog licitiranja ili da

prilagode automatsko licitiranje potrebama svojeg ratuna.

Iskoristavanje svih prednosti mikrotrenutaka govori o resursima koji mogu pomo¢i poslovnim
subjektima da se usredotode na ciljeve i optimiziraju kampanje. Ljudi sve viSe koriste svoje
mobilne uredaje. Mobitel brzo postiZe rezultate kada su ljudi nestrpljivi, pruZza im inspiraciju

na dohvat ruke kada su znatiZeljni i daje im personalizirano iskustvo kada ga traze.

Mikro-marketing predstavlja oglasavanje koje naglasava vaznost indirektnog pristupa prema
paznji potrosaca. Brend i proizvod vie nisu u sredi$tu. Sadrzaj je kljuéan. Mora biti jasan i
saZet kako bi potro$a¢ u mikro trenucima dobio ono $to trazi. Mikro trenuci vode do potro3aca,
a potrosaca do proizvoda koji Zeli. Naravno, da bi sve to bilo omogudeno potrebno je istraZiti
koji su uredaji najpopularniji za potroSace. Samo tako ée im se omoguditi ono Sto traZe,
informaciju u samo nekoliko koraka tj. mikro trenutaka. 4 su mikro trenutka, a oni su Zelim iéi,
Zelim znati, Zelim kupiti i Zelim uciniti. Poslovni subjekti bi trebali znati potroSateve potrebe
bolje od njih samih. Jednostavnost, saZetost i brzina klju¢ni su elementi za pretraZivanje novih
pojmova. Bilo putem drustvenih mreZa ili portala u mikro trenucima moguce je pronaci ono §to
je vazno i §to kupac Zeli. Zbog toga su oglaSivaci ti koji moraju znati kako i §to potrosaci Zele.

Mobilne aplikacije omogucuju kupcu olak$avanje svakodnevnih navika.



4. Prednosti i nedostaci mobilnog oglasavanja

Mobilno oglasavanje je kao §to sugeriraju rijeéi, vrsta oglasavanja s mobilnim uredajima putem
kojih se preko oglasa dolazi do krajnjih korisnika ili kupaca. Povecéanje broja korisnika ucinilo
je da se oglagivadi vise fokusiraju na mobilne uredaje, nego na televiziju ili ratunalo. Pomak
online aktivnosti s prijenosnih ratunala na prakti¢niji ruéni mobilni uredaj potaknut je mobilnim

oglasima. Iako ima rastuce globalno trZiste, ima svoje prednosti i nedostatke.
Prednosti mobilnog oglasavanja su:

- Vecaciljana publika.

- Niza stopa klikova.

- Isplativost.

- Usluga bilo kada i bilo gdje.

- Primanje poruke odmah.

- Bolji odnos s klijentima.
Veéa ciljana publika podrazumijeva da u danasnjem svijetu sve veci broj korisnika ima mobilne
uredaje. U dana$njem svijetu malo je onih ljudi koji ne koriste mobilne uredaje. To znaci da
sve vise ljudi ima pristup mobilnim oglasima. Ukratko, mobilno oglaavanje ima $iri doseg u

usporedbi s drugim uredajima.

Utvrdeno je da je stopa klikova na mobilnim oglasima niZa od stope oglasSavanja na stolnim
ratunalima ili laptopima. Ljudska je tendencija da kliknu na atraktivne oglase koji se pojavljuju

na zaslonu. To je vrlo profitabilno za oglasivade koji ih pokusavaju udiniti $to impresivnijima.

U usporedbi s drugim sredstvima, mobilno oglasavanje je vrlo isplativo. Ne zahtijeva dodatne
troskove u obliku ispisa oglasa. Oglasi su jednostavniji i prakti¢niji u odnosu na klasi¢ne

tradicionalne tiskane oglase.

Usluga bilo kada i bilo gdje govori o tome da za razliku od prijenosnih ra¢unala i stolnih
ratunala, mobiteli se mogu nositi bilo gdje, gdje osoba ide. Oglasivaci ne moraju biti zabrinuti

zbog vremena i lokacije jer ti oglasi imaju bolju vidljivost.

Jedna vaZna prednost mobitela je da je uvijek prisutan s korisnicima. Buduéi da korisnicima
oglasi stiZu u realnom vremenu, odgovor korisnika dobiva se odmah. Ogla$ivaci lako saznaju

jesu li korisnici kliknuli na svoje oglase ili ne, §to im daje bolje moguénosti za pobolj$anje.
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Kao $to je spomenuto u prethodnoj tocki, postoji brz odgovor korisnika. To pomaze
oglaSiva¢ima da prilagode oglase prema specifi¢noj naravi korisnika. Na kraju, oni bolje

upoznaju klijenta $to pomaZe u poveéanom poslovanju i boljem odnosu s njim.
Neki od nedostataka mobilnog oglaSavanja su:

- Manje mobilne web-lokacije.

- Sporiji prijenos podataka.

- Nisu toliko prakti¢ni kao oglasi na stolnim ra¢unalima.

- Problemi s privatno$éu.

- Nije tako jednostavna navigacija.

- Razliditi standardi uredaja.
Broj web-lokacija za mobilne uredaje manji je u odnosu na web-lokacije za e-trgovinu. Manji
je broj trgovaca koji imaju m-commerce web-lokacije koje su kompatibilne s mobilnim
telefonom. Ove su stranice potrebne kako bi podrzale odredene znafajke koje inaCe nisu
moguce. Potrebno je korisnicima pruZiti web-lokaciju koja ¢e biti kompatibilna s mobilnim

uredajima.

Cesto se primjecuje da je za sadrZaj u mobilnim uredajima potrebno puno vremena, a razlog
tome je niska brzina prijenosa podataka u usporedbi s prijenosnim ili stolnim radunalima. Ako

nema 4G ili Wi-Fi vezu, potrebno je puno vremena za uditavanje stranica.

Mobilni uredaji imaju male veli¢ine zaslona $to ga ¢ini manje razumljivim. To je razlog zasto
veliki broj korisnika preferira prijenosna rafunala ili stolna raunala kada je u pitanju

pregledavanje interneta.

Odrzavanje privatnosti korisnika vrlo je vaZzno u svijetu interneta. U danas$njem svijetu je
vidljivo da je ovaj problem prisutan. Rizik gubitka povjerljivih podataka korisnika je uvijek
prisutan.

Za razliku od stolnih i prijenosnih raunala navigacija na mobilnim uredajima je teZa. Zato je
potrebno da poslovni subjekti imaju web-lokaciju kojom ée se korisnici putem mobilnih uredaja

moc¢i lako navigirati 1 u $to kracem roku doéi do Zeljenih informacija.

Razli¢iti standardi uredaja govore o tome da mobilni uredaji dolaze u razliditim veli¢inama
zaslona i specifikacijama. No, kreatori oglasa to ne uzimaju u obzir prilikom izrade oglasa.
Zbog toga neki oglasi ne podrZavaju odredeni uredaji koji nisu kompatibilni s odredenim

znalajkama.
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4.1. Prednosti i nedostaci oglaSavanja unutar mobilnih aplikacija

Prednosti oglasavanja unutar mobilnih aplikacija:

- Manja je vjerojatnost od prevara u usporedbi sa preglednicima, $to daje korisniku vecu
sigurnost kod koriStenja, a oglaSiva¢ima veée povjerenje da ¢e im oglas vidjeti stvarna
osoba.

- Korisnici vie vremena posveéuju u koriStenju aplikacija nego u pretraZivanju
internetom u preglednicima.

- Dostupnost ikone za aplikaciju na zaslonu mobilnog uredaja je ¢ini vise dostupnom
nego bookmark u nekom web pregledniku, $to poveéava vjerojatnost koristenja.

- Skidanjem aplikacije iz trgovine, festo se mora dopustiti koriStenje lokacijskih
podataka, $to daje oglasivatu bolju mogucénost targetiranja oglasa ovisno o lokaciji
korisnika.

- U usporedbi sa preglednicima manje je prikazanih oglasa na zaslonu u aplikacijama, §to
dovodi do manje konkurencije za privlaenje paZnje korisnika.

- Vecaje vjerojatnost da ¢e netko u aplikaciji kliknuti na oglas nego na web pregledniku.

- Vece su i bolje opcije ciljanja mobilne publike.

Nedostaci oglasavanja unutar mobilnih aplikacija:

- Cijena ogla3avanja unutar aplikacija je u prosjeku veca nego kod preglednika.

- Manji je broj korisnika odredene mobilne aplikacije nego kod web preglednika.

- Koladi¢i (cookies) nisu dostupni u aplikacijama, §to oteZava prepoznavanje i
personaliziranje istog korisnika koji je ve¢ ranije koristio aplikaciju.

- Aplikacija se mora preuzeti iz trgovine i instalirati na uredaj §to ¢e sigurno odbiti
potencijalne korisnike koji npr. koriste neku aplikaciju sli¢nih karakteristika.

- Vrste mobilnih oglasa nisu iste jer ako se Zeli ostvariti najve¢a moguca stopa pretvorbe,
mora se odluciti koje vrste mobilnih oglasa u aplikaciji i veli¢ina imaju bolju rezoluciju

s vaSom ciljanom publikom.
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4.2. Prednosti i nedostaci oglaavanja u mobilnom web pregledniku

Prednosti oglasavanja u mobilnom web pregledniku:

- Oglasavanje u web pregledniku je uobi¢ajeno jeftinije nego u aplikacijama.

- Jednostavnije je jednim klikom otvoriti web stranicu nego preuzimati i instalirati
aplikacije, $to preglednik €ini dostupniji korisnicima.

- Broj web stranica mnogostruko je veéi od broja aplikacija, zato su web stranice
dostupnije sadrZajem veéem broju korisnika nego aplikacije.

- Koladi¢éi pomaZzu prepoznati korisnika i1 personalizirati marketinike oglase, 3to
povecava efikasnost marketinskih kampanja.

- Kompatibilnost s vise platformi, odnosno mobilne web-lokacije mogu reagirati u
dizajnu, $to je dobro za oglasivace jer mogu dosegnuti svoju mobilnu web-publiku na
razli¢itim platformama koristeci samo jednu verziju oglasa.

- Troskovi razvoja i odrzavanja su jednostavniji i niZi u odnosnu na mobilne aplikacije.

Nedostaci oglasavanja u mobilnom web pregledniku:

- Sigurnost ima veliku i vaznu ulogu za korisnike te je putem mobilnih web preglednika
ona vi$e ugroZena u odnosu na mobilne aplikacije.
- Najveda prijetnja ovom natinu oglasavanja su sve ¢e$¢i dodaci u preglednicima koji
blokiraju oglase (Ad blockeri).
- Vlasnici web stranica pokuS$avaju zbog zarade staviti na svoje stranice $to ve¢i broj
oglasa $to rezultira veCom konkurencijom.
- Web stranice nemaju pristup pravoj lokaciji korisnika ve¢ se lokacija dobiva iz IP
adrese, $to je manje pouzdano od aplikacijama koje prate lokaciju korisnika putem GPS-
a.
Oba nacina ogla$avanja imaju svoje argumentirane prednosti i nedostatke, a izbor ée uobi€ajeno
ovisiti 0 onome §to Zeli posti¢i marketin$ki stru¢njak, odnosno koji su primarni ciljevi u
marketin§koj kampanji. Nemoguce je iskljugiti jednu ili drugu opciju, nego ¢e odluka ovisiti o

raspoloZivim resursima i o postavljenom krajnjem cilju.
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5. Oblici mobilnih oglasa

Postoje razni oblici mobilni oglasa a u nastavku ¢e se razradit samo osnovni oblici koji se
javljaju na mobilnim uredajima. Svi oglasi se mogu pojaviti na mobilnim uredajima unutar:
aplikacija, web stranica, dru§tvenih mreZa ili na raznim traZilicama. Svaki oglas ima za cilj da
privude paZnju korisnika te da na najbolji moguéi nacin prezentira odredenog poslovnog

subjekta. Vrste mobilnih oglasa koje je izdvojio Google su objaSnjeni u nastavku.

,, Vrste mobilnih oglasa
o Tekstualni oglasi
e Slikovni oglasi
e Oglasi za promociju mobilnih aplikacija
e Oglasi samo za pozive“ (Google Ads pomo¢, 2019).

5.1. Tekstualni oglasi

,Tekstualni oglas oblik je marketinske komunikacije koji oglaSiva¢i mogu Kkoristiti za
promoviranje svojeg proizvoda ili usluge na Google mreZi. Ti se oglasi mogu prikazati na
stranicama Google rezultata i na Google mreZi, koja ukljucuje pretraZivatku mreZu, partnere
na pretraZivatkoj mreZi i prikazivacku mrezu. Tekstualni oglasi mogli bi drugacije izgledati na

prikazivackoj mreZi ili na mobilnim uredajima‘ (Google Ads pomo¢, 2019).

Tekstualni oglas se izraduje tako $to se registrira na Google Ads pri izradi kampanje. Tekstualni
oglasi trebali bi biti informativni, relevantni i zanimljivi, kako bi na u¢inkovit na¢in dosegnuli

i privukli moguce korisnike.

Google je uveo nove izmjene u proSirene tekstualne oglase te je time poslovnim subjektima

omogucio viSe prostora za prenoSenje poruke korisnicima. Sada postoje sljede¢e mogucnosti:
e Dodavanje treéeg naslova.
e Dodavanje drugog opisa.
e Do 90 znakova za svaki opis.

Tekstualni oglasi sastoje se od tri dijela: naslova oglasa, URL koji vodi na web-sjediste

odredenog poslovnog subjekta te opis oglasa.
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Slika 1. Primjer tekstualnog oglasa

Sveobuhvatno osiguranje | Povoljno se osigurajte | Besplatna ponuda ve¢ danas
www.example.com/osiguranje

Povoljno i pouzdano osiguranje. 10% popusta na sve online ponude. Jednostavno usporedite planove osiguranja u samo
nekoliko sekundi

Izvor: Google Ads pomo¢, 2019.
Slika broj jedan prikazuje primjer tekstualnog oglasa.

,Korisnici ¢e najvjerojatnije primijetiti tekst naslova, stoga razmislite o tome da u njega uvrstite
rije¢i koje su ljudi unijeli u Google pretrazivanje. Tekstualni se oglas sastoji od tri naslova. U
svaki mozZete unijeti do 30 znakova za promociju proizvoda ili usluge. Naslovi su razdvojeni
uspravnom crtom ("|") i mogu se prikazivati na razli¢ite na¢ine ovisno o uredaju koji korisnik

upotrebljava prilikom pregleda oglasa“ (Google Ads pomo¢, 2019).

., URL za prikaz, obi¢no zelene boje, prikazuje adresu web-lokacije. Taj URL za prikaz sastoji
se od domene zavr$nog URL-a i teksta u izbornim poljima puta. Ta su polja osmisljena kako bi
korisnici koji vide va$ oglas dobili bolji uvid o tome gdje ¢e se preusmjeriti kada ga kliknu.

Tekst puta ne mora odgovarati jeziku vaseg URL-a za prikaz* (Google Ads pomo¢, 2019).

Sto se ti¢e polja opisa u tom polju se mogu navesti specifikacije o proizvodu ili usluzi.
Preporucuje se da se doda "poziv na radnju”, tj. onu radnju za koju poslovni subjekt zeli da je
korisnik poduzme. Ako poslovni subjekt posluje kao online trgovina cipela, opis moze
ukljucivati "Kupite odmah" ili "Kupite cipele odmah". Ako nudi uslugu, bilo bi dobro da navede
nesto kao "Zatrazite ponudu online" ili "Pogledajte cjenik". Opis se koristi da bi se istaknuli
jedinstveni detalji o proizvodu ili usluzi. Svakako bi bilo dobro ukljuéiti klju¢ne rije¢i koje
odgovaraju vjerojatnim pojmovima za pretraZivanje. Na mobilnim uredajima, gdje je prostor

ograni¢en, Google oglasi optimiziraju oglas kako bi prikazao tekst s najboljom izvedbom.

5.2. Slikovni oglasi

»Slikovni oglas je vrsta oglasa koja sadrzi sliku za promidZbu tvrtke. Slikovni oglas sadrzi sliku
i informacije o tvrtki, uslugama ili proizvodima. Kada korisnici kliknu bilo koji dio oglasa,
preusmjerit ¢e se na web-lokaciju. Slikovni oglasi mogu se prikazati na web-stranicama i
drugim mjestima na prikaziva¢koj mrezi. Slikovni oglas moZe upotrebljavati stati¢nu sliku,

animiranu sliku ili Flash format i biti razli¢ite veli¢ine“ (Google Ads pomo¢, 2019).
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U slikovne oglase pripadaju baneri. Baneri su trenutno jedan od najée$¢ih oblika oglasa koji se
koriste prilikom oglasavanja na internetu. Baneri su atraktivni oglasi najée$¢e u obliku stati¢ne
slike ili animacije, a njihova je uloga da zainteresiraju posjetitelja i posluze kao linkovi ili
poveznice prema odredenim web-sjedistima. Svrha banera je da dovede do povecanja prodaje
proizvoda ili usluge, da obavijesti potro$ace o novim proizvodima i uslugama ili specijalnim
ponudama, da ja¢a snagu branda pojedinog poslovnog subjekta. Baneri su obi¢no prikazani kao
pravokutnici sa strane ili na vrhu stranice te im je cilj da povecaju posjetu na web stranicu
oglasivac¢a. Klikom na baner oglas preusmjerava se na link koji se postavi kao hiperveza.
Prednosti ovog oblika oglasa su laka dostupnost na svim zaslonima, jednostavna integracija,

niska cijena te se brzo postavljaju.

Neki od nedostataka bili bi ograni¢en prostor i koli¢ina informacija, te ih ljudi u veéini slu¢ajeva

zanemaruju te postaju neprimjetni i zbog tog manje uéinkoviti.

Slika 2. Primjer banera na mobilnom uredaju
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Izvor: vlastita izrada (snimak zaslona)

Slika broj dva prikazuje primjer baner oglasa. Kao $to se vidi na slici Lidl kroz oglas nudi svoju
ljetnu akciju za haljine te time nastoji privuci §to veci broj potencijalnih kupaca i time jaca
snagu svoga branda. Postoji jo§ nekoliko vrsta slikovnih oglasa, a oni su responzivni prikazni

oglasi, responzivni oglasi, preneseni prikazni oglasi, lightbox oglasi.

»~Responzivni prikazni oglasi mogu se koristiti u standardnim kampanjama na prikaziva¢koj
mreZi, kao i u pametnim kampanjama za prikazivatku mrezu. Osim toga, kampanja se moZe
povezati s feedom radi dinami¢kog remarketinga. Pri izradi responzivnog prikaznog oglasa daje

se do pet naslova, opisa i logotipa te do 15 marketingkih slika.
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Google koristi algoritme strojnog u€enja kako bi kombinirao te elemente u bezbroj izgleda na
webu i u aplikacijama, kontinuirano optimiziraju¢i za izvedbu“ (Google Ads pomoé, 2019).
Preneseni prikazni oglasi nude moguénost izrade i premjestanja vlastitih oglasa kako bi imali
potpunu kontrolu nad oglasima za svoje kampanje na prikazivatkoj mrezi. Preneseni slikovni
oglasi izraduju se izvan Google Adsa (primjerice na Google Web Designeru) i mogu se u
Google Ads prenijeti kao viSe vrsta datoteka. Ti oglasi se mogu udiniti i responzivnima te se

povezati s feedom radi dinamickog remarketinga.

,Lightbox oglasi mogu se koristiti u kampanjama na prikaziva¢koj mreZi koje su izradene s
ciljem razmatranja u vezi s proizvodom i robnom markom. Lightbox oglasi safinjeni su od
kartica sa slikama ili videozapisima, a korisnici s njima stupaju u interakciju tako da ih kliknu
i proSire. Pri prikazivanju na prikazivakoj mreZi automatski im se mijenja veli¢ina, $to moze
pomoci da se dosegne Sira potencijalna publika. Budu¢i da su Lightbox oglasi osmisljeni tako
da se klikaju i pro$iruju, smanjuju broj slucajnih angaZmana i pruZaju bolju vrijednost za

oglagivace te pobolj$an korisni¢ki doZivljaj“ (Google Ads pomo¢, 2019).

5.3. Oglasi za promociju mobilnih aplikacija

Prikazivanjem oglasa u mobilnim aplikacijama cilj je dosegnuti $iru publiku koja upotrebljava
mobilne telefone i tablete. Kampanje na prikazivatkoj mreZi osmi$ljene su za prikazivanje
oglasa u aplikacijama prema zadanim postavkama ako poloZaj (odrediSte oglasa) odgovara
ciljanju koji je postavljen za kampanju. Za razliku od veéine kampanja u Google Adsu, za
kampanju za aplikacije ne izraduju se pojedina¢ni oglasi. Potrebno je samo navesti tekst,
pocetnu licitaciju i proraun te navesti jezike i lokacije za svoje oglase. Googleovi ¢e sustavi
testirati razli¢ite kombinacije i ¢e$ée prikazivati oglase s najboljom izvedbom, a poslovni
subjekti ne moraju napraviti ni$ta. Da bi se ostvarila najbolju vrijednost od svakog preuzimanja,
Google Ads takoder automatizira ciljanje i licitiranje. Ciljanje kampanje moZe se optimizirati
kako bi se usredotolilo na pronalazak vrijednih korisnika na temelju radnji za koje su

zainteresirani, primjerice konverzije unutar aplikacije.

5.4. Oglasi samo za pozive

Oglasi samo za pozive osmi$ljeni su da potaknu korisnike da nazovu tvrtku, a mogu se

prikazivati samo na uredajima na kojima se moZe telefonirati.
Kada mogudi korisnik klikne na oglas, s njegovog se uredaja upucuje poziv.
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Slika 3. Oglas samo za pozive

Izvor: Google Ads pomoc¢, 2019.

Slika broj tri prikazuje primjer oglasa samo za poziv. Sto se ti¢e na¢ina naplate on funkcionira
na nadin da se klikovi na gumb za pozivanje ili naslov napla¢uju po cijeni po kliku (CPC) na

temelju licitacije koja je postavljena na racunu. ,,Kako funkcionira oglas za samo pozive:
1. Vas oglas pobjedi na drazbi i prikaze se na pretraziva¢koj mreZi.
2. Korisnik dodirne oglas.

3. Otvori se broj¢anik mobilnog telefona tog korisnika s postavljenim brojem (vasim

brojem ili Googleovim brojem za prosljedivanje (GFN-om), ovisno o postavkama).
4. Korisnik dodirne gumb za pozivanje kako bi uputio poziv* (Google Ads pomo¢, 2019).

Osim ovih nabrojanih vrsta oglasa korisno je spomenuti i video oglase na mobilnim uredajima.
Video oglasi predstavljaju u¢inkovit na¢ina oglasavanja koji je jako popularan zbog sve veceg
broja aplikacija. Video oglasi na mobilnom uredaju su upecatljivi za razliku od racunala.
Najcesce se koriste unutar aplikacija i kraceg su vremena trajanja u prosjeku od 15 do 30
sekundi i ve¢inom se pokrecu automatski dok je ponekad potreban klik za reprodukciju. Vecina
video oglasa s automatskim pokretanjem ne mogu se prekinuti prvih 5 sekundi kako bi zaokupili
paznju korisnika. Video oglasi unutar aplikacija zauzimaju veéinom cijeli zaslon, dok na web
stranicama ili dru§tvenim mrezama je ograni¢en na dimenzije web prostora namijenjen za video
zapis. Mobilni video oglasi prikladni su za oglasavanje video igara i dobro pozicioniranih
brendova na trziStu. Putem video oglasa moZe se na odli¢an nafin prezentirati odredeni
proizvod ili usluga. Video oglasi koji su kreirani na lo$ nacin i koji nisu zanimljivi u ve¢ini
slu¢ajeva ometaju korisnike te ih time tjeraju da zatvore aplikacije. Vazno je da video oglasi
budu kratki i poloZaji video oglasa moraju slijediti prirodni tijek aplikacije, isto kao i kod
meduprostornih slikovnih oglasa, kako ne bi ometali korisni¢ki doZivljaj na mobilnom uredaju.
Prednosti ovih oglasa su: odli¢ni su za brendove i zaokupljaju paznju. Nedostatci su: skuplja

izrada oglasa, ako su lo$e postavljeni mogu biti nametljivi.
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6. Mobilno oglasavanje na drustvenim mrezama

»vecina ljudi svoj dan zapodinje i zavrSava prelistavajui novosti na drutvenim mreZama, a
istraZzivanja pokazuju kako prosje¢ni korisnik pogleda u svoj smartphone vise od 250 puta
dnevno. To je jedinstvena prilika za oglasiva¢e da dodu do potencijalnih kupaca “ (ClickAttack,
2019). Cinjenica da veéina ljudi posjeduje profil na nekoj od razli¢itih drustvenih mreZa upravo
govori o njihovoj vaZnosti. DruStvene mreZe imaju veliku vaZznost za korisnike, ali isto tako i
za poslovne subjekte. Poslovnim subjektima omoguéuju interakciju s korisnicima, dijeljenje
sadrZaja s korisnicima te razmjena informacija s korisnicima. Nadalje, druStvene mreZe su
odli¢na platforma putem koje poslovni subjekti mogu ostvariti odli¢nu komunikaciju s svojim
potencijalnim korisnicima. Drustvene mreZe danas predstavljaju vaZzan marketingki alat kod

mobilnog oglasavanja.

Neke od prednosti oglasavanja na druStvenim mreZama su da oglaSavanjem na drustvene mreZe
poslovni subjekt povecava svijest o svom brendu, oglasavanje na drustvenim mreZama je
jeftinije i isplativije nego tradicionalno oglasavanje, ciljano oglasavanje dovodi do velike stope
konverzije, manji su trofkovi pridobivanja novih kupaca, poslovni subjekt moZe koristiti
povratne informacije od svojih kupaca te time uspostaviti dugoro¢an odnos s njima §to vodi do

povecanja odanosti.

Zbog razlicitih oblika profila, aktivnosti i interakcije na dru$tvenim mrezama, aktivne druStvene

mreZe moguce je podijeliti u nekoliko kategorija, pa prema tome postoje:

»* Drutvene mreZe zajednica predstavljaju internetsku zajednicu na svjetskoj razini unutar
kojih korisnici formiraju grupe koje se temelje na zajedni¢kim interesima ili demografskim
podacima. Ova skupina ima najviSe korisnika i najpopularnija je. U ovu skupinu spadaju

drustvene mreZe poput: poput Facebooka, MySpace ili Twittera;

* Dru$tvene mreZe profesionalaca je internetska zajednica profesionalaca koja povezuje jedan

ili viSe profesionalnih interesa. Primjer drustvene mreZe profesionalaca je LinkedIn;

» MreZze za razmjenu multimedijalnih sadrZaja sluZze za razmjenu raznih multimedijalnih
sadrZaja odnosno slanje i javno objavljivanje vlastitih slika, video i audio zapisa. Najpoznatije
mreZe za razmjenu multimedijalnih sadrZaja su: YouTube za razmjenu video zapisa, Instagram
za razmjenu grafi¢kog sadrzaja, dok vaZno je napomenuti da mnoge dru$tvene mreZe mogu

razmijeniti multimedijalne sadrZaje unutar svojih profila;
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* Glazbene drustvene mreZe su mreZe preko kojih korisnici preslusavaju i pretraZzuju glazbu i
dijele glazbu sa svojim prijateljima . lako se mogu uvrstiti u prethodnu kategoriju za razmjenu
multimedijalnih sadrzaja ipak zbog svoje popularnosti zauzima posebnu kategoriju.

Najpopularnije glazbene drustvene mreze su: Dezzer i SoundCloud;

* Mreze druStvenog oznafavanja ili druStveni bookmarking - oznaCava spremanje web
poveznica u popis na druStvenu mreZu tj. na neko internetski dostupno javno mjesto tako da i

ostali korisnici mogu vidjeti spremljeni popis. Primjer ovakve mreze je Digg.com;

* Blogerske drustvene mreZe su internetske zajednice pojedinaca sa njihovim blogovima. Svaki
korisnik bloga vodi i ureduje svoju blog stranicu. Najpoznatija stranica je Blogger ,, (Ruzi¢, D.,
Bilo§, A., Turkalj, D., 2014:94).

Sve navedene drustvene mreZe imaju svoje aktivne korisnike te taj broj neprestano raste.

Slika 4. Broj korisnika drustvenih medija u svijetu od 2010. do 2021. (u milijardama)
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Izvor: Statista, 2019.

Slika broj &etiri prikazuje broj korisnika drustvenih medija u svijetu od 2010. do 2021. (u

milijardama).
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Kao $to se moze zakljuéiti vidljiv je rast broja korisnika u drustvenim medijima. Ova statistika
prikazuje broj korisnika drustvenih medija diljem svijeta od 2010. do 2016. s projekcijama do
2021. godine. U 2019., procjenjuje se da Ce biti oko 2,77 milijarde korisnika drutvenih medija

diljem svijeta, u odnosu na 2,46 milijardi u 2017.

Slika 5. Najpoznatije stranice drustvenih mreza $irom svijeta od travnja 2019., rangirane

prema broju aktivnih korisnika (u milijunima)
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Izvor: Statista, 2019.

Slika broj pet prikazuje najpoznatije stranice drustvenih mreza $irom svijeta od travnja 2019.,
rangirane prema broju aktivnih korisnika (u milijunima). Ova statistika pruZa informacije o
najpopularnijim mreZama $irom svijeta od travnja 2019. godine, rangiranih prema broju
aktivnih ra¢una. TrZi$ni lider Facebook bio je prva drustvena mreZa koja je premasila milijardu
registriranih racuna i trenuta¢no se nalazi na 2,32 milijarde aktivnih korisnika mjese¢no. U
aplikaciji Instagram za dijeljenje fotografija na Sestom mjestu bilo je milijardu aktivnih rauna

mjesecno.

21



6.1. Facebook

Facebook je najpopularnija drustvena mreza na svijetu koja ima vi$e od 2 milijarde aktivnih
korisnika. Facebook je drustvena mreZa koja medusobno povezuje ljude koji se poznaju u
stvarnom Zivotu te omogucuje pronalazak raznih ljudi za koje mislimo da imaju sli¢na obiljeZja
kao i mi te medusobna komunikacija. Za pristup Facebooku potrebna je registracija te kreiranje
korisni¢kog profila na kojem korisnik mozZe objavljivati razli¢ite sadrZaje. Korisnici Facebooka
mogu sklapati nova prijateljstva, pregledavati novosti na feedu, lajkati i pratiti razliite stranice,
ukljuditi se u razne Facebook grupe, pregledavati razne dogadaje koji ¢e se odvijati u
korisnikovoj blizini i sli¢no.

Za razliku od obi¢nih korisnika poslovnim korisnicima Facebook pruZa razne moguénosti od
oglasavanja i komunikacije sa svojom publikom sve do unaprjedenja svog poslovanja. Bilo koji
poslovni subjekt koji Zeli biti prisutan na Facebooku svakako ¢e trebati kreirati svoju Facebook
stranicu putem koje ¢e svakodnevno komunicirati sa svojim klijentima. Facebook stranice su
namijenjene za komunikaciju sa publikom koja se tokom vremena izgraduje na nacin da
odredena stranica kreiranjem sadrZaja i objavljivanjem istog na stranici privla¢i nove korisnike

koji e je nastaviti pratiti i Siriti svijest o postojanju takve stranice.

Facebook je vodeca drustvena mreZa na svijetu te poslovnim subjektima omogucuje da putem
Facebook oglasavanja prenesu Zeljenu poruku svojoj ciljanoj publici. Prednost Facebooka je
$to IFacebook ima odli¢ne opcije kod ciljanja publike. Kroz Facebook oglaavanje poslovni
subjekti imaju moguénosti ciljati svoje korisnike kroz demografiju, lokaciju korisnika, stupanj
obrazovanja korisnika, prema interesu i ponaSanju korisnika i sli¢no. Takoder prednost
Facebook oglasavanja su vrlo niske cijene samih marketin§kih kampanja, a to potvrduje

¢injenica da je minimalni odnosno najmanji iznos za oglas na Facebooku samo jedan dolar.

Za oglasivate Facebook svakako predstavlja jedan od najboljih alata za oglasavanje na
drustvenim mrezama. Facebook pruZa poslovnim subjektima podatke putem kojih poslovni
subjekti mogu kreirati vrlo usku trZi$nu ni$u kojoj na kraju Zele pruZiti svoj proizvod ili uslugu.
Kroz Facebook oglase poslovni subjekti mogu izgraditi svoj brand te mogu pojacati samu
svijest i angaZman potencijalnih korisnika kroz svoj sadrZaj kojeg mogu dijeliti na svoj

Facebook profilu.
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Slika 6. Primjer Facebook stranice Ekonomskog fakulteta u Osijeku preko mobilne Facebook
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Najées¢i pristup Facebook stranici preko mobilnog uredaja je preko mobilne aplikacije
Facebook, dok ukoliko se pristupa preko pretrazivaca npr. Google Chromea stranica se
prilagodava zaslonu mobilnog uredaja. Na primjeru Facebook stranice Ekonomskog fakulteta
u Osijeku prikazuju se vazni detalji koje posjeduje svaka Facebook stranica. Osim toga, na slici
je prikazan naziv stranice i naslovna slika koja je uredena od strane administratora stranice
odnosno jedne ili vise osoba koje upravljaju stranicom. Ispod samog naziva stranice nalazi se
djelatnost koju odredeni poslovni subjekt obavlja. U ovom slu¢aju radi se o ,fakultetu i
sveudilis§tu“. Pokraj naziva stranice i djelatnosti nalazi se Facebook-ov zastitni znak a to je
gumb ,,Svida mi se* poznatiji kao (engl. Like) koji daje moguénost da se prati odredenu
stranicu. Ako je gumb bijele boje znaci da stranica nije lajkana, a ukoliko je plave znati da je
lajkana. Pored gumba za "lajk" nalazi se gumb "pos$alji poruku" putem kojeg korisnici
komuniciraju s odredenom stranicom, a sama komunikacija se odvija preko Facebook
messenger aplikacije za dopisivanje. Takoder postoji gumb za poziv putem kojeg korisnik moze
uspostaviti poziv. Ispod ovih gumbova nalaze se recenzije u kojima korisnici mogu dati ocjenu.
Ukoliko korisnik Zeli pregledati osvrte, potrebno je da klikne na gumb ,,osvrti i tamo moze
procitati sve recenzije. Osim toga na pocetnoj stranici je prikazana lokacija poslovnog subjekta

na karti.
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Skrolanjem prema dole otvaraju se ostali sadrzaji Facebook stranice i prikazuju se objave koje
su postavljene na stranicu po vremenskom rasporedu, od novijih prema starijim objavama. Sve
objave se mogu komentirati, podijeliti ili kliknuti gumb ,.,svida mi se* kao reakciju na sliku.
Facebook stranica poslovnog subjekta pruza korisnicima sve potrebne informacije koje ith mogu
zanimati te je time i sama komunikacija olak$ana. Prema Facebookovoj statistici pocetkom
2018., na Facebooku je aktivno preko 50 miliona Facebook poslovnih stranica $to je pokazatelj
da skoro svi poslovni subjekti u svijetu imaju svoje Facebook stranice. Upravljanje Facebook
stranicama je vrlo jednostavno. Upravljanje Facebook stranicom preko mobilnih uredaja je
omoguceno putem aplikacije ,,Facebook Page Manager” koja vlasnicima stranica nudi sve
potrebne moguénosti za komunikaciju sa svojom publikom. Sadrzaj koji poslovni subjekt moze
objaviti na svojoj Facebook stranici mozZe biti slika, video zapis, razli¢iti tekst s razli¢itom
pozadinom, moZe oznaditi lokaciju na kojoj se nalazi, moZe objaviti live video, kreirati dogadaj

na stranici, objaviti GIF sadrzaj, moZe kreirati kratku anketu i sli¢no.

Slika 7. Upravitelj oglasa
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Izvor: Upravitelj oglasa, 2019.
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Slika broj sedam predstavlja sucelje u kojem se mogu kreirati Facebook oglasi. To sucelje se
naziva Facebook Ads sucelje. Kod izrade oglasne kampanje na Facebooku, potrebno je prvo
odrediti marketinski cilj. Izrada oglasa na Facebooku se kreira kroz tri osnovne kategorije
prema cilju koji se Zeli posti¢i, a one su svjesnost, razmatranje i konverzije. Svjesnost u
kampanji sluzi za povecanje svijesti o brandu poslovnog subjekta. Kod kreiranja svjesnosti
postoje dvije vrste kampanja, a one su prepoznavanje robne marke koja omogucuje poveéanje
prepoznavanja robne marke dopiruéi do ljudi za koje je vjerojatno da ¢e ih zanimati te doseg
koji omogucuje prikazivanje oglasa najveéem moguéem broju ljudi. Nadalje, razmatranje znaci
da poslovni subjekt Zeli privuéi ljude da po¢nu razmisljati o poslovanju poslovnog subjekta te
da po¢nu traZiti viSe informacija o poslovnom subjektu te njegovom brandu. Kod razmatranja
postoji nekoliko oblika kampanja, a one su promet, angazman, instalacije aplikacije, prikazi

videozapisa, generiranje potencijalnih klijenata te poruke.

- ,,Promet —upucuje vise ljudi na odrediSte na Facebooku ili izvan njega, npr. na web-
mjesto, aplikaciju ili razgovor u Messengeru.;

- AngaZman -omoguéuje povecanje broj angaZzmana na objavi, oznaka "svida mi se" za
stranicu, reakcija na dogadaj ili iskori$tenih ponuda.;

- Instalacije aplikacije — potice vide ljudi da instaliraju odredenu aplikaciju;

- Prikazi videozapisa — poti¢e vise ljudi da pogledaju video sadrzaj;

- Generiranje potencijalnih klijenata - omoguéuje povecanje broj potencijalnih kupaca,
npr. adresa e-poste, od ljudi koje zanima robna marka ili poduzece poslovnog subjekta.;

- Poruke — omoguéuje poveéanje broja ljudi koji ¢e poslati poruke poduzeéu na

Messengeru“ (Upravitelj oglasa, 2019).

Cilj konverzije je da stvori poticaje kod ljudi koji su zainteresirani za odredenog poslovnog
subjekta da kupuju ili koriste proizvode ili usluge od toga poslovnog subjekta. Postoje tri

kampanje za postizanje zainteresiranosti kod korisnika, a one su:

-, Konverzije — cilj im je poveanje broja korisnih radnji na web-mjestu, u aplikaciji ili
Messengeru;

- Katalog prodaje — cilj mu je stvoriti oglase koji automatski prikazuju stavke iz kataloga
na temelju ciljane publike.

- Promet u trgovini — cilj mu je potaknuti posjete u svoje fizi¢ke trgovine prikazivanjem

oglasa ljudima u blizini“ (Upravitelj oglasa, 2019).
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Slika 8. Primjer izrade oglasa za kampanju "Promet" u Facebook Ads platformi

)
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Oaabrall ste
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Saznajte vise
Potencijaini doseg: 2.000.000 ljudi €
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] Procjena dnevnih rezuitata
Doseg ©
Publika
Saznajte vige
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Prilagodene publike €
lzuzmi | Kreiraj novo w
Lokacije € Svi na toj lokaciji w
@ Hrvatska
@ Obuhvati = Pregledaj

Dob € 18w - G5+ w
Spol & Muskarci  Zene

Jezici €

Izvor: Upravitelj oglasa, 2019.

Slika broj osam prikazuje neke od opcija koje se nude korisniku prilikom kreiranja oglasa. Prvi
korak je odredivanje mjesta na kojem se Zeli povecati promet, a odnosi se na povecanje prometa
na web-mjestu, aplikaciji ili u Messengeru. Nakon toga slijedi dinami¢ni sadrZaj oglasa i

ponuda koji su onemogucéeni za ovu kampanju.
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Nakon toga se definira publika kojoj se oglasi Zele prikazivati. Zatim slijedi odabir ciljnih
segmenata na osnovi lokacije te demografske karakteristike ciljanih skupina u odnosu na dob,
spol i jezik. Osim ovih koraka na slici nisu prikazani koraci u kojima se bira smjestaj oglasa te
prora¢un i raspored za oglas. Minimalni iznos koji se plata za oglas iznosi 1$. Nakon toga

slijedi kreiranje oglasa. Odreduje se identitet odnosno nain na koji se poslovni subjekt

predstavlja.
Slika 9. Odabir formata oglasa
Format
©
vrtuljak Jedna slika ili video Zbirka

Dodajte trenutaéno iskustvo

Izvor: Upravitelj oglasa, 2019.

Slika broj devet prikazuje dio u kojem se odabire format oglasa. Kao $to se vidi iz slike postoje
3 opcije, a one su vrtuljak, jedna slika ili video te zbirka. Vrtuljak je opcija u kojoj se mogu
odabrati dvije ili viSe slika ili videozapisa s moguéno$¢éu pomicanja. Jedna slika ili video je
oblik u kojem se koristi dijaprojekcija s viSe slika. Zbirka predstavlja grupu stavki koje se
pretvaraju u mobilno iskustvo preko cijelog zaslona. Nakon ovog dijela slijedi odabir medijskog
sadrZaja koji mozZe sadrzavati jednu ili viSe slika ili videozapisa za oglas. Tu Facebook predlaze
veli¢inu slike koja najbolje odgovara. Osim ovih opcija Facebook nudi oglasna prosirenja koja
prosiruju informacije o samom oglasu. Na kraju svega oglas ide na pregled kod Facebook tima
za oglaSavanje. Vazno je pridrzavati se pravila Facebook oglasavanje jer ponekad oglasi mogu
biti odbijeni jer nisu primjereni i krSe pravila Facebook oglasavanja. Neka od vaznijih pravila
su da Facebook preferira tone dimenzije slika za odredene oblike kampanja, slike ne smiju
sadrzavati viSe od 20% teksta, videozapis za oglas ne bi trebao biti duzi od 30 sekundi, na

Instagramu ne duzi od 15 sekundi i ostala pravila.
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Ono $to je vazno za napomenuti je da Facebook Ads nudi moguénost "Boost posts" odnosno
unapredenja pojedine objave. Boost postovi su oglasi koji se kreiraju iz postova na Facebook
stranici. Unapredenje posta moZe pomo¢i poslovnom subjektu da vise ljudi reagira, dijeli i
komentira odredeni sadrZaj. Poslovni subjekt moZe doprijeti i do novih osoba koje su vjerojatno

zainteresirane za njegovu stranicu ili tvrtku, ali ih trenutno ne pratit.

Facebook neprestano nadograduje svoju ponudu i pobolj$ava svoje uvijete oglaSavanja. Oglasi
postaju sve precizniji i relevantniji te se lako dolazi do novih kupaca, a ostatak je na poslovnim
subjektima da posvete vise paZnje i vremena svojoj publici kako bi ostvarili §to bolje poslovne

rezultate.

Kod Facebook oglasavanja postoje 3 opcije a one su: da se promovira pojedina objava, poveca

broj oznaka "svida mi se" za odredenu stranicu te poveca broj klikova na poveznicu.
Stoga vrste Facebook oglasa prema Misku Macoli¢ Tom¢icu su:

,,* Facebook oglasi za oznake ,,Svida mi se* i ukljuenost na Facebook stranici;‘

* Facebook oglasi za promet web stranice i potencijalne klijente;

» Facebook oglasi za proizvode ili usluge* (Misko Macoli¢ Tomic¢i¢, 2019).

Postoje i oglasi za instalaciju aplikacija, sakupljanje e-mail adresa, promociju dogadaja, a na

gotovo sve oglase moZe se postaviti ekstenzije lokacije, poruke ili poziva.

~Facebook oglasi za oznake ,,Svida mi se* - Ako se poslovni subjekt odluci za ovu vrstu oglasa,
vrlo je vazno da izradi naslovnu fotografiju u toénim dimenzijama. Optimalna dimenzija za
zaslon ratunala je 820 x 312 piksela, dok na mobilnim uredajima iznosi 640 x 360 piksela.
Fotografija mora biti atraktivna te pozivati na interakciju. Dovoljan je tek jedan klik na ,,Svida

mi se“ i novi korisnik Ce pratiti objave” (Misko Macoli¢ Tomi¢i¢, 2019).

»Facebook oglasi za promet web stranice i potencijalne klijente omoguéiti ée poslovnom
subjektu veéi broj posjeta webu, a §to moZe rezultirati ve¢im brojem upita za vase usluge ili
proizvode. Kod ove vrste oglasa najbolje je koristiti oglase s ukljuéenom poveznicom.
Poveznica ¢e voditi na prodajnu stranicu poslovnog subjekta ¢ime Ce se izravno povecati
vjerojatnost prodaje usluga ili proizvoda. Osim ove pogodnosti, ovakvim tipom oglasa

promoviraju se novosti u poslovanju ili blog objave* (Misko Macoli¢ Tomi¢i¢, 2019).
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,»Takvim pristupom poveéat ¢e se svjesnost o samom brendu i ostaviti dojam stru¢nosti u
obavljanju odredene djelatnosti. Takoder je odli¢no $to oglas ima moguénost da potencijalni
novi pratitelji lajkaju Facebook stranicu. Facebook oglasi za proizvode ili usluge imaju razne
opcije a neke od njih su oglasi s moguéno§cu prikazivanja vise proizvoda, oglasi remarketinga,

oglasi za prikupljanje potencijalnih klijenata te Canvas* (Misko Macoli¢ Tomici¢, 2019).

,Oglasi s moguéno$éu prikazivanja vi$e proizvoda predstavljaju na&in pomocu kojeg poslovni
subjekt moZe oglasavati najvise deset proizvoda ili usluga. Ova vrsta oglasa moZe povedati
prodaju web trgovinama ili web katalozima. Poslovni subjekt ima moguénost dodavanja
kratkoga opisa proizvoda ili usluge. Canvas je interaktivni oglas koji Facebook korisnicima
omogucuje pregled proizvoda na nov i zabavniji nalin. Canvas je mogué samo na mobilnim

uredajima“ (Misko Macoli¢ Tomi¢i¢, 2019).

6.2. Instagram

Instagramu popularnost kao drustvenoj mreZa neprestano raste, a time se poveéavaju
mogucnosti za sve poslovne subjekte koji svoju prisutnost medu potencijalnim korisnicima Zele

graditi kroz Instagram.

»Sama bit dijeljenja sadrZaja na dru$tvenim mreZama je pri¢anje pri¢e o proizvodu, usluzi,
brendu, iskustvu korisnika. Kako bi poslovni subjekt putem Instagrama prikazao pri¢u svoga
brenda, potrebne su mu kvalitetne fotografije, jer su one primarni medij ove drustvene mreze.
Osim toga, tu su hashtagovi, odnosno oznake pomocu kojih objave dolaze do interesne grupe.
Jo$ jedna opcija je geotagiranje kroz koje je korisnicima moguée prema navedenoj lokaciji
pretraZivati i pratiti objave. A krajnja interakcija s pratiteljima mozZe se voditi putem komentara,
tagova, lajkova i Direct poruka. Facebook je 2012. godine kupio Instagram te je to pridonijelo
Sirenju popularnosti Instagrama“ (Virtualna tvornica, 2019).

,,Kod Instagrama je bitno za naglasiti da je rije¢ o mobilnoj aplikaciji koja u web pregledniku
funkcionira samo s ograni¢enim moguénostima. Na ra¢unalu je mogué pregled stranice,
pracenje korisnika te lajkanje, ali ne i objavljivanje fotografija. No, neki programi su dosko¢ili
i tome, te je tako moguce uz njihovu pomo¢ objavljivati fotografije i na racunalu. Prilikom
objavljivanja fotografija je korisno pripaziti na hashtagove, buduc¢i da ¢e oni privuéi nove
korisnike. Bitno je da su oni relevantni, ne preopceniti i da se ne pretjeruje s istima (dozvoljeno
je do 30, ali nekad je manje-viSe. Osim toga, korisnici pretrazuju lokale i trgovine putem

lokacija, stoga je korisno uvijek geotagirati objavu® (Virtualna tvornica, 2019).
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Osim toga, vazno je odrZavati odredenu konzistentnost s objavama, te bi za sve poslovne
subjekte koji su prisutni na Instagramu bilo poZeljno da ne objavljuju sadrzaj svaki dan, ali im

se preporuc¢a da budu aktivni.

Slika 10. Broj mjese¢nih aktivnih Instagram korisnika od sije¢nja 2013. do lipnja 2018. (u

milijunima)

Izvor: Statista, 2019.

Slika broj deset prikazuje broj mjeseénih aktivnih Instagram korisnika od sije¢nja 2013. do
lipnja 2018. (u milijunima). Iz godine u godinu se vidi povecanje broja korisnika §to govori o
popularnosti ove dru$tvene mreze. Od 6. mjeseca 2018. godine, mobilna mreza za dijeljenje
fotografija dosegla je milijardu aktivnih korisnika mjese¢no, u odnosu na 800 milijuna u rujnu

2017. godine. Na Instagram Businessu istaknuti su sljede¢i podaci:

»ha platformi je prisutno preko 25 miliona aktivnih poslovnih Instagram profila, preko 2
miliona oglasSivaca na njihovoj platformi koji oglasavaju svoje pri¢e i unaprjeduju svoje
poslovanje, 60% korisnika je potvrdilo da otkrivaju nove proizvode na Instagramu, treéina
sadrzaja pregledanih pri¢a (engl.stories) su poslovnog tipa, preko 200 milijuna korisnika
svakodnevno posjecuje najmanje jedan poslovni profil te je doslo do 80% povecanja u vremenu

provedenom u gledanju video sadrZaja na Instagramu® (Instagram Business, 2019).
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Svi ovi podaci govore o tome da je Instagram odli¢na dru$tvena mreZa za mobilni marketing.
Svi poslovni subjekti koji Zele biti prisutni na Instagramu trebali bi imati Facebook stranicu
kako bi mogli kreirati besplatni profil na Instagramu. Poslovni profil na Instagramu omogucuje
poslovnim subjektima da dodaju svoju adresu, svoj kontakt, lokaciju web-sjedita te ostale

informacije kako bi se razlikovali od osobnih profila.

Instagram oglasi se izraduju kroz kreiranje oglasa za Facebook, odnosno istim putem kao
Facebook oglasi odnosno putem Facebook Business Managera, odnosno putem Ads Manager,
Power Editor i Facebook Ads APL

»Oglas je moguce postaviti u tri formata. Kao foto oglas koji ima izgled regularne foto objave,
ali s naznakom da je rije¢ o sponzoriranom sadrzaju. Ista stvar vrijedi za video oglas i za
carousel (vise fotografija u nizu). Oglasavanje ovom platformom je korisno u svakom formatu,
video ¢ée zasigurno privuéi pozornost vece publike, no lijepa fotografija proizvoda isto tako
moZe privuéi pratitelja da kliknu na web i dovedu do konverzije. Osim toga, Instagram

zasigurno povecava vidljivost brenda“ (Virtualna tvornica, 2019).

Vrste oglasa na Instagramu:

,»Oglasi sa slikom: omoguéuju vam prikazivanje svojih proizvoda putem slika.
Videooglasi: moze trajati do 60 sekundi.

Carousel oglasi: korisnici mogu povu¢i do 10 slika ili videozapisa, svaki s CTA gumbom koji

ih povezuje s vaSom web-lokacijom.

Oglasi s priCama/story: oglasi preko cijelog zaslona u kojima mozete dijeliti fotografije i

videozapise s publikom* (Virtualna tvornica, 2019).

Slikovni predstavljaju oglas kao slika sa odredenim sadrZajem, video oglasi sadrze odredeni
video zapis sa tekstualnim sadrZajem u opisu, zbirka oglas predstavlja album sa vise slika a
maksimalno se moZe postaviti do 10 fotografija i zadnji oblik oglasa je Instagram pri¢a (engl,

story) koji se prikazuje unutar pri¢a preko cijelog zaslona.
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Slika 11. Primjer oglasa na Instagramu

il T e B e B

8 v

| Bikhrrateka @) Instagram & ¥ (@ nstagram
i cinestarcinemas_hr . Svida mi se: 9.792
onzorirano » gotinsider Happy 33th Birthday to Richard Madden,

and Happy 29th Birthday to Jacob Ander

Pogledajte prievod

@ habischman

Y Sponzarirano

»uuv U cRNaM

Kupi odmah
O Q v m Pregledano 1.148 puta

habischman ‘intelligent Signais’
Pregledano 9.313 puta Pre-order now
cinestarcinemas_hr Ljudi u crnom znaju toéno kako https://SCITEC.Ink.to/IntelligentSignals
vas rijesiti svih briga. & SCHTEC

Fogtedarte prievod

- @ robertdownevir

A Q @ © 2 & A ® o =~

Izvor: vlastita izrada (snimke zaslona)

Slika broj jedanaest prikazuje primjere oglasa na Instagramu. Na slici su prikazani oglasi sa

slikom, video oglasi te oglasi s pri¢ama.

Kada se poslovni subjekti odluce za objavljivanje sadrZaja na svome Instagram profilu svakako
trebaju imati na umu da se trebaju pridrzavati pravila koje je Instagram odredio za svoje
poslovanje. Jako je bitno da poslovni subjekti ne objavljuju sadrzaje koji su neprimjereni te da
se pridrzavaju osnovnih pravila kao $to su dimenzije slika ili video zapisa, koli¢ina dostupnog

teksta ili hastagova po objavi te sli¢no.

Blokiranje oglasa (aplikacijama poput AdBlocka i sl.) na Instagramu nije mogude, jer su
“oglasi” na Instagramu dio konverzacije odnosno izgledaju i ponasaju se identi¢no kao i nativne

objave korisnika, dakle, poput korisni¢ki stvorenog sadrzaja.

Sve sli¢no baneru ili oglasu korisnici jednostavno ignoriraju, prakti¢ki podsvjesno. Instagram
je 1 ovdje sjajan s obzirom da su oglasi nativni i integralni dio Instagram feeda te ih korisnici

jednostavno ne mogu ignorirati.

Ispravno oglaSavanje na Instagramu nuzno znaci i generiranje vlastitog sadrZaja (vlastitih videa

i fotografija), a ne puko postavljanje brandiranog ili korporativnog sadrzaja.
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7.4. WhatsApp

WhatsApp je besplatna mobilna aplikacija koja koristi internetsku vezu kako bi omoguéila
razgovor s drugim WhatsApp korisnicima, bez naknade za SMS poruke. Aplikacija takoder

omogucuje dijeljenje datoteka i slika te podrZava besplatne glasovne poruke i video pozive.

Na WhatsAppu je trenutno vise od 1600 milijuna aktivnih korisnika. Nalazi se na treéem mjestu

iza Facebooka i YouTubea. U 2014. godini Facebook je kupio WhatsApp.

WhatsApp ima verzije za iPhone, Android, Windows mobilni uredaj. Tu su i verzije web-
aplikacije i radne povrSine za raunala s operativnim sustavom Mac ili Windows, ali najprije

se mora instalirati na mobilni uredaj, jer je svaki WhatsApp radun povezan izravno s jednim
telefonskim brojem. Kada preuzme i instalira aplikaciju, potrebno je potvrditi svoju zemlju i

unijeti broj telefona. WhatsApp koristi telefonske brojeve s popisa kontakata s mobilnog

uredaja.

»Vise od 60 milijardi poruka Salje se kroz WhatsApp svaki dan. Iznenadujuce, korisnici
WhatsApp-a i sli€nih usluga spremni su sudjelovati u poslovanju. Prema Nielsenovoj anketi
Facebook Messaging , 67 posto korisnika mobilnih aplikacija za razmjenu poruka izjavilo je da
ocekuje da ¢ée koristiti chat viSe za komunikaciju s tvrtkama tijekom sljedeée dvije godine.
Stovise, 53 posto ispitanika kaZe da je vjerojatnije da ¢e kupovati s tvrtkom koju mogu izravno
kontaktirati. IstraZzivanje koje je proveo Pew Research Center pokazuje da 42 posto vlasnika
pametnih telefona izmedu 18 i 29 godina koristi aplikacije za razmjenu poruka kao $to je
WhatsApp, u usporedbi sa samo 19 posto vlasnika pametnih telefona koji su stariji od 50
godina. Osim toga, aplikacije za razmjenu poruka kao $to je WhatsApp imaju nevjerojatne stope
angazmana: 98 posto mobilnih poruka se otvaraju i ¢itaju, a 90 posto ih se otvara u roku od tri

sekunde od primitka“ (Ric Mazereeuw, 2018).

Moze se zakljuc€iti da WhatsApp ima veliki potencijal te da je to platforma na kojoj bi poslovni

subjekti trebali traziti svoju ciljanu publiku i s njom komunicirati.

VaZno je napomenuti da postoji WhatsApp Business aplikacija. To je besplatna aplikacija za
preuzimanje, stvorena za vlasnike malih tvrtki. S aplikacijom tvrtke mogu komunicirati s

klijentima jednostavno koriste¢i alate za automatizaciju, sortiranje i brze odgovore na poruke.

WhatsApp moZe pomo¢i pruzati korisni¢ku podr$ku i dostaviti vazne obavijesti klijentima.
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7.5. Viber — programi istovremene razmjene poruka

,,Viber je aplikacija za pozivanje i razmjenu poruka koja povezuje ljude - bez obzira na to tko
su ili odakle su. Uz besplatnu i sigurnu vezu, vie od milijardu korisnika Sirom svijeta
komunicira sa svojim najmilijima putem kvalitetnih audio i video poziva, poruka i jo§ mnogo
toga. Svi Viber pozivi i razgovori za$tiCeni su ugradenim enkripcijama, tako da moZete biti

sigurni da su vasi razgovori uvijek sigurni* (Viber, 2019).

Viber globalno kao zajednica raste. Ima oko milijardu aktivnih korisnika diljem svijeta. 30
posto od aktivnih korisnika redovno $alju naljepnice, a 50 posto ih svakodnevno dijeli
fotografije i video zapise te u svakoj minuti se dogodi preko 7 miliona interakcija, korisnici do

12 puta pokrecu aplikaciju dnevno.

Slika 12. Razli¢iti oglasi unutar Viber aplikacije

glasi nakon poziva Girupe Promonvize aaljepusce F -trgoving Poslovie pamke “Viber out” kaponi

Izvor: Viber, 2019.

Slika broj dvanaest prikazuje razlifite vrste oglasa unutar Viber mobilne aplikacije. Viber
omogucuje oglasavanje preko njihove aplikacije na nekoliko na¢ina. Kao §to je prikazano na
slici ti oglasi su: oglasi nakon zavrSetka poziva, grupe, promocijske naljepnice, e-trgovina
povezana s Viberom, poslovne poruke i ,,Viber out* kuponi. Oglasi koji se prikazuju nakon
poziva prikazuju se najéesce u slikovnom obliku na sredini zaslona mobilnog uredaja. Nadalje,
grupe se kreiraju na na¢in da poslovni subjekt kreira grupu i u nju doda sve ¢lanove s kojima
Zeli komunicirati. Poslovni subjekt unutar kreirane grupe obavjeStava i informira svoje
potencijalne kupce o novostima, ponudama, akcijama i sli¢no. Promotivne naljepnice (engl.
Stickers) poznatiji kao stikeri predstavljaju razne oblike slikovnih minijatura koje se mogu
preuzeti unutar Viber aplikacije i preko njih se mogu slati slikovne poruke. Predstavljaju

zanimljiv oblik promocije kako bi se povecala svijest o odredenom brendu.
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,.Brendovi nude relevantne, korisne, zabavne i smije$ne sadrZaje preko stickera kako bi potakli
ljude da ih koriste u svojoj svakodnevnoj medusobnoj komunikaciji. Koristenje stickera
odgovara gotovo svim demografskim skupinama (70 % korisnika koji pripadaju demografskoj
skupini od 18 do 44 godina). Naravno da poslovni subjekti ovo ne bi provodili da ne bi imali
koristi od toga. Glavni cilj nije poveéanje izravne prodaje ve¢ poveéanje svijesti o brendu i
poticanje korisnika na angaZman oko brenda te samim time doprinos konverzaciji. Najbolje
sticker kampanje su one koji se obra¢aju njihovoj prvotno namijenjenoj ciljanoj skupini dok u
isto vrijeme promoviraju sam brend. Sto se ti¢e povrata ulaganja koristenja stickera prati se
koliko se pojedini sticker koristi i $alje te se moZe odrediti koji su uspjesdni, a koji ne. Osim toga
gleda se i download tipkovnice, odnosno prati se koliko je ljudi skinulo i instaliralo te koliko ih
koristi tipkovnicu prilagodenu brendu. Neki od nedostataka sticker kampanja su visoki troskovi
izrade samih vizuala stickera te aplikacije za razmjenu poruka naplacuju svoje tarife koje su za
hrvatsko trZiste relativno visoke® (Prilagodeno prema: Arbona, 2019). Potencijal Viber
marketinga prepoznala je Podravka koja je imala kampanju s medvjediéem Linom. Osim
Podravke od domacih poslovnih subjekata bili su aktivni Konzum, Pepsi, tadasnji Vipnet te
Njuskalo. E-trgovina koja se u poslovnom kontaktu i dogovoru s Viber poslovnim timom
implementira unutar njihove platforme i prikazuju se proizvodi s njihove e-trgovine unutar
Viber aplikacije. Poslovne poruke omoguéuju slanje promotivnih poruka kao npr. rasprodaje,
kupona itd. “Viber out“ kuponi u suradnji s Viberom poslovni subjekt moZe nagraditi svoje

kupce sa kuponima za besplatne medunarodne pozive preko Vibera kada ne koriste internet.
Viber business izdvaja da bi poslovni subjekti trebali izabrati Viber radi sljede¢ih stavki:

- ,,Aktivna i angaZirana publika koja ukljuéuje korisnike diljem svijeta.

- Prva platforma za potrosace.

- Kovaliteta.

- Platforma za ja¢anje brand koja ostvaruje postizanje svijesti i odanosti.

- Ostvaruje se "one to one marketing" iliti jedan na jedan marketing.

- Servis koji ima strateSko i konzultativno upravljanje raCunima s preporukama za rast

poslovanja“ (Viber business, 2019).

Aplikacije za dopisivanje kao §to su Viber i WhatsApp omoguéuju jedinstvenu i brzu
komunikaciju poslovnog subjekta sa svojim potencijalnim i postoje¢im kupcima. Zahvaljujuci
sve ve¢em broju mobilnih uredaja i broju korisnika ovih dru$tvenih mreZa moZe se zakljuditi
da je oblik promocije ,,mobilni viralni marketing* snaZan oblik promocije koji je omoguéen
preko ovih mreZa.
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7. Mobilno oglasavanje na trazZilicama

Mobilno oglaavanje danas ima prednost u odnosu na desktop oglasavanje. Sve viSe korisnika
pretraZuje internet putem naprednih mobilnih uredaja te taj trend svakim danom sve viSe raste.
Nista ¢udno, jer svi neprestano Zele koristiti svoje napredne mobilne uredaje kako bi u svakom
trenutku dosli do informacija koje ih u tom trenutku zanimaju, kako bi se zabavili ili
komunicirali s nekim. Cini se da je rast platenog pretraZivanja na mobilnim platformama

posebno Koristan za Google, koji ima gotovo monopol na trZi§tu mobilnih traZilica.

Google je 2000. osnovao svoju platformu za ogla§avanje pod nazivom ,,Google Adwords“. U

2018. godine doslo je do promjene te je naziv skraéen u ,,Google Ads“. Google zauzima vodece

myjesto u online ogla$avanju i najpoznatija su traZilica u internetskom okruZenju.

Google Ads je platforma putem koje poslovni subjekti mogu promovirati svoju tvrtku,
prodavati proizvode ili usluge, obraéati se javnosti i poveéavati promet na svojoj web-lokaciju.
Osim toga Google Ads omogucuje upravljanje raunima na mreZi te omogucuje poslovnim
subjektima da mijenjaju svoju oglasnu kampanju u svako doba dana, uklju€ujuci tekst oglasa,
postavke i proracun. Takoder je potrebno naglasiti da ne postoji obveza za minimalnom
potro$njom jer poslovni subjekti sami odreduju i nadziru proratun. Poslovni subjekti odreduju
gdje Ce se oglas prikazati, postavljaju proraun koji njima odgovara i jednostavno mjere ucinke
svojih oglasa. Google Ads platforma omogucuje poslovnim subjektima da odrede hoce li se
njihovi oglasi prikazivati samo na mobilnim uredajima ili na stolnim rafunalima ili

kombinacija.

Google Ads omogucuje dvije vrste oglasavanja na svojoj mreZi, a te vrste su oglaSavanje na

pretrazivackoj te oglaSavanje na prikazivackoj mreZi. Obje vrste bit ¢e objadnjene u nastavku.

7.1. Mobilno oglasavanje na pretraZivatkoj mreZi

,Pretrazivatka mreZa je grupa web-lokacija povezanih s pretraZivanjem na kojima se mogu
prikazivati oglasi. Kada se poslovni subjekt oglaSava na pretrazivatkoj mrezi, njegov se oglas
moZe prikazati pored rezultata pretraZivanja, na drugim Googleovim web-lokacijama kao $to
su Karte i Shopping i na web-lokacijama Googleovih partnera na pretraZivackoj mreZi.
PretraZivacka mreZa dio je Google mreZe koja obuhvaéa sve web-stranice i aplikacije na kojima

se mogu prikazati oglasi* (Google Ads pomo¢, 2019).
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Oglasi se na pretraZivackoj mreZi mogu prikazivati uz rezultate Google pretraZivanja i na
ostalim web-lokacijama za pretraZivanje kada su kljuéne rijedi relevantne za korisnikovo

pretraZivanje.

»Web-lokacije Google pretraZivanja - oglasi se mogu prikazivati iznad ili ispod rezultata
pretraZivanja na Google pretraZivanju. Mogu se prikazivati pored, iznad ili ispod rezultata
pretraZivanja na Google Playu, Google Shoppingu i Google kartama, ukljucujuéi aplikaciju
Karte” (Google Ads pomo¢, 2019).

,» Vrste oglasa na pretrazivackoj mrezi:

Tekstualni oglasi, dinami¢ni oglasi za pretraZivac¢ku mreZu i oglasi samo za pozive: najéescée
vrste oglasa na pretraZivackoj mreZi. Ti se oglasi na stranici rezultata pretraZivanja pojavljuju
s oznakom "Oglas" ili "Oglasi", a na partnerskim web-lokacijama mogu imati oznaku "Google

oglasi" (Google Ads pomoé, 2019).

,Cesto se prikazuju s oglasnim prosirenjima, koji oglagivatima omoguéuju da u svoje oglase
ukljuce podatke o tvrtki, kao §to su lokacija ili telefonski broj. Shopping oglasi: Shopping oglasi
prikazuju proizvode za prodaju i sadrZe veze na njih. Oznaceni su kao "Sponzorirano". Slikovni
oglasi i video oglasi: partneri na pretraZivackoj mreZi mogu hostirati slikovne oglase i

videooglase® (Google Ads pomoé, 2019).

Kampanja na pretrazivatkoj mreZi moZe biti dobra opcija za poslovni subjekt ako ispunjava
jedan ili viSe sljedecih kriterija: ako poslovni subjekt Zeli da se njegovi oglasi prikazuju u blizini
rezultata Google pretraZivanja te ako Zeli dosegnuti samo one korisnike koji pretraZuju

odredeni proizvod ili uslugu.

Potrebno je naglasiti da se na oglase koji se prikazuju u pretraZivatkoj mreZi mogu dodati razna
oglasna proSirenja, koja ¢e svakako pomo¢i poslovanju te privu¢i nove klijente. PretraZivatku
mreZu bi poslovni subjekt trebao koristiti ukoliko radi s ograni¢enim budZetom jer ovaj oblik
oglaSavanja ima vecu vjerojatnost koja ¢e voditi do direktnih konverzija te samim time taj oglas

¢e biti lak3e mjeriti i analizirati.
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7.2. Mobilno oglaiavanje na prikazivatkoj mreZzi

,Osim tradicionalnog oglafavanja putem pretraZivacke mreZe, Google takoder daje
oglasivadima moguénost stavljanja svojih oglase na razli¢itim mjestima diljem interneta. Ta
zbirka Web stranica koja satinjava blogove, portale, Gmail, YouTube i mnoge druge stranice
naziva se Google prikazivatka mreZa. Na tom popisu nalazi se preko dva milijuna Web stranica
koje mogu dohvatiti 90% korisnika Interneta. S obzirom na ekspanzivnost ove mreZe, to je

privladan nadin oglaavanja za sve oglaSivace koji Zele povecati svoju online prisutnost
(Arbona.hr, 2014).

,Google prikazivatka mreZa osmisljena je tako da poslovnim subjektima pomogne pronaci
pravu publiku. Njezine opcije ciljanja omogucuju poslovnim subjektima da strateski prikazuju
svoju poruku moguéim korisnicima na pravom mjestu i u pravo vrijeme* (Google Ads pomoc¢,
2019).

Prikazivatka mreZa je prilika za angaziranje korisnika privlaénim formatima oglasa. Neke od
vrsta oglasa koji se mogu prikazivati na prikazivackoj mreZi su responzivni prikazni oglasi,

preneseni slikovni oglasi, angaZiraju¢i oglasi te Gmail oglasi.

Izrada responzivnih oglasa na Google prikaziva¢koj mreZi djelomi¢no je automatizirana. Da bi
ih poslovni subjekti izradili, potrebno je da unesu samo tekst oglasa, dodaju slike i logotip, a

Google ¢e optimizirati oglase kako bi poboljSao njihovu izvedbu.

Responzivni oglasi korisni su novim i naprednim Kkorisnicima jer se prikazuju kao "nativni”

oglasi i podudaraju se s fontom i izgledom web-lokacije izdavaca.

Preneseni slikovni oglasi se koriste ako se Zeli imati ve¢u kontrolu, mogu se izraditi i prenijeti

oglasi. Oglase se moZe prenijeti kao slike razli¢itih veli¢ina ili HTMLS.

AngaZirajuéi oglasi su oni oglasi koji prikazuju angaZirajuée slikovne i videooglase na

YouTubeu i prikazivackoj mrezi.

Gmail oglasi su oglasi koji prikazuj proSirive oglase na gornjim karticama u pristigloj posti.
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7.3. YouTube mobilno oglasavanje

,» YouTube je najveéa platforma za dijeljenje video sadrzaja, sa vise od 1,9 milijardi korisnika
na mjese¢nom nivou. Ova platforma postoji u vise od 90 zemalja Sirom svijeta i prevedena je
na vise od 80 jezika, $to obuhvaca 95% internet populacije. Od ukupnog budzeta koji se izdvaja
na oglasavanje putem digitalnih medija, pored Facebooka koji zauzima prvo mjestu u
oglasavanju, na YouTube oglasavanje otpada skoro 30% ukupnog budZeta. Ipsosova
istraZivanja su pokazala da samo 45% oglasa prikazanih putem TV-a bude pregledano, dok ¢ak
62% oglasa postavljenih na YouTube platformu bude pregledano® (Marketing Fancier Blog,

2018).

YouTube je pod vlasnistvom Googlea i preko Googlea je moguée prikazivanje oglasa unutar

YouTube video sadrzaja. VaZnost za mobilni marketing je u tome sto se oglasi mogu prikazivati

unutar YouTube mobilne aplikacije.

Slika 13. Primjeri oglasa na YouTube mreZi preko mobilnih uredaja

Youtube Mobile Advertisement Format

Search Results Page Watch Page Homepage

Izvor: MiniBig Blog, 2018.

Slika broj trinaest prikazuje tri situacije u kojima se prikazuju oglasi, a one su oglasi u

pretraZivanju, oglasi kod pregleda video sadrZaja te oglasi na po¢etnoj stranici.
Postoji nekoliko formata YouTube oglasa:

1. ,,True View Ads (skippable video ads)
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o Discovery Ads
e In-Stream Ads
2. Display Ads
3. Overlay Ads
4. Non-skippable Video Ads
5. Bumper Ads
6. Sponsored Cards“ (Marketing Fancier Blog, 2018).

»lrue View Ads (prikazani oglasi) su vrsta oglasa za koje oglaivadi placaju samo u
slu¢ajevima kada korisnik pregleda najmanje 30 sekundi oglasa ili kada korisnici interaktivno
sudjeluju, npr. klikom na sam oglas. Ovi video oglasi mogu trajati izmedu 12 sekundi i 6 minuta
i mogu se presko¢iti nakon 5 sekundi. Discovery Ads (oglasi za pronalaZenje videozapisa) su
video oglasi koji se pojavljuju kao dio pretrage korisnika. Ovi oglasi se prikazuju na naslovnoj
stranici na vrhu liste preporudenih videozapisa i vezani su pretrage i interese koje pokazuju
korisnici. In-Stream Ads (umetnuti oglasi) traju najduZe do 3 minute, a interakcija sa oglasom

korisnike vodi dirketno do web-stranice* (Marketing Fancier Blog, 2018).

»Display Ads se prikazuju kao web-baneri iznad popisa videozapisa. Overlay Ads su baner
oglasi koji se prikazuju u dnu videozapisa, a mogu biti postavljene kao tekst ili kao slika. Non-
skippable Ads su oglasi koje nije moguée preskoditi. Ovi oglasi su uglavnom skupi i znaju biti
iritantni, §to svakako treba imati na umu. Bumper Ads su oglasi koje je, takoder, nemoguée
preskocditi, medutim manje su iritantni jer traju maksimalno 6 sekundi i naplacuju se po broju
pregleda. Sponsored cards su ikonice i sli¢ice koje se pojavljuju kao dio videozapisa i kada se

na njih klikne vode do web-stranice i sliéno* (Marketing Fancier Blog, 2018).

Postoje razli¢iti motivi i razlozi koji privlade razli¢ite korisnike mobilnih uredaja na YouTube
platformu gdje oni pregledavaju razli¢ite sadrZaje. Neki od korisnika posje¢uju YouTube radi
zabave, dok drugi pregledavaju videozapise kako bi naudili nesto. Obi¢no su videozapisi kao
$to su "how to" korisniji i vrijede vi$e nego ostali sadrzaji na YouTubeu. Osim toga korisnici u
vedini slu¢ajeva pregledavaju recenzije o pojedinim proizvodima i uslugama putem YouTubea.
Zele se dodatno informirati o nekom proizvodu ili usluzi te im je putem video zapisa lakie doéi

i vidjeti odredene informacije.
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Upravo to sve omogucuje poslovnim subjektima da unutar svog YouTube kanala objavljuju
recenzije svojih proizvoda ili usluga te na taj nadin pribliZe proizvod ili uslugu potencijalnom
kupcu. Nadalje, veéina korisnika moZe putem YouTubea ostaviti svoj komentar $to moZe biti
pozitivno misljenje i pohvala ili kritika na ra¢un odredenog poslovnog subjekta. Da bi poslovni
subjekt stavljao oglase na svoj YouTube kanal potrebno je da spoji svoj YouTube raun s
Google Ads ratunom. Osim toga da bi poslovni subjekt pokrenuo YouTube kampanju trebao
bi napraviti videozapis koji bi odgovarao formatima oglasa. ,,Koraci u povezivanju YouTube

kanala i Google Ads ratuna su slijedeéi:

1. Prijavite se na YouTube kanal

2. Kliknite na ikonu ili naziv kanala u gornjem desnom uglu stranice
3. Zatim birate opciju Postavke
4. Birate Napredne postavke

5. Zatim birate opciju Povezivanje raéuna sa Google Ads

6. Upisujete informacije vezane za Ads ra¢un (ID broj, naziv i sl.)
7. Zatim birate opciju Zavr$i“ (Marketing Fancier Blog, 2018).

Postoje brojne metode ciljanja publike za video oglase. Metode ciljanja omoguéuju poslovnom
subjektu da odredi koju ciljnu skupini Zeli ciljati s svojim oglasima. YouTube oglaSavanje ima
izrazito odli¢ne opcije ciljanja. Tako poslovni subjekt moZe ciljati svoje ciljne skupine prema
demografskim karakteristikama, prema njihovim interesima, dogadajima, ciljanje na temelju
kljuénih rije¢i koje su korisnici nedavno pretraZivali, moguénosti remarketinga i ostalo.
Prednosti oglasavanja na YouTubeu su da YouTube ima moguénost naprednog targetiranja
ciljane publike s velikim brojem razli¢itih parametara. ,,.YouTube poslovnim subjektima
omoguéuje da svoje oglase prikazuju korisnicima na temelju njihovog spola, geografske
lokacije, jezika kojim govore, njihovog interesa ili ponaSanja na internetu. Video oglasi
poslovnim subjektima omoguéavaju da se poveZu s mnogobrojnim potencijalnim kupcima na
jedinstven nacin. Iako veéina korisnika nakon nekoliko sekundi presko¢i oglas, istraZivanja su
pokazala da korisnici ipak zapamte brand i proizvod koji su vidjeli, a oglas ve¢inom ne bude
naplacen. Osim toga YouTube oglase je moguce prikazivati na mobilnim uredajima, tabletima
pametnim TV prijamnicima* (Prilagodeno prema: Banana Kreativni Online Marketing,2019).
Na kraju YouTube ogla$avanje je jeftinije u odnosu na neke druge metode oglasavanja, ali zato

ima visoke stope uspjesnosti.
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8. Trendovi mobilnog oglasavanja

U posljednjih nekoliko godina dogada se brzi napredak u tehnologiji. Upravo taj napredak je
donio nove i poboljsane digitalne marketinske strategije. Upravo danas su mobilne tehnologije

jedne od najéesce koristenih marketingkih strategija jer imaju izuzetno veliki potencijal.
Trendovi mobilnog ogla$avanja u 2019. godinu su prema Remonte Pandi:

- Progirena i virtualna stvarnost.

- Umjetna inteligencija i strojno ucenje.

- Chatbot.

- Glasovno pretrazivanje.

- Video marketing.

- Neprekidni rast broja mobilnih korisnika.
»AR (augmented reality) ili pro§irena stvarnost je tehnologija koja omoguduje da se putem
aplikacije kroz zaslon nekog uredaja, najées$ée mobilnog telefona, vide elementi koji ne postoje
u stvarnom Zivotu. Ti elementi prosiruju stvarnost oko nas, ali samo ako je gledamo kroz zaslon.
Aplikacija omogucuje gledanje bez moguénosti mijenjanja elemenata koje vidimo, tj. bez
mogucénosti ikakve interakcije s njima. AR tehnologiju uz koristenje naocala ili ¢ak leca koje
se stavljaju u o€i €esto se vida u akcijskim filmovima, a jedna od najpoznatijih igrica vodena

tom tehnologijom bila je Pokemon GO* (Europska komisija — Predstavni$tvo u RH, 2019).

»VR (virtual reality) ili virtualna stvarnost - za razliku od pro§irene stvarnosti (AR), za VR
tehnologiju potrebno je koristiti nao&ale kroz koje se ne vidi nista oko sebe, ve¢ samo virtualno
stvoreni svijet. U tom trenutku taj svijet koji se gleda postaje virtualna stvarnost, u kojoj
mjeri — moze se, primjerice, otvarati vrata, pomicati predmeti, povecavati prikaz i sli¢no.
Postoje VR sustavi koji su prili¢no jednostavni gdje treba samo kartonski okvir u koji se umetne
mobilni telefon na kojem se pokreée VR aplikacija, dok drugi imaju nesto sofisticiranije
dodatke koji omoguéuju da se dublje ,,uroni“ u novi svijet, pri ¢emu se koriste rukavice,
slugalice ili neki drugi elementi, a moguce je ¢ak i kretanje unutar 3D prostora“ (Europska

komisija — Predstavni$tvo u RH, 2019).

Sve viSe tvrtki se okrece virtualnoj i prosirenoj stvarnosti koje koriste u mobilnim aplikacijama.
Npr. poznato je da Ikea koristi AR tehnologiju u svojoj aplikaciji kako bi korisnicima pruZila

uvid u nove moguénosti smjestaja odredenih stvari za njihov dom.
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Umjetna inteligencija i strojno ulenje su alati koji omoguéuju praenje interakcija korisnika s
oglasima, prate koje klju¢ne rijeéi korisnici upisuju i koriste te prema tome predvidaju koje je
najbolje vrijeme za prikazivanje oglasa koji ¢e ostvariti maksimalne korisnicke
interakcije. Strojno udenje je fenomen koji mozZe raditi ¢uda analizirajuéi sve podatke. To,
zauzvrat, pomaZe u predvidanju najboljih vremena za prikazivanje oglasa i pomaze u
pokretanju optimiziranih marketinskih kampanja. Koristeéi predvidanja podataka iz umjetne
inteligencije i strojnog ucenja, oglasiva¢i mogu usmjeriti te oglase samo na korisni¢ke vijesti
koje su im zanimljive. Na primjer, kada slu§amo pjesme na stranicama za streaming glazbe,
dobivamo prijedloge sliénih pjesama na temelju naSe povijesti pretraZivanja. Umjetna
inteligencija i strojno ucenje svakako pomazu pri identificiranju trZi$ne prilike i osmisljavanju

razli¢itih strategija kako bi se zadovoljile potrebe trzista.

,»Chatbot marketing je praksa marketin§ke automatizacije koja je jo§ uvijek relativno nova u
digitalnom marketingu. Ova strategija ima toliko puno potencijala, i u 2018. godini na nju je u
svijetu bila usmjerena velika pozornost, a taj trend ¢e jo§ viSe rasti u narednim godinama.
Chatbotovi su oni botovi koji mogu konverzirati sa klijentima putem chatova na dru$tvenim
mreZama. Trenutaéno, Facebook Chatbotovi su najpopularniji. Oni koriste Facebook
Messenger platformu kako bi primali povratne informacije od kupaca, dijelili bitne informacije

i usmjeravali korisnike u procesu kupovine* (Poslovni dnevnik, 2018).

Chatbotovi bi preuzeli sluZbu za korisnike. Sve $to kupac doista Zeli je izravna linija izmedu
njihovih problema i njihovih rje$enja. Trgovci mogu koristiti Chatbotove u svoju korist kao
komunikacijski kanal za rjeSavanje pitanja kupaca, promicanje dogadanja i ponuda i jo§ mnogo
toga. Chatbotovi nisu ograni¢eni samo na sluzbu za korisnike, usluzni roboti mogu se koristiti

za naruivanje, narucivanje ili rezerviranje hotelske sobe ili cijelog putovanja.

Glasovna tehnologija sve se vi$e koristi radi svoje jednostavnosti i praktiénosti. Ljudima je
lak$e postaviti i traZiti neki upit glasom nego da piSu po mobitelu za pretragu. Glasovni upiti
omoguéuju da se dode do vise informacija brZze dok se istovremeno obavlja vise poslova.
,Procjene su da ¢e do 2020. godine 30% web pregledanja biti obavljeno bez dodirivanja ekrana,

kao i da ¢e 50% pretraga biti obavljeno uz pomo¢ glasovnih komandi*“ (Poslovni dnevnik,
2018).

Brojne velike tvrtke traZe nova razna inovativna rjeSenja kako bi unaprijedila ovu tehnologiju.
Ipak velikom broju ljudi nije jos$ jasno §to sve ova tehnologija omoguéuje, svakako se ofekuje

da ¢e njezina uloga kroz mobilne uredaje u buduénosti imati krucijalno znacenje.
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Video marketing ve¢ godinama ima znacajnu ulogu kod potro$aca u digitalnom svijetu. S
razvojem brzine interneta i moguénostima za video marketing, sve vise tvrtki paznju posvecuje
video marketingu te pronalaze nova rjeSenja i naCine kako da unaprijede svoje poslovanje
putem video oglasa. U 2018. godini video marketing je nastavio rasti, a potpuno je izvjesno da
¢e rasti i u 2019. Potro$acu je lakse kada pregledava video sadrZaj o nekom proizvodu ili usluzi
nego da pretraZuje i satima ¢ita o nekom proizvodu ili usluzi. Kada potrosa¢ gleda video odmah

dobije i dojam o proizvodu te si stvara percepciju o proizvodu u svojoj svijesti.

Mobiteli su postali neizostavni dio Zivota brojnih ljudi diljem svijeta. Bez obzira gdje se
nalazili, korisnici uvijek poseZu za svojim mobilnim uredajem. Svake godine sve je vise
mobilnih korisnika i sve je viSe proizvoda¢a mobilnih uredaja, a samim time i novih modela
mobilnih uredaja. Upravo to govori o velikom potencijalu za oglasivace. Poslovni subjekti sve
viSe paZnje pridodaju mobilnom oglalavanju. Znaju da moraju imati mobile frendly web
sjediSte kako bi privukli potencijalne korisnike. Dobro razgradena mobilna marketinika

strategija zasigurno ¢e doprinijeti razvoju poslovanja odredenog poslovnog subjekta.

Svi ovi trendovi imaju svoj ogromni potencijal i blistavu buduénost u digitalnom okruZenju.

Potrebno je raditi na njima i neprestano istraZivati nove moguénosti koje se pruzaju.



9. Prakti¢ni dio — Istrazivanje ucinkovitosti mobilnih oglasa

Za prakti¢ni dio diplomskog rada provedeno je istraZivanje trZiSta kroz online anketni upitnik.
S upitnikom se htjelo saznati jesu li mobilni oglasi u¢inkoviti. Upitnik se provodio u razdoblju
od ¢&etiri dana odnosno od 17.06.2019. do 20.06.2019. godine. U ovom upitniku sudjelovalo je
160 ispitanika. Upitnik se sastojao od deset pitanja od kojih su dva pitanja bila pitanja otvorenog
tipa, osmo pitanje se sastojalo od linearnog mjerila u kojem su se mjerili stupanj slaganja i
stupanj neslaganja s odredenim izjavama te sva ostala pitanja su bila pitanja s opcijama
vi§estrukog izbora. Osim pitanja vezanih za u¢inkovitost mobilnih oglasa, u upitniku su bila i
pitanja vezana uz demografske karakteristike ispitanika. U demografskim karakteristikama je
bilo samo pet pitanja. U nastavku ée se objasniti svi odgovori te ¢e se svaki odgovor ukratko

analizirati.

Grafikon prikazuje prvo pitanje u upitniku kojemu je cilj bio saznati znaju li ispitanici §to su to
mobilni oglasi. 96,9% ispitanika zna $to su mobilni oglasi dok njih 3,1% nije znalo $to su

mobilni oglasi.

Grafikon 1. Prvo pitanje u upitniku

1. Znate li Sto su to mobilni oglasi?

oVOTE

® DA
@ NE

Izvor: vlastita izrada
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Grafikon prikazuje drugo pitanje iz upitnika kojemu je cilj bio saznati jesu li se ispitanici do
sada susreli s oglasima na svom mobilnom uredaju. 98,8% ispitanika je odgovorilo da se susrelo

s mobilnim oglasima dok se 1,2% ispitanika nisu susrela s mobilnim oglasima.

Grafikon 2. Drugo pitanje u upitniku

2. Jeste li se do sada susreli s oglasima na svom mobilnom uredaju?

® DA
® NE

Izvor: vlastita izrada

Grafikon prikazuje trece pitanje iz upitnika u kojem se ispitanike pitalo smatraju li oni da su
mobilni oglasi u€inkoviti. 51,2% ispitanika smatra da su mobilni oglasi u¢inkoviti dok njih

48,8% mobilne oglase smatra neu¢inkovitim.
Grafikon 3. Trece pitanje u upitniku

3. Smatrate li da su mobilni oglasi ucinkoviti?

® DA
@® NE

Izvor: vlastita izrada
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U Cetvrtom pitanju ispitanici su imali moguénost da odgovore visestruko. Kroz ovo pitanje cilj
je bio saznati gdje se ispitanicima mobilni oglasi naj¢e$ce prikazuju. Na grafikonu je vidljivo
da se oglasi najvi$e prikazuju na druStvenim mrezama i dok ispitanici pretrazuju Internet i to u
postotku od 78,8%. No &ak je 68,8% ispitanika odgovorilo da im se mobilni oglasi prikazuju u

nekoj mobilnoj aplikaciji.
Grafikon 4. Cetvrto pitanje u upitniku

4. Gdje Vam se na mobilnom uredaju oglasi najcesce prikazuju?
(Moguci su visestruki odgovori)

Dok pretraZujem internet 126 (78,8 %)

U nekoj mobilnoj aplikaciji 110 (68,8 %)
Na drustvenim mreZama 126 (78,8 %)
0 50 100 150

Izvor: vlastita izrada

Grafikon prikazuje peto pitanje u upitniku. Ovim pitanjem se u upitniku Zeljelo saznati koja
vrsta oglasa se ispitanicima najée$¢e prikazuje na mobilnom uredaju. Ispitanicima se najvise
prikazuju slikovni oglasi (87,5% ispitanika), zatim video oglasi (81,3% ispitanika), zatim
tekstualni oglasi (33,1% ispitanika) te najmanje se ispitanicima prikazuju izvorni ili nativni

oglasi u postotku od 5%.

Grafikon 5. Peto pitanje u upitniku

5. Koji oglasi Vam se najcesce prikazuju na Vasem mobilnom uredaju?
(Moguci su visestruki odgovori.)

3

Tekstualni oglasi
Silikovni oglasi

140 (87,5 %)

Izvorni ili nativni oglasi

\Vigdeo oglasi 130 (81,3 %)

0 50 100 1

W

0

Izvor: vlastita izrada
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Sesto pitanje je imalo najvise razli¢itih odgovora. 43,1% ispitanika koristi Samsung, 33,8%
ispitanika koristi Huawei, 13,7% ispitanika koristi iPhone. Ostali ispitanici koriste Sony, LG,
Xiaomi, HTC, Meizu, Nokiu te Prestigio.

Grafikon 6. Sesto pitanje u upitniku

6. Koju marku mobilnog uredaja koristite?

160 cdgovora

@® Samsung
® Huawei
@ iPhone
@ Sony

® LG

@ Xiaomi
® HTC

® Meizu

112V

Izvor: vlastita izrada

Kroz sedmo pitanje u upitniku cilj je bio saznati koliko u prosjeku dnevno ispitanici koriste svoj
mobilni uredaj. 48,1% ispitanika koristi svoj mobilni uredaj od 2 do 5 sati, 33,8% ispitanika
koriste mobilni uredaj od 5 od 10 sati, 11,3% ispitanika koristi mobilni uredaj od 1 do 2 sata te
6,8% ispitanika koristi mobilni uredaj vise od 10 sati.

Grafikon 7. Sedmo pitanje u grafikonu

7. Koliko u prosjeku dnevno koristite svoj mobilni uredaj?

160 edgovora

@ Od 1do2h
@ Od 2do5h
@ Od 5 do 10h
@ Vise od 10n

Izvor: vlastita izrada
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U osmom pitanju u upitniku, ispitanici su trebali iskazati stupanj zadovoljstva odnosno
nezadovoljstva s odredenim tvrdnjama. Grafikon prikazuje prvu tvrdnju koja glasi da su
mobilni oglasi korisni i nude zanimljiv sadrzaj. Najveéi broj ispitanika (njih 38,1%) su
neodlu¢ni odnosno smatraju kako mobilni oglasi i jesu i nisu korisni i nude odnosno ne nude
zanimljiv sadrZaj. Samo 4,4% ispitanika smatra da su mobilni oglasi korisni i da nude zanimljiv

sadrzaj, a 21,3% ispitanika smatra da mobilni oglasi nisu korisni i da ne nude zanimljiv sadrZaj.
Grafikon 8. Prva tvrdnja u osmom pitanju u upitniku

Mobilni oglasi su korisni i nude zanimljiv sadrzaj.

61 (38,1 %)

34 (213 %) 36 (22,5 %)
22 (13,8 %)

7 (4.4 %)

Izvor: vlastita izrada

Druga tvrdnja se odnosila na to da mobilni oglasi ve¢inom vode na web sjediste poslovnog
subjekta koji je kreirao oglas. 27,5% ispitanika niti se slaZe niti se ne slaze s tom tvrdnjom, 25%
ispitanika se u veéoj mjeri slaze s tvrdnjom, 23,8% ispitanika se u potpunosti slaze s tom
tvrdnjom, 11,3% ispitanika se u vecoj mjeri ne slaze s tvrdnjom, a 12,5% ispitanika se nikako

ne slaze s tom tvrdnjom.
Grafikon 9. Druga tvrdnja u osmom pitanju u upitniku

Mobilni oglasi me vec¢inom vode na web - sjediSte poslovnog subjekta
koji je kreirao oglas.

40 44 (27,5 %)

40 {25 %)

38 (23,8 %)

20

20 (125 %) 18 (11,3 %)

Izvor: vlastita izrada
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41,9% ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da se mobilni oglasi pojavljuju nakon
odredene pretrage na nekom web sjedistu. Samo 1,9% ispitanika se u potpunosti ne slazu s tom
tvrdnjom. 3,8% ispitanika se u manjoj mjeri ne slaZze s tom tvrdnjom, 21,9% ispitanika niti se

slaZe niti se ne slaze, a 30,6% ispitanika se u ve¢oj mjeri slaZe s tom tvrdnjom.
Grafikon 10. Treca tvrdnja iz osmog pitanja u upitniku

Mobilni oglasi mi se pojavljuju nakon odredene pretrage na nekom web -
sjedistu.

[ex]
Q

67 (41,9 %)

49 (30,6 %)

3(1.9 %) 6(3.8%)

o

Izvor: vlastita izrada

Sljede¢i grafikon prikazuje da se 26,7% ispitanika niti slaZe niti ne slaze s tvrdnjom da mobilni
oglasi nude cjenovni popust na odredenu kupovinu, 20,6% ispitanika se u potpunosti ne slaze s
tom tvrdnjom, a 9,4% ispitanika se u potpunosti slaZe s tom tvrdnjom. 23,1% ispitanika se u
manjoj mjeri ne slaze s tom tvrdnjom dok se 18,1% ispitanika u ve¢oj mjeri slaze s tom

tvrdnjom.

Grafikon 11. Cetvrta tvrdnja iz osmog pitanja u upitniku

Mobilni oglasi mi nude cjenovni popust na odredenu kupovinu.

0 46 (26,7 %)

37 (23,1 %)

33 (20,6 %)

28 (18,1 %)

15 (9.4 %)

Izvor: vlastita izrada
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Iz grafikona dvanaest je vidljivo da se 26,3% ispitanika u potpunosti ne slaze s tvrdnjom da im
mobilni oglasi pomazu pri kupovini odredenog proizvoda ili usluge, 30,6% ispitanika se u vecoj
mjeri ne slaZze s tom tvrdnjom, 26,9% ispitanika niti se slaZe niti se ne slaze, 12,5% ispitanika
se u veéoj mjeri slaze s tom tvrdnjom, a ¢ak 3,8% ispitanika se u potpunosti slaze s tom

tvrdnjom.

Grafikon 12. Peta tvrdnja iz osmog pitanja u upitniku

Mobilni oglasi mi pomazu pri kupovini odredenog proizvoda ili usluge.

]}
(W]

49 (30,6 %)
40 42 (26,3 %) 43 (26,9 %)

20 (12,5 %)

Izvor: vlastita izrada

Sljedeéi grafikon prikazuje da se najveéi broj ispitanika njih 30% u manjoj mjeri ne slaZe s
tvrdnjom da mobilni oglasi imaju veliki potencijal i da su vrlo u¢inkoviti. 19,4% ispitanik se u
potpunosti ne slaze s ovom tvrdnjom, 21,9% ispitanika niti se slaze niti se ne slaZze s tom
tvrdnjom, 20% ispitanika se u vec¢oj mjeri slazu s tom tvrdnjom, a samo 8,8% ispitanika se u

potpunosti slazu s ovom tvrdnjom.

Grafikon 13. Sesta tvrdnja iz osmog pitanja u upitniku
Mobilni oglasi imaju veliki potencijal i vrlo su ucinkoviti.

wa

48 (30 %)
40

35 (21,9 %) .
31 (19,4 %) 32 (20 %)

Izvor: vlastita izrada
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Grafikon prikazuje da se ¢ak 50% ispitanika u potpunosti slazu s tvrdnjom da su mobilni oglasi
nametljivi i da stvaraju odredeni pritisak. 30% ispitanika se u ve¢oj mjeri slaze s ovom
tvrdnjom, 12,5% ispitanika se niti slaZe niti se ne slaze s ovom tvrdnjom, 5,6% ispitanika se u
manjoj mjeri ne slaze s ovom tvrdnjom, a 1,9% ispitanika se u potpunosti ne slaZzu s ovom

tvrdnjom.

Grafikon 14. Sedma tvrdnja iz osmog pitanja u upitniku

Mobilni oglasi su nametljivi i stvaraju odredeni pritisak.

= 80 (50 %)

48 (30 %)

20 (12,5 %)

Izvor: vlastita izrada

Sljede¢i grafikon prikazuje da se najveci broj ispitanika njih 56,9% u potpunosti slaze s
tvrdnjom da mobilne oglase ne otvaraju te jedva ¢ekaju da ih preskode, 22,5% ispitanika se u
veéoj mjeri slaZe s tom tvrdnjom, 14,4% ispitanika niti se slaZe niti se ne slaZe s ovom tvrdnjom,
5,6% ispitanika se u manjoj mjeri u potpunosti ne slaze s tom tvrdnjom, a ¢ak 1 ispitanik (0,6%)

se u potpunosti ne slaZe s ovom tvrdnjom.

Grafikon 15. Osma tvrdnja iz osmog pitanja u upitniku

Mobilne oglase ne otvaram te jedva Cekam da ih preskocim.

WOra

91 (56,9 %)

36 (22,5 %)
23 (14,4 %)

1(0.6 %)

9 (5,6 %)
1 2 3 4

w

Izvor: vlastita izrada
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Ovaj grafikon prikazuje da se 32,5% ispitanika niti slaZu niti ne slazu s tvrdnjom da mobilni
oglasi nisu korisni i da im oduzimaju dragocjeno vrijeme, 23,8% ispitanika se u veé¢oj mjeri
slaze s ovom tvrdnjom, 30,6% ispitanika se u potpunosti slazu s ovom tvrdnjom, 9,4%
ispitanika se u manjoj mjeri ne slazu s ovom tvrdnjom, a 3,8% ispitanika se u potpunosti ne

slaZze s ovom tvrdnjom.
Grafikon 16. Deveta tvrdnja iz osmog pitanja u upitniku

Mobilni oglasi nisu korisni i oduzimaju dragocjeno vrijeme.

@
Q

52 (32,5 %)

49 (30,6 %)
40
38 (23,8 %)

15 (9,4 %)

6 (3,8 %)

o

Izvor: vlastita izrada

Deveto pitanje u upitniku je bilo pitanje otvorenog tipa i ispitanici nisu bili obvezni odgovoriti
na to pitanje. Pitanje je bilo zasto se otvaraju mobilni oglasi te ée se izdvojiti samo neki
ispitanici otvaraju oglase su: zato $to ih zanimaju, dobiju popuste, zanimljivi su im, zato $to ih
rade, slu€ajno kliknu na njih, zato $to bude dobra glazba u videu, zato $to pise popust, ako
postoji atraktivna ponuda, kada je nagradna igra u pitanju, zato $to im se prikazuju proizvodi

koje su ve¢ pretrazivali, aplikacija ih natjera te da ih se rijeSe.

Deseto pitanje u upitniku je bilo isto otvorenog tipa kao i deveto te ispitanici nisu bili obvezni
odgovarati na to pitanje. Pitanje je bilo zasto se ne otvaraju mobilni oglasi te ¢e se izdvojiti
najzanimljivijih odgovora zasto ispitanici ne otvaraju mobilne oglase su: naporni oglasi,
dosadni su, ne zanimaju ih, ponavljaju se i nisu relevantni, previe ih je, tro$e njihovo vrijeme,
veéinom su beskorisni, ne nude proizvod koji ispitanici trebaju, nisu vizualno privla¢ni, ne
zanimaju ih, Zivciraju ih, ometaju tijekom koristenja aplikacije ili pretraZivanja interneta,
nametljivi su i marketin3ki orijentirani, nemaju zanimljiv sadrZaj, iritantni su i ne zanimaju ih
Sto sve nude, ne odgovaraju preferencijama i potrebama, misle da ¢e pokupiti neki virus, nisu

kreativni, ometaju dolazak do Zeljenog sadrZaja te previse iskacu i mobitel im radi toga Steka.
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Ovaj grafikon pokazuje da su 70% ispitanika Zenskog spola, a 30% ispitanika su muskog spola.
Grafikon 17. Prvo pitanje vezano uz demografske karakteristike

1. Spol

| 60 cdgovora

e
®Z

Izvor: vlastita izrada

Sljede¢i grafikon prikazuje da je najviSe ispitanika u dobi izmedu 21 do 26 godina te ih u ovoj
skupini ima 85% ispitanika, 8,8% ispitanika je u dobi od 16 do 20 godina, 3,1% ispitanika je u
dobi od 33 do 38 godina, 1,2% ispitanika su u dobi od 27 do 32 godine, takoder 1,2% ispitanika
imaju vise od 45 godina te 1 ispitanik (0,6%) je u dobi od 39 do 44 godine.

Grafikon 18. Drugo pitanje vezano uz demografske karakteristike

2. Koliko imate godina:

60 odgovaora

@ 16 - 20 godina
@ 21-26 godina
@ 27 - 32 godine
@ 33-38 godina
@ 39 - 44 godine
@ 45 vise godina

Izvor: vlastita izrada
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Ovaj grafikon prikazuje da je 75,6% ispitanik student po statusu zaposlenja, 14,4% ispitanika
su zaposleni, 6,3% ih je nezaposlenih, 3,1% je udenika ili u€enica, te je 1 ispitanik (0,6%)

umirovljenik.

Grafikon 19. Trece pitanje vezano uz demografske karakteristike

3. Status zaposlenja:

160 odgovora

@ ulenilvica

@ studentiica

& nezaposien/a
@ zaposien/a

@ umirovljenikica

Izvor: vlastita izrada

Sljede¢i grafikon prikazuje da je 37,5% ispitanika s srednjom $kolom, 28,1% s visokom
struénom spremom, 26,9% ispitanika su s viSom stru¢nom spremom, 6,3% ispitanika ima

magisterij, 1 ispitanik (0,6%) ima doktorat te 1 ispitanik (0,6%) ima osnovnu $kolu.

Grafikon 20. Cetvrto pitanje vezano uz demografske karakteristike

4. Najvisa zavrsena izobrazha:

160 odgovora

@ osnovna skola

@ srednja Skola

@ visa strutna sprrema
@ visoka struéna sprema
@ magisterij (mr.sc.)

@ doktorat

Izvor: vlastita izrada
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Grafikon prikazuje da 25% ispitanika ima mjese¢ne prihode od 3001 do 6000 kn, takoder 25%
ispitanika ima mjese¢ne prihode od 9001 do 12000 kn, 20,6% ispitanika imaju prihode od 6001
do 9000 kn, 11,9% ispitanika ima prihode do 3000 kn, 9,4% ispitanika ima prihode vise od
15000 kn te 8,1% ispitanika ima prihode od 120001 do 15000 kn.

Grafikon 21. Peto pitanje vezano uz demografske karakteristike

5. Kojoj skupini pripadaju mjesecni prihodi Vaseg kucanstva (ukupno
kada se zbroje prihodi svih osoba koje ostvaruju prihode)?

160 odgovora

@® do 3000 kn

@ od 3001 - 6000 kn
@ 6001 - 9000 kn
@ 2001 - 12000 kn
@ 12001 - 15000 kn
@ vise od 15000 kn

Izvor: vlastita izrada
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10. Rasprava

Mobilni uredaji uzimaju sve vise prostora kod potrosada te se vie koriste od stolnih ra¢unala i
TVa. Danas se sve prilagodava mobilnim uredajima i cilj je da svako web sjediste bude mobilno
responzivno kako bi moglo odgovoriti na potrebe mobilnih korisnika. Mobilni uredaji uvelike
su olaksali komunikaciju izmedu poslovnih subjekata i krajnjih kupaca. Kroz razne alate i
tehnike mobilnog marketinga, poslovnim subjektima je omoguceno lak$e i jednostavnije
pronalaZenje i komuniciranje s novim kupcima te im je olakSano zadrZavanje postojecih. Kroz
dvosmjernu komunikaciju lak$e se dolazi do povratnih informacija od strane potroSaca &ime
poslovni subjekt u stvarnom vremenu moZe mijenjati svoj na€in poslovanja i pratiti trendove
trzista. Kroz analizu mobilnog marketinga u teorijskom dijelu to¢nije kroz druStvene mrezZe
uotene su razne mogucnosti koje se nude kod oglasavanja. Upravo te nove moguénosti
omogucavaju kreiranje relevantnih i korisnih oglasa koji privlate paZznju korisnika raznih
mobilnih uredaja. Postoje brojne vrste oglasa koje su kreirane za svakog pojedinog korisnika
ovisno o radnji koju on poduzima. Kao $to je ve¢ spomenuto dru$tvene mreZe igraju vaznu
ulogu za poslovne subjekte te je neophodno da poslovni subjekti budu prisutni na njima.
Popularnost drustvenih mreZa svakim danom sve vise i vi$e raste. Dru§tvene mreZe postale su
vazan izvor informacija za potro$afe jer potroSati upravo putem drustvenih mreZa se
informiraju o poslovnim subjektima i proizvodima i uslugama koje oni nude. Upravo putem
drustvenih mreZa poslovni subjekti mogu ostvariti interakciju sa svojim potencijalnim
korisnicima u realnom vremenu. Poslovni subjekti mogu saznati §to potencijalne korisnike
privlia¢i, kako se ponaSaju pri kupnji, §to im odgovara a $to ne. Korisnici neprestano
komentiraju i dijele sadrZaj kroz drustvene mreZe, a svaka uspje$na i dobra poslovna ideja i
prida ée se §iriti kroz dru$tvene mreZe te izmedu potro§ata medusobno kroz marketing od usta
do usta. Danas veliku ulogu igraju i aplikacije za dopisivanje kao $to su WhatsApp i Viber. Oni
danas mijenjaju poslovanje poslovnih subjekata te je nuZno da su poslovni subjekti prisutni i na

ovim platformama kako bi bili $to bliZze kod svojih krajnjih kupaca.

Nadalje, u radu su iskazane brojne prednosti mobilnog oglasavanja u odnosu na tradicionalno

oglasavanje. Svakako je mobilno oglasavanje jednostavnije i troSkovno u€inkovitije.

Za svakog poslovnog subjekta je od enormne vaZnosti da prati dogadanja u okruZenju i nove
trendove koji se javljaju u digitalnom marketingu. Upravo neki od trendova se odnose i na

mobilno oglasavanje putem drustvenih mreZa i traZilica.
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Osim svega navedenog za mobilni marketing jako vaznu ulogu ima i novi influence marketing.
Influenseri su popularne i utjecajne koje imaju veliki broj svojih oboZavatelja u digitalnom
svijetu. Veéinom su to poznate osobe, blogeri te ljudi koji imaju veliki broj pratitelja na

dru$tvenim mreZama.

Upravo putem influensera poslovni subjekti mogu jacati svoj brand i biti uvijek u svijesti svojih
potroSaca. Influenseri mogu lako uvijeriti korisnike da koriste neki proizvod ili uslugu od
odredenog poslovnog subjekta. Sto ¢e se sve dogadati u buduénosti i koje se promjene osekuju
to sve ostaje poslovnim subjektima da vide, no bitno je da oni uhvate korak s novim

promjenama koje se ofekuju u buduénosti.

U radu je za svrhu prakti¢nog dijela provedeno istraZivanje trzi§ta kroz online anketni upitnik.
Ono $to se moZe zakljuditi kroz upitnik je da je u upitniku sudjelovalo vise osoba Zenskog spola.
Najveéi udio populacije u upitniku ¢inili su studenti kada se zbroje ispitanici sa viSom i visokom
struénom spremom. Osim studenata veliki broj srednjoSkolaca je sudjelovao u anketi dok je
starije populacije bilo izrazito malo. Gotovo svi ispitanici su znali $to su to mobilni oglasi i
barem jednom su se susreli s istima. Malo viSe od 50% ispitanika smatraju oglase uéinkovitim
dok ih ostala polovica ne smatra. Takoder je zanimljivo §to se veéini ispitanika oglasi prikazuju
svugdje dok pretraZuju internet, koriste neku mobilnu aplikaciju ili dok su na dru$tvenim
mrezama. Kao najéeSfe vrste oglasa ispitanici su istaknuli slikovne oglase i video oglase.
Najvide ispitanika ima Samsungove mobilne uredaje, pa slijede Huawei mobilni uredaji, a na
treCem mjestu se nalaze iPhone korisnici. Najveci broj ispitanika koristi mobilni uredaj od 2 do
5 sati. Osim toga zanimljivo je $to se ve¢ini ispitanika mobilni oglasi prikazuju nakon posjete
odredenog web sjedista. Tu zna¢ajnu ulogu igraju remarketin$ke kampanje kojima je glavni cilj
ponovno privuéi korisnika koji napusti njihovo web sjediste. Veéini ispitanika mobilni oglasi
ne pomazu pri kupovini odredenog proizvoda ili usluge. Malo ispitanika smatra da su mobilni
oglasi uinkoviti i da imaju potencijala. Vecina ispitanika smatra da su oglasi nametljivi i da
im stvaraju odredeni pritisak te vecina ispitanika jedva ¢eka opciju u kojoj mogu preskogiti

oglase.
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11. Zakljucak

Danas je iz dana u dan sve vi$e aktivnih korisnika mobilnih uredaja. Korisnici mobilnih uredaja
su postali jednim dijelom ovisnici o svojim mobilnim uredajima za kojima neprestano poseZu.
Upravo ta ¢injenica daje veliki poticaj oglasivaima da se bore za svoj trZisni udio. Napredni
mobilni uredaj u danasnje vrijeme vise nije luksuz jer gotovo vecina svjetskog stanovnistva ima
svoj napredni mobilni uredaj kojeg neprestano koristi. Danas mobilno oglasavanje ima veliki
potencijal i neprestano je u porastu jer se iz dana u dan razvijaju novi oblici naprednih mobilnih
uredaja, brzina povezivanja je sve veéa i bolja, rezolucije ekrana se razvijaju te mobilni
korisnici sve viSe koriste svoje mobilne uredaje. Digitalno oglaSavanje je u porastu i sve e sve
vi$e koristiti u odnosu na tradicionalne naéine oglasavanja. Danas mobilno oglaavanje ima
brojne moguénosti i one ¢e se svakako u buduénosti jo§ viSe razvijati. Najznacajnija prednost
digitalnog marketinga je ta $to digitalni marketing omogucava poslovnim subjektima velike
opcije kod segmentacije njihovih korisnika. Poslovni subjekti lako mogu do¢i do informacija o
tome u kojem procesu kupnje se njihovi korisnici nalaze. Upravo radi toga poslovni subjekti
kreiraju prilagodene personalizirane poruke za svoje korisnike kako bi privukli njihovu paZnju.
Osim toga, za poslovne subjekte je izuzetno vaZzno da poznaju svoju publiku kojoj se obracaju
i s kojom komuniciraju te da znaju njihove kupovne navike. Nadalje, kod digitalni marketing
je lak$e pratiti i mjeriti rezultate kampanje nego kod tradicionalnog marketinga. Kod digitalne
marketin$ke kampanje lako je uoéiti koji su oglasi bili funkcionalni i koji su ostvarili svoj cilj,
a koji su zakazali te je te koji zakazu ili se ne pokazu uspje$nima lako kasnije promijeniti i
prilagoditi ciljanoj publici. Kako bi poslovni subjekt kvalitetno prezentirao svoj proizvod ili
uslugu potrebno je da razumije na¢in funkcioniranja mobilnog oglasavanja. Jedna od prednosti
za oglasivaca je upravo ta da ¢e on platiti samo kada korisnik klikne na njegov oglas. Veliki

utjecaj za poslovni subjekt imaju i drustvene mreZe koje $ire svijest o samom brandu.

Za poslovne subjekte je bitno da znaju svoje vlastite troskove, da znaju koliko su ulozili i koliko
oéekuju da ¢e dobiti zauzvrat. Upravo to im omoguéuje digitalni marketing kroz razne uspjesne
digitalne alate. Zakljuéno se moZe re¢i da mobilno oglaSavanje ima ogroman potencijal te da
¢e se sve viSe razvijati u buduénosti. Stoga je za sve poslovne subjekte vrlo bitno da su prisutni
kroz mobilni marketing kod svojih potencijalnih klijenata. Kako se svakog dana sve vise
razvijaju moderne tehnologije i razni novi napredni mobilni uredaji javljaju se nove moguénosti
za oglasivade te im to daje jedan dodatni poticaj da kreiraju jo§ uspjesnije i zanimljivije mobilne

oglase.
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Prilozi

Online anketni upitnik

PITANJA )DGOVORI m

<

Odjeljak 1 od 2

Ucinkovitost mobilnih oglasa

Postovani,

ovim putem Vas molim da izdvojite svoje dragocjeno vrijeme kako bi ispunili upitnik. Cilj upitnika je istraziti uinkovitost
mobilnih oglasa. Molim Vas da mi ispunjavanjem ovog upitnika pomognete prikupiti potrebne podatke za potrebe
diplomskog rada. Istrazivanje je u potpunosti anonimno i dobrovoljno, a prikupljeni podaci ¢e se koristiti iskljuéivo u
istraZivatke svrhe. Stoga Vas molim da budete iskreni prilikom rjesavanja upitnika. Za ispunjavanje upitnika potrebno je 3
do 5 minuta.

Unaprijed se zahvaljujem.

1. Znate li Sto su to mobilni oglasi? *
DA

NE

2. Jeste li se do sada susreli s oglasima na svom mobilnom uredaju? ~

DA

NE

3. Smatrate li da su mobilni oglasi ucinkoviti? *

DA

NE

4. Gdje Vam se na mobilnom uredaju oglasi najcesce prikazuju? (Moguci su
visestruki odgovori)

Dok pretraZujem internet
U nekoj mobilnoj aplikaciji

Na drustvenim mrezama

"



5. Koji oglasi Vam se najcesce prikazuju na Vasem mobilnom uredaju?
(Moguci su visestruki odgovori.)

Tekstualni oglasi
Slikovni oglasi
Izvorni ili nativni oglasi

Video oglasi

6. Koju marku mobilnog uredaja koristite?

Samsung
Huawei

- iPhone
Sony

LG

7. Koliko u prosjeku dnevno koristite svoj mobilni uredaj?

0d 1do 2h
0d 2 do 5h
J 0d 5do 10h

Vise od 10h
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8. Molim Vas da ocjenama od 1 do 5 izrazite svoj stupanj slaganja, odnosno
neslaganja (1 - u potpunosti se ne slazem... 5 - u potpunosti se slazem) sa
sljedecim izjavama:

Mobilni oglasi su korisni i nude zanimljiv sadrzaj. -

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem

Mobilni oglasi me vecinom vode na web - sjediste poslovnog subjekta koji je
kreirao oglas.

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem

Mobilni oglasi mi se pojavljuju nakon odredene pretrage na nekom web -
sjedistu.

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem

Mobilni oglasi mi nude cjenovni popust na odredenu kupovinu. ~

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem

Mobilni oglasi mi pomazu pri kupovini odredenog proizvoda ili usluge.

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem

x

*
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Mobilni oglasi imaju veliki potencijal i vrio su ucinkoviti.

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem

Mobilni oglasi su nametljivi i stvaraju odredeni pritisak.

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem

Mobilne oglase ne otvaram te jedva cekam da ih preskocCim.

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem

Mobilni oglasi nisu korisni i oduzimaju dragocjeno vrijeme. "

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem

9. Mobilne oglase otvaram zato sto:

10. Mobilne oglase ne otvaram zato Sto:
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Demografske karakteristike

1. Spol *

2. Koliko imate godina: *
16 - 20 godina
21 -26 godina
27 - 32 godine
33-38 godina
39 - 44 godine
45ivise godina
3. Status zaposlenja: *

ucenik/ica

student/ica

nezaposlen/a

zaposlen/a

umirovljenik/ca
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4. Najvisa zavrsena izobrazba: ~

osnovna skola

srednja skola

visa struéna sprrema
visoka strucna sprema
magisterij (mr.sc.)

doktorat

5. Kojoj skupini pripadaju mjesecni prihodi Vaseg kucanstva (ukupno kada se ~
zbroje prihodi svih osoba koje ostvaruju prihode)?

do 3000 kn

od 3001 - 6000 kn
6001 - 9000 kn
9001 - 12000 kn
12001 - 15000 kn

vise od 15000 kn

><

Odijeljak 2 od 2

Hvala na ispunjavanju upitnika :)



