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SAZETAK

Razvojem interneta i drustvenih mreza doslo je do pojave nove ere marketinske komunikacije.
Drustvene mreZe postale su novi alat za marketin§ko oglaSavanje. S porastom broja korisnika
druStvenih mreZa raste i interes poslovnih subjekata za oglasavanje na njima. Osim slikom
oglasavanje na dru§tvenim mreZama odvija se i putem video oglasa. Oglagivaci od drustvenih
mreZa dobivaju informacije o korisnicima i na taj na¢in lak$e dopiru do ciljanih skupina. Masovno
oglasavanje dovelo je do nezadovoljstva korisnika i blokiranja oglasa. Blokiranje oglasa u porastu
je posljednjih godina, potaknuto frustracijom web korisnika zbog brojnih promocija i ponuda koje
se pojavljuju na mreZi i ometaju njihov rad. AdBlock plus jedna je od najpoznatijih aplikacija koja
blokira takve oglase, ova aplikacija ima moguénost blokiranja neZeljenih oglasa putem brojnih
filtera. IstraZzivanja su pokazala kako preko 40% korisnika drustvenih mreZa koristi i neku
aplikaciju za blokiranje oglasa. Ovakav razvoj marketinske ere dovodi do opasnosti i za same
oglasivace, zbog masovne zagusenosti oglasi im ¢esto nisu niti primijeceni, a uz to postoji opasnost
od blokiranja oglasa od strane blokatora oglasa. Stoga danas blokiranje oglasa predstavlja izazov

za marketare, na koji na¢in se oglasavati i kako sprijeciti aplikacije da blokiraju njihove oglase.

Kljucne rije€i: oglasavanje, blokiranje oglasa, drustvene mreze, marketing



ABSTRACT

With the development of the internet and social networks, a new era of marketing communication
has emerged. Social networks have become the new marketing advertising tool. As the number of
social network users grows, also grows the interest of businesses to advertise on them. Except by
image, social media advertising is also done through video ads. Advertisers receive information
about users from social networks so it makes it easier for them to reach their target groups. Massive

advertising has led to user’s dissatisfaction so they start using ad blocking. Ad blocking has been
on the rise in recent years, fueled by the frustration of web users over the many promotions and
offers that are appearing online and disrupting their work. AdBlock plus is one of the most famous
applications that blocks such ads, this app has the ability to block unwanted ads through number
of filters. Research has shown that over 40% of social networking users also use an app to block
ads. This development of the marketing era is a danger for the advertisers themselves, because of
the massive congestion, their ads are often not noticed, and there is a risk of ad blocking by the ad
blockers. So today, ad blocking is a challenge for marketers, how to advertise, and how to prevent

apps from blocking their ads.

Key words: advertising, ad blocking, social networks, marketing
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1. Uvod

Razvojem interneta dolazi do znacajnog unapredenja marketinske komunikacije. S popularnosti
drustvenih mreZa i svakodnevnim porastom njihovih korisnika raste i interes poslovnih subjekata
i oglaSivaca za oglasavanjem na dru$tvenim mreZama. Dru$tvene mreZe danas predstavljaju jedna
od glavnih alata za ogla$avanje. Medutim sve veci broj oglasa dovodi do zagu$enost oglasima na
dru$tvenim mreZama, porastom broja oglasa, smanjuju se $ansa za opaZanje oglasa. Stoga su
marketari pred izazovom kako $to bolje i efikasnije stvoriti oglase koje e privuéi sve vise
korisnika pa su tako osim ogla§avanja slikom danas sve popularnije i video oglaSavanje. Poslovni
subjekti koriste informacije drustvenih mreZa o njihovim korisnicima primjerice spol, dob,
interesi, lokacija i na taj nacin lakse kreiraju i odabiru ciljane skupine potrosaca. Tako su korisnici
drustvenih mreZa svakodnevno pod sve veCom okupacijom brojnih tipova oglasa. Takav razvoj
situcije jasno je postao i kontraproduktivan za marketare. Korisnici drustvenih mreza postali su
ogoréeni mnogobrojnim beskorisnim oglasima koji su postali dio svih dru$tvenih mreza, web
stranica i ometaju ih u njihovim svakodnevnim aktivnostima te su potraZili alternativna rjeSenja u
obliku aplikacija koje blokiraju masovno oglagavanje. Blokiranje oglasa tako je svakim danom u
sve vecem porastu i sve je veci broj ljudi koje koriste neke od ekstenzija za preglednike kako bi
blokirali oglase. Cilj ovog rada bio je istraziti naCine oglaSavanja na dvjema najpopularnijim
drustvenim mreZama, Facebooku i YouTubu, na primjeru nekog poslovnog subjekta, te uvidjeti iz
kojeg razloga korisnici drustvenih mreZa poseZzu za blokiranjem oglasa, koje dobne skupine
najCesce koriste takozvane blokatore oglasa, koji blokatori oglasa glase kao najuspjesniji i na koji

nacin rade takve aplikacije.



2. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja

2.1. Internet

Internet je javno dostupna globalna podatkovna mreza, koja medusobno povezuje racunala i
raunalne mreze putem internetskog protokola (TCP/IP) (Aaker 1996). Internet omogucava
komunikaciju, pronalazak, upravljanje i dijeljenje informacija te je kao takav postao izvrstan alat
za marketing i oglaSavanje. Pojava interneta rezultirala je i zna¢ajnim unaprjedenjem marketinske
komunikacije. Putem interneta sve ¢e$¢e provode se razlic¢ite marketinske kampanje, koje imaju
zadatak privuci potrosace. Porast broja korisnika interneta i korisnika drustvenih mreza poslovni
subjekti prepoznali su kao novu priliku za oglasavanje. Jedan od glavnih ciljeva oglasavanja putem
interneta je mogucnost generiranja direktne prodaje. Osim direktne prodaje postoje i drugi ciljevi
oglaSivaca kao $to su davanje detaljnijih informacija potrosacu, prikupljanje informacija radi
istrazivanja trziSta te dobivanje informacija o proizvodima i uslugama konkurentskih tvrtki. Pojava
interneta omogucdila je razvijanje brojnih platformi namijenjenih komunikaciji, od kojih su
najpopularnije druStvene mreze pa je tako uz internetsko oglasavanje doslo je do ekspanzije
oglasavanja na drustvenim mrezama, na kojima su najbolje sredstvo za komunikaciju fotografija i
video (Kraljevié¢ i Perkov 2014). Internet omoguéava detaljniji i brzi uvid u obiljeZja i ponaSanje
potroSaca te predstavlja vazno sredstvo integrirane marketinske komunikacije, kako za velike, tako
i za male tvrtke. Svijet u kojem danas Zivimo postao je nezamisliv bez interneta o ¢emu govore i
statisticki podatci da preko Cetiri milijarde ljudi danas koristi internet, od toga vise od tri milijarde
korisnici su neke od drustvenih mreza (Slika 1). Ove brojke jasno govore kako je putem interneta

najlakse i najbrze doprijeti do masovnog broja korisnika, te je internet kao takav unaprijedio

marketin§ku komunikaciju.

®©®0E

Slika 1. Broj populacije ljudi, korisnika interneta te korisnika drustvenih mreZa, izvor: (Smart

insights, 2019) https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-

global-social-media-research/
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2.2.0glasavanje

Oglasavanje je ucinkovit nadin Sirenja poruke ili predstavljanja proizvoda, usluge, odredenoj
ciljnoj skupini. Oglasavanje predstavlja naCin placene komunikacije &iji je cilj informiranje
odredene skupine javnosti te utjecanje posredno ili neposredno na prodaju ili promociju odredenog
proizvoda ili usluge. Dinter oglasavanje definira kao: ,,Ekonomska propaganda takav je sadrZaj i
oblik pla¢ene komunikacije oglasavatelja s javno§cu kojoj je cilj da informiranjem, nagovorom ili
samo podsjecanjem pospjesi prihvadanje takve oglasivacke ideje, proizvoda ili ustuge kakva je u
interesu potrosaca, te da kao integralni dio trZi§no orijentirane aktivnosti i dio komunikacijskog
sustava oglasavatelja pomogne ostvarenju njihovih ciljeva preuzetnim planom i strategijom
razvoja u skladu sa dru$tvenim interesom“ (Kesi¢, 2003). Oglasavanje pobuduje odredena
vjerovanja i oCekivanja proizvoda, na temelju Cega ¢e se ostvariti kupovina. Razli¢itim ciljanim
skupinama, razlikovat ¢e se oblik oglasavanja kao i proizvodi koji ¢e biti podvrgnuti oglasavanju.
Cilj oglasavanja uvijek je isti, prodaja proizvoda uz postizanje profita (Kotler et al., 2006). Svrha
oglagavanja je da se potro$adima pruZe potrebne informacije o proizvodu, na temelju kojih ce se
potroSaci upoznati sa proizvodom i moc¢i izvrSiti usporedbu sa ostalim konkurentskim
proizvodima, te u konaénici donijeti odluku. Svaki proizvod ima svoju skupinu potrosaca, pa tako
je i pri oglaSavanju potrebno definirati ciljanu skupinu. Ciljana skupina moze se odrediti na temelju
sljedeéih Cimbenika: geografskih, demografskih, psihografskih, biohevioristi¢kih i kulturnih
¢imbenika (Ruzi¢, Turkalj, Bilo§ 2014).

Tri su kljucna aspekta oglaSavanja oglasavatelj je poznat, oglaSavanje je plaéeni oblik

komunikacije i cilj mu je utjecaj na ponasanje (Kesi¢ 2003).

Oglasavanje ima dvije temeljne funkcije: komunikacijsku i prodajnu. Unutar ovih funkcija mogu

se izdvojiti jo§ neke podfunkcije (Kesi¢ 2003):

¢ Informiranje — obavjestavanje o proizvodu, obiljeZjima, mjestu prodaje i cijeni
e Zabavna funkcija — osim osnovnog oglasavatkog apela sadrZava i zabavne

¢ Elemente — pozitivne i ugodne asocijacije

e Podsjetna funkcija — kreira upoznatost s markom

» Uvjeravanje — poticanje kupovine preteZito u podrugju selektivne potraZnje

¢ Funkcija prodaje — apel na trenutaénu kupovinu najées$ée uvjetovanu rokovima



e Ponovno uvjeravanje — pojacava postojeci stav

o Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima

2.3.Drustvene mreze

Drustvena mreza predstavlja skupinu korisnika zajednickih interesa okupljenih oko nekog
internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje virtualnih zajednica. Drustvene mreze
predstavljaju najjacu utjecajnu platformu na internet. Ako izuzmemo termin druStvenih mreza iz
njegovog digitalnog okruZenja, drustvene mreZe definiramo kao sociologke strukture koje upisuju
medusobne odnose medu pojedincima, stoga svi mi kao takvi pripadamo odredenim veéim i
manjim dru$tvenim mreZama. Drustvene mreZe omogudcuju svojim &lanovima lak$i dolazak do
trazene informacije i povecavaju snagu zajednice u organiziranju i ostvarivanju ciljeva (Knih,
2011). One koriste korisni¢ke informacije za posluZivanje vrlo relevantnih oglasa temeljenih na
interakcijama unutar odredene platforme. Koristenje drustvenih mreza mogucde je na viSe nadina,
izradom vlastitih profila, pridodavanjem interesnih podrudja i preferencija, pretraZivanjem
prijatelja, stvaranje novih, razmjenom glazbe, videozapisa i fotografija. Kreiranjem vlastitog
profila na dru§tvenim mrezama smje§tamo se na sociogram drustvene zajednice. Danas postoji
vise od 200 razli¢itih aktivnih drustvenih mreZza. Na slici 2. prikazane su neke od najpopularnijih
internetskih platformi, broj njihovih ¢lanova te aktivnih korisnika. Na vecini drustvenih mreZa
moguce je kontrolirati tko pregledava neciji profil, medutim prava privatnosti, zastita privatnost i
zaStita sadrZaja najveci su problem s kojima se bori uprava drustvenih mreza. Drustvene mreZe
omoguéuju svojim Elanovima laksi dolazak do traZzene informacije i povecavaju snagu zajednice
u organiziranju i ostvarivanju ciljeva. Za odredivanje vrijednosti druStvenih mreza kljucna su dva
pokazatelja: broj aktivnih korisnika i broj jedinstvenih posjetitelja. Facebook predstavlja globalno
najpopularniju drustvenu mreZu. Na slici 2 osim najpopularnijih internetskih platformi jasno se
vidi da je Facebook globalno najpopularnija drustvena mreZa sa najveéim brojem registriranih

korisnika te da ga u stopu prati YouTube kao najpopularnija mreZa za razmjenu video sadrZaja.
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Slika 2. Prikaz najkoristenijih internetskih platformi % registriranih ¢lanova te postotak aktivnih ¢lanova,

izvor: (Digital information world, 2019)

https://www.digitalinformationworld.com/2019/01/most-popular-global-social-networks-apps-
infographic.html

Vecéinu drustvenih mreza mozemo svrstati u nekoliko op¢ih kategorija, jer se ne temelje sve mreze

na istim oblicima interakcije i aktivnosti, stoga razlikujemo:

e drustvene mreZe zajednica — Facebook, Twitter Google+
e Drustvene mreZe profesionalaca — LinkedIn

e mreZe za razmjenu multimedijskih sadrzaja — Youtube, Flickr

e glazbene drustvene mreze — Last.fm



e mreZe druStvenog oznacavanja — Delicious, Reddit, Digg

e Dblogerske drustvene mreZe — Livejournal, Blogger

2.3.1. Facebook
Facebook predstavlja jednu od najpopularinijh drustvenih mreza na svijetu. Osnovao ga je 2004.

godine Mark Zuckerberg i prvotno je bio namijenjen studentskoj populaciji odredenih americkih
sveucilista. Kreiranje korisni¢kog racuna na facebook-u je jednostavno i zahtjeva samo upisivanje

potrebnih podataka u prijavni obrazac, nakon registracije sustava generira korisnicki profil. (Slika

3)
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Slika 3. Prikazuje sucelje Facebooka te potrebne podatke za registraciju, izvor: autor

Profil postaje javno dostupan svim drugim korisnicima, ne u cijelosti. Pregled profila moguc je
samo ako je rije¢ o facebook prijatelju. Svaki korisnicki profil u nacelu izgleda isto, jednaka je

struktura i raspored objekata.

Osim osobnih profila, Facebook omogucava izradu specifi¢nih profila koriste¢i Facebook Pages
koje naj¢esce koriste neke tvrtke, umjetnici, javne osobe. Razlika izmedu ovakvih i osobnih profila
je u tome Sto Facebook Pages moze pregledavati bilo tko ¢ak i ako nije registrirani korisnik. S
takvim profilima korisnik ne moZe postati prijatelj ve¢ samo moze izraziti svoju naklonost kroz
potvrdu svidanja. Osim ovakvih profila na Facebookovoj platform takoder postoje i Facebook

grupe koje kreiraju sami korisnici kako bi izravno komunicirali s manjom skupinom korisnika.



Korisnicima Facebooka dostupna je i mogucnost izrade posebnih stranica posveéenih odredenim

dogadajima — (engl. Facebook Events).

2.3.2.YouTube

YouTube predstavlja globalno najpopularniju mrezu za razmjenu video sadrzaja. YouTube su
osnovala tri bivSa zaposlenika tvrtke PayPal: Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim u veljaci
2005. godine . Google je kupio tvrtku u studenom 2006. za 1,65 milijardi dolara; YouTube je sad
jedna od podruznica Googlea. Pokrenut je s ciljem izrade platforma za dijeljenje, slanje i
pregledavanje video sadrzaja. YouTube je kao besplatan medij postao sredstvom promoviranja
anonimnih filmskih autora i glazbenika koji su ovim putem stekli popularnost i probili se u

tradicionalne medije poput radija i televizije.

YouTube koristi Adobe Flash Video i HTML-S tehnologiju za prikazivanje Sirokog spektra
amaterskih i1 profesionalnih video sadrzaja. Za postavljanje sadrzaja potrebna je registracija, dok
pregledavati mogu i neregistrirani korisnici. Veéina sadrzaja na YouTubu moZe se besplatno
pregledavati zahvaljujuci oglasima. YouTube kanal je profil na kojem korisnik objavljuje svoje
videozapise. Takve kanale koriste brojni poslovni subjekti kao oblik komunikacije za postizanje
svojih ciljeva. Registrirani korisnici imaju moguénost pretplate na odredeni YouTube kanal i na
taj nacin trajno dobivaju obavijesti o svakom novom objavljenom uratku na kanalu. YouTube je

lokaliziran za 61 zemlju svijeta, gdje ubrajamo i Hrvatsku (Slika 4).
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ot 3 YouTube Music
Nova usluga streaminga

-
"
F

Jala Brat x Buba Coredfi x JOKER - Final Trailer Lana Del Rey - Doin Time World's Largest Elephant Aplastando Slime y Toda
Senidah - KAMIKAZA . = ) H (Official Video) Toothpaste Experiment Clase de Juguetes!

Slika 4. Naslovnica lokaliziranog Youtuba za RH, izvor: autor



3.0glasavanje na drustvenim mreZama

Oglasavanje na drustvenim mreZama podrazumijeva specificnu tehniku internetskog oglasavanja
koje se fokusira na odredene drustvene mreze i njihove oglaSavacke sposobnosti. Interes poslovnih
subjekata i oglasivaca za oglasavanje na druStvenim mreZama rastao je s porastom popularnosti

drustvenih mreZa i svakodnevnim porastom njihovih korisnika i aktivnosti.

Medu najpoznatijim drustvenim mreZzama u pocetku bile su Facebook, Twitter i LinkedIn, u
posljednje vrijeme pridruzile su im se nove mreZe poput Pinteresta, Google+, Tumblra i
Instagrama koje poslovnim subjektima daju nove mogucnosti za izradu zanimljivog sadrzaja u
raznolikim varijantama. Poslovni modeli na kojima se temelje drustvene mreze razlikuju se od
servisa do servisa, neki naplac¢uju svoje €Elanstvo, a neki se financiraju putem oglasa. Odabir

drustvene mreze za oglaSavanje ovisi o tri ¢imbenika:

gdje su ciljani gdje su ciljani
kupci najvise kupci
koncentrirani najpristupacniji

gdje ciljani kupci
najaktivnije sudjeluju u
oglasima

Slika 5. Cimbenici o kojima ovisi odabir druStvene mreZe za oglaSavanje, izvor: autor

OglaSavanje na druStvenim mreZzama kako i na internetu ima svojih prednosti i nedostataka koje

su prikazane u tablici 1.



Tablical. Prednosti i nedostatci oglasavanja na internetu. Modificirano prema (Kesi¢, 2003)

e Pristup informacijama — raspolozivost
i brzina dostupnih informacija,
pruzanje $irokih i detaljnih

informacija

Specifi¢nost publike - zbog brzog
rasta korisnickog segmenta Interneta
obiljezja publike takoder se mijenjaju

tako da najcesce ne raspolazemo

valjanim podacima

e Brzo rastuce korisni¢ko trziste — stopa

rasta korisnika godi$nje veca od 100%

Zagusenost — porastom broja oglasa,

smanjuju se Sanse za opazanje oglasa

e Interaktivnost — izravna komunikacija
potrosaca i oglasavatelja, stvaranje

partnerskih odnosa

Moguénost prijevare — nedopusteni
nacini oglasavanja usmjereni djeci i

maloljetnicima

e Prodajni potencijal — raste

geometrijskom progresijom

Troskovi — povecéanjem korisnika
Interneta rastu i njegovi troskovi —
postavljanje stranice jeftino,
odrZavanje i povezivanje s kvalitetnim

i brzim pretraziva¢ima sve skuplje




3.1. Oglasavanje na Facebooku

S viSe od dvije milijarde mjese¢nih korisnika, Facebook koristi viSe od Cetvrtine svjetskog
stanovni§tva, pruZajuéi oglasivac¢ima neusporedivu priliku da dosegnu virtualno do svakoga.
Otvaranje poslovnog profila na Facebooku kao jednoj o najkoristenijih drustvenih mreZa pruzaju
se brojne mogucnosti za iskoriStavanjem potencijala tako masovno kori§tene dru§tvene mreze.
Preduvijet za ostvarivanje potencijala svakako je odabir i identifikacija ciljane skupine. Facebook
grupe omogucuju komunikaciju u kojima sudjeluje veéi broj sudionika okupljenih oko istog
interesa. Oglasivaci kroz oglaSavanje na facebooku mogu ostvariti niz ciljeva poput rasta broja
fanova, veéeg broja posjeta web stranici, sudjelovanje korisnika u dogadajima, veéeg broja
instaliranih aplikacija i mnostvo drugih. Kori§tenjem poslovnih profila predstavlja vazan dio
digitalnog postojanja odredenog poslovnog subjekta. Promoviranjem profila poslovni subjekti

stjecu sve vedi broj fanova i na taj nacin §ire svoju promociju.
Oglasavanje na Facebooku moze se provoditi na 2 nacina:

e Poslovna Facebook stranica (engl. Fan page) — ImidZ tvrtke se odrzava raznim poslovnim
objavama, prikupljanjem “like-ova” tj. sljedbenika (engl. followera) i time navodenje
potencijalnih kupaca na radnje koje Zelite, npr. nove akcije, novi proizvodi ili usluge, novi
dogadaji i sl.

e Facebook oglasi — Izrada Facebook oglasa koji se prikazuju Zeljenoj demografiji

potencijalnih kupaca, ¢ime se moZe promovirati tvrtka ili proizvod/usluga.

Oglasavacke moguénosti Facebooka usmjerene su na ciljanu komunikaciju prema korisnicima
putem isporuke sadrzaja u okviru izlistavanja novosti (engl. newsfeeda). Ovakav nacin
plasiranja oglasa bio je nuZan korak za marketare jer se je vi§e pristupanja drustvenim mrezama
pa tako i Facebooku putem mobilnih uredaja gdje inicijalno plasiranje oglasa s desne strane

nije vidljivo prilikom pristupanja Facebooku putem mobitela.

Obiljezje oglasavanja na Facebooku je iznimno precizna segmentacija koja omogucava
oglaSivaCu pristup to¢no odredenim ciljanim skupinama. S obzirom da korisnici Facebooka

kreiranjem profila otkrivaju brojne informacije o sebi.
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Najznacajnije razine segmentacije ukljucuju:

e lokaciju korisnika

e dob
e spol
o jezik

e razinu obrazovanja
e interese
e pomasanje

e povezanost s poslovnim profilima

Precizna segmentacija izravno utjeCe na uspje$nost oglasavanju, naravno uz pretpostavku da
oglasiva¢ dobro poznaje ciljanu skupinu. Kao takav Facebook predstavlja iznimno zanimljivu

platformu za marketare na svim razinama.

Oglasavanje na Facebooku se koristi se i za upucivanje korisnika na vlastito web-sjediste
poslovnog subjekta ili oglasivaca, odnosno ostvarivanje posjeta web-sjediSta. Tu se primjenjuje
model troska po kliku, odnosno placaju se klikovi koji su odveli posjetitelja na Zeljenu internetsku
lokaciju. Nakon upucivanja korisnika na odredeno web-sjediste, poseban cilj moZe se ostvariti i
kroz odredene aktivnosti na web-sjedi§tu, poput ostvarivanja kupnje, registracije i pretplate (slika

6).

1



Djecje tajice CJ6946 R \
iti majica CJ6927 | |
22995 kn LR

1607 “

Akcija Kolovoz Rujan | Intersport Kup odmah

00

YINTERSPORT o : * & e

Prednosti registracije

Slika 6. Prikazuje kako se oglasavanjem upucuje korisnika na web-sjediste poslovnog subjekta

gdje je cilj ostarivanje odredene aktivnosti — registracija. [zvor; autor
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Primjer oglasavanje na Facebooku prezentirati ¢u Vam kroz oglasavanje multinacionalne
kompanije kao §to je Coca-cola. Coca-cola je americka multinacionalna kompanija koja je
izvrsnim marketinskim alatima doprijela u svaki kutak svijeta. Pa tako masovnim razvojem
drustvenih mreza, oglaSavanje je usmjerila na njih. Slika 7. prikazuje sluzbeni profil na Facebooku
odnosno fan page ove multinacionale kompanije lokaliziranu za Hrvatsku. Ukupan broj pratitelja

iznosi preko 107 milijuna.

Coca-Cola @
@CocaColaHRYV
Poletna i
Objave o — . —
Svidamise X\ Prati  # Podijel . (~ &

Videozapisi b SV N jeli ®) Po3alji poruku
Fotografije

Najveci obozavatelji i
Lokacie _ ) 107 mil.

Ova znaéka vam pomaze da se istaknete na stranici i medu svima ostaiima
Info Budete I| medu najaktivnijima na stranici moZete postati najvec obozavatel) LAEUpRCICERAA

'svida mi se”
Slika 7. Sluzbeni profil multinacionale kompanije Coca-cola, izvor: autor

Kao §to smo naveli osim kreiranjem poslovne facebook stranice (engl. fan page) oglasavanje na
drustvenim mreZama moguce je i putem brojnih sponzoriranih oglasa. Slika 8. prikazuje dva takva

sponzorirana oglas Coca-cole.
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Coca-Cola

Sponzorirano Coca-Cola
Spanzonrano

Spremas se na putovanje i ne bi bilo loSe da osvoiis novi Yukon
ruksak? ZZ = Skini app shakeaj | unosi kodove s narukvica jer te
@intersport_hrvatska nagraduje! @ Tagaj svoju ekipu | napisi nar
koja je vasa iduca destinacijal = #CocaCola 2CocaColaHR
#ShakeAndTakeHR #intersport

- e SMPLYTASTIN

Pagie«:a;w pojedinostt o0 oglasu Pogledajte pojedinasti o oglasu
Slika 8. Sponzorirani oglasi Coca-cole, izvor: autor

Velika vecina web stranica na Internetu postoji zahvaljujuéi internetskom oglasavanju. Milijuni
web stranica, od sitnih blogova do ogromnih korporativnih Casopisa, ovise o prihodima od

internetskog oglasavanja kako bi funkcionirali.

3.2. Oglasavanje na YouTubu

YouTube je globalno najpopularnije web-sjediste za pregledavanje video sadrzaja. Kao takav
privukao je pozornost i brojnih poslovnih subjekata te postao jedan od najboljih sjedista za video
oglasavanje. Prema HubSpot-u ¢ak 48% oglasivaca planira dodati YouTube u njihovu strategiju
oglasavanja. Ukljuc¢ivanje videozapisa u plan mreznog oglasavanja zahtjeva postavljanje
odredenih ciljeva, treba imati na umu S§to korisnici traze. Video oglaSavanje podrazumijeva
uporabu video sadrzaja unutar internetske platforme za postizanje ciljeva oglasavanja. Video
oglaSavanje je danas jedna od najbrze rastucih oglasivackih mogucnosti, ali i jedna od onih sa

najvi$im potencijalom.

YouTube nudi nekoliko mogucénosti oglasavanja na svojoj platformi. TrueView oglasi, bumper

oglasi i video masthead oglasi.
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e TrueView ili umetnuti oglasi prikazuju se prije, tijekom ili nakon videozapisa na
YouTubeu. Gledatelj moze preskociti oglas nakon pet sekundi §to je vidljivo iz slike 9.

e Bumper oglasi kratki su format videooglasa osmisljeni da omoguce Siroko dosezanje
korisnika i povecéanje svijest 0 svojoj robnoj marki. Bumper oglasi traju samo Sest ili manje
sekundi, a gledatelji ne mogu preskociti oglas

e Video Masthead oglasi — Za ove oglase oglasavac kupuje poloZaje na temelju rezervacija,
ane putem AdWords drazbe i placa na temelju broja pojavljivanja ili fiksne cijene po danu.
Oglasavanje na temelju rezervacije najbolje je za promociju svijesti o robnoj marki, na
primjer, ponuditi novi proizvod ili uslugu ili rebrendirati proizvod ili uslugu jer se

videozapisi prikazuju na pocetnoj stranici YouTubea

=  EBYoulube coca cola song o o= o A

@ Samsung Hrvatska
PRE

Posjetite web-lokaciju ogladivaca

Sliedece AUTOMATSKA REPRODUKCIJA |

Big Hero 6 -Best Scenes

La Sonda Robot vs El Kraken
(Mounstruos vs Aliens | Hotel

gle

B NERF GUN GAME | SUPER
SOAKER EDITION (Nerf First

Big Hero 6 - Robot Fight - Best Scenes
7! r i iy 24T a + PODIJE SPREMI
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= B Youlube " coca cola 5 o OO A

Miks - KNAAN - Wavin' Flag (Coca-Cola Celebratio

2| K'NAAN - Wavin' Flag (Coca-
Cola Celebration Mix)

Enrique Iglesias ft. Sean Paul,
Descemer Bueno, Gente De.

Rag'n'Bone Man - Human
(Official Video)

Imagine Dragons - Believer

Chawki - Time Of Our Lives
(Lyrics)

BN Pharrell williams - Happy
(Official Music Video)

K'NAAN - Wavin' Flag (Coca-Cola Celebra
1 51 pregle W 18m & 317is e PODIJE SPREMI

Slika 9. Razli¢it na¢in oglasavanja na YouTube-u, izvor: autor

4. Blokiranje oglasa

Masovno oglasavanje dovodi do Zelje korisnika za blokiranjem oglasa. Blokiranje oglasa u
porastu je posljednjih godina, potaknuto frustracijom web korisnika zbog brojnih promocija i
ponuda koje se pojavljuju na mrezi i ometaju njihov rad. Prema istrazivanjima, oko 47% svih
korisnika interneta koristi neki od nacina blokiranja oglasa. (McCue 2019.)

Sto moze biti problematiéno za tvrtke koje pokusavaju doprijeti do svoje publike, a tehnoloske
platforme Zele pokazati vrijednost svojih alata za oglasavanje. Potrosaci koriste tehnoloska
sredstva za blokiranje oglasa, dok oglaSivaci i izdavaci pokusavaju blokirati blokade. Ova sve veca
upotreba blokatora oglasa dovodi do novih izazova za sve koji Zele svoje proizvode oglasavati na

drustvenim mrezama.
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Reakcije korisnika na oglasavanje na web W
stranicama

M svida im se
# nemaju misljenje

i ne svida im se

Reakcije korisnika na oglasavanje
i videosadriajima

. - |
M svida im se

|
® nemaju mislienje |

u ne svida im se

| |

Slika 10. Stavovi korisnika drustvenih mreza o oglasavanju na istim, izvor: ( Guttmann, 2018)

https://www.statista.com/statistics/24784 5/attitudes-to-online-advertising-us/

[strazivanja govore kako mlade skupine ljudi koriste blokatore oglasa puno vise od starijih (Slika
11). No mladi takoder velik dio svoje digitalne aktivnosti provode na pametnim telefonima gdje
je blokiranje oglasa manje izvedivo, $to vjerojatno ograni¢ava koli¢inu blokade koja se javlja u
njihovom tipi¢nom digitalnom danu. Blokiranje oglasa jos$ uvijek je u nestabilnoj fazi i moguce je
da bi nagli napredak tehnologije mogao uvelike promijeniti stopu usvajanja blokade od strane
potrosaca (Shiller, Waldfogel, Ryan 2017).
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PROFILING AD-BLOCKERS

GENDER AGE

31% 32% 20% 11% 6%

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64

}42%

Slika 11. Profil ljudi koji koriste blokatore oglasa, spol i prosje¢na dob, izvor: (Ahmad 2019)

https://www.socialmediatoday.com/news/global-ad-blocking-behavior-2019-infographic/551716/

4.1. Blokatori oglasa
Blokatori oglasa - ponekad poznati i kao blokatori sadrzaja - jednostavni su softverski programi
koji sprjecavaju prikazivanje oglasa na web lokacijama. Blokatori oglasa obi¢no su dodaci

preglednika i dostupni su za web-preglednike Chrome, Firefox, Opera, Safari i Internet Explorer.

Alati za blokiranje oglasa:

e AdBlock plus

e AdBlock

e Ad Block Ultimate
e Brave Browser

e AdAway

AdBlock Plus je najpopularniji blokator oglasa na webu. Preuzet je i instaliran vise milijuna puta
i dostupan je za Citav niz preglednika. lako je AdBlock Plus najpopularniji blokator oglasa,
dostupno je na desetke alternativa. Blokatori oglasa postavljaju zid izmedu web stranice i

posluzitelja, zaustavljajuci tako oglase.

4.2. AdBlock Plus
Adblock Plus je besplatno prosirenje koje onemoguéava pojavu nezeljenih oglasa. S vise od 500

milijuna preuzimanja, Adblock Plus je jedan od najpopularnijih servisa za blokiranje oglasa na
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svijetu. Dostupan je za sve glavne preglednike stolnih racunala kao $to su Chrome, Firefox,
Opera, Safari i Internet Explorer. Takoder postoji verzija za mobilne uredaje. Slika 12. prikazuje

shematski prikaz rada AdBlockPlus.

Filterlists

=][E][E

NV

» =

Website Your Computer

Slika 12. Shematski prikaz rada ABP, izvor: (Shankland 2016) https://www.cnet.com/news/now-

adblock-plus-sweeps-ads-out-of-microsofts-new-edge-browser-too/

Adblock plus radi na principu da filtrira oglase i na taj na¢in na temelju filtera porucuje pregledniku
koje oglase je potrebno blokirati. Korisnici mogu sami odabrati ¢ak i kreirati filtere koje ¢e koristiti
1 na taj nacin sprijeciti nezeljeno pojavljivanje oglasa. Mnogi oglasi imaju ugradeno pracenje,
kojima prate rad korisnika na pregledniku, a neki mogu sadrzavati i zlonamjerni softver ili virus.
Adblock Plus ima moguc¢nost prepoznavanja takvih softvera te ih blokira, stoga osim sprjeavanje
nezeljenih sadrzaja Adblock plus pruza korisniku i odredenu zastitu privatnih podataka. Slika 13.

prikazuje shematski na¢in rada Adblock plus na prikazu odredene internetske stranice.
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Slika 13. Prikaz uspjesnosti AdBlock Plus u blokiranju oglasa na nekoj internetskoj stranici.

Izvor: https://adblockplus.org/

4.3.Alternative ad blockerima

S obzirom da je koriStenje softwarea za blokiranje oglasa u porastu, prema “PageFairu” blokatore
oglasa koristi 198 miliona ljudi Sirom svijeta, $to predstavlja 41% godisnjeg porasta. [ako ta brojka
od 198 miliona predstavlja samo 6% cjelokupne internet populacije, gubitak profita od oglaSavanja
procjenjuje se na 21.8 milijardi dolara, $to ¢ini 14% ukupnog novca potrosenog na oglasavanje.
(Barysevich, 2016) U borbi protiv blokiranja oglasa, kompanije koriste razne nacine ukljucujuci
nagodbe sa blokatorima, razvijaju software protiv blokiranja stranica, pa ¢ak se bore i putem
sudskih postupaka. Razli¢iti blokatori pruzaju razli¢ite razine blokiranja oglasa, neki blokatori su
nemilosrdni te uklanjaju sve pa ¢ak i korisne oglase i prozore koje korisnik ne Zeli ukloniti. U

nastavku su pojasnjene neke od postojecih alternativa blokiranja oglasa.
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4.3.1. Nativno oglasavanje

Nativno oglasavanje je vrsta placenog oglasavanja koja se na prirodan na¢in uklapa u okvire
platforma na kojoj je objavljen. On vizualno odgovara svojoj okolini te kod ovakvog tipa oglasa
korisnik nema osjecaj da je rije€ o ,,neprirodnom*, odnosno placenom sadrZaju, iako je obi¢no na
samom vrhu transprarentno naznaceno kako je rije¢ o placéenom ili sponzoriranom sadrzaju. Slika
14. prikazuje primjer kako je Facebook zaobifao blokere nativnim oglaSavanje koje izgleda

identi¢no kao objavljeni post korisnika.
Vrste nativnog oglasavanja (Virtualna tvornica, 2016):

o Oglasi unutar fedda —nalaze se u kontekstu primarnog sadrzaja pojedine web stranice. Ovaj
tip oglasa je uglavnom kreiran od strane same stranice kako bi §to ,,prirodnije” odgovarao
njenom primarnom sadrZaju

e Placeni oglasi u traZilici — pojavljuju se pri samom vrhu rezultata pretrage. Najée$ci primjer
je Google AdWords oglas koji je na listi rezultata oznacen malim znakom ,,Ad*.

o Widgeti preporuke — su sastavni dio sadrZaja neke stranice koji moraju biti ,,prirodno*
uklopljeni u kontekst stranice, najée$ce se nalaze na dnu neke stranice te sadrZe odredene
preporuke.

e Standardni oglasi izvan feeda — usko su povezani sa sadrZajem web stranice na kojoj se
nalaze. Cesto je rije¢ o vijestima ili korisnim informacijama koje bi mogle zanimati
korisnike, a ne o samoj promociji proizvoda.

e Promovirane ponude — najéeséi primjer promoviranih ponuda su stranice koje se bave

online kupovinom.

Sponzorirani sadrZaj je takoder vrsta nativhog oglaSavanja gdje se sadrzaj prikazuje jo$
suptilnije integriran unutar platforme za oglaiavanje (npr. unutar ¢lanka na informativnom

portalu sadrzi hyperlink koji vodi ka web stranici oglasivaca)
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Slika 14. Prikaz nativnog oglasa unutar Facebook-a. izvor:autor

4.3.2. Meduprostorni sadrzaj

Meduprostorni sadrzaj je sadrzaj koji se prikazuje najée$ce kroz aplikacije na smartphoneu,
prikazuju se preko cijelog ekrana u odredenim vremenskim intervalima i tjera korisnika da sam
ugasi prikazanu reklamu ili da slijedi njezino odrediste. Veéina blokatora je bazirana na blokiranje
unutar web preglednika tako da je, stoga samostalne aplikacije nisu predmet blokiranja takvog

softwarea.
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4.3.3. Newsletter

Newsletter je nositelj aktivnosti i temelj marketinSkog programa e-poste, predstavlja tip oglasa
koji se korisnicima $alje putem e-poste. Da bi primatelji Zeljeli uopée &itati e-poruke one moraju
sadrzavati realnu vrijednost. SadrZaj poruke potrebno je konstantno odrzavati relevantnim, kratkim
i originalnim. Izgled newslettera takoder je bitan ¢imbenik za privlacenje pozornosti Citatelja,

dizajn mora biti jednostavan kako bi se izbjegao dojam pretrpanosti, font Citak, a boje uskladene.

Karakteristke newslettera:

¢ tema newslettera mora biti relevantna

o sadrZaj mora biti prilagoden ciljanoj skupini

e kratkom izjavom treba privuéi pozornost Citatelja koja ¢e ga upoznati s temom
e jezik pisanja mora biti jednostavan

e vazno je odrediti pravo vrijeme i uCestalost slanja newslettera

e potrebno je uz HTML oblik ponuditi i moguénost &itanja elektroni¢ke poruke u okviru web

preglednika

OglaSavanje putem e-poSte nece se pokazati uspjeSno ukoliko nisu poznati uéinci koje je proizveo.
Stoga je potrebno myjeriti koli¢inu klikova na linkove unutar teksta, vrijeme otvaranja e-poruke,
vrijeme proteklo od slanja do njezina otvaranja. Takve informacije mogu posluziti za bolje i

kvalitetnije stvaranje buducih newsllettera. (Ruzi¢, Turkalj, Bilo§ 2014).
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4.3.4. Programatsko oglasavanje
Programatsko oglasavanje predstavlja buducnost marketinske ere oglaSavanja. Marketinske

aktivnosti svakodnevno se razvijaju uslijed razvoja tehnologije. NuZno je pratiti nove marketinske
trendove kako bi se odrzala ili unaprijedila konkurentska pozicija na trziStu. Prema Allen, (2016)
programatsko oglasavanje definirano je kao automatsko licitiranje (bidding) i zakup oglasavackog
prostora u stvarnom vremenu s ciljem da se oglas prikaze odredenom kupcu u odredenom
kontekstu. Programatsko oglasavanje se tipi¢no odnosi na kori$tenje softvera za kupnju digitalnih

oglasavackih prostora.

Glavne karakteristike programatskog oglasavanja su:

e automatizacija

o Koristenje softvera i strojeva

Automatizacija iskljuéuje ljudski faktor iz procesa zakupa oglasnog prostora kako bi se povecala
ucinkovitost i brzina, dok se za upotrebu softwarea koriste Big data tehnike i logaritmi kao
najvaZniji element programatskog zakupa. Slika 15. Prikazuje shematski prikaz programatskog

oglasavanja.
Prednosti programatskog marketinga su sljedece (Arbona, 2016):

e omoguéuje marketarima pristup digitalnim oglasima, a da ne trebaju ranije pregovarati za
cijenu, tako da placaju samo za relevantne impresije koje mogu ostvariti,

e marketeri imaju moguénost odabira minimalno ostvarenih impresija ili minimalnog
budzeta $to ¢ini digitalno oglasavanje fleksibilnijim,

e niski administrativni troskovi,

e mozZe se vrSiti preciznije i to€nije targetiranje ciljnih skupina
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Nedostatci programskog marketinga

e prevare i iskoriStavanje nepaznje oglasivaca
e transparentnost
e zaStita podataka

Highest bid wins the impression

Website SSP passes
&1 communicates user )
User visits Website has with ad information to Adyenlger s place
website inventory available exchange/SSP DSPs bids via a DSP

Slika 15. Shematski prikaz programatskog oglasavanja, izvor: (Vrountans, 2018)
https://instapage.com/blog/demand-side-platform
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5. Rasprava i zakljucak
Podrudje istraZivanja ovog rada bilo je oglasavanje i blokiranje oglasa. Razvojem tehnologija,

interneta kao masovnog medija, te drustvenih mreZa kao platforma za komunikaciju doslo je i do
posve nove ere marketin§ke komunikacije. Novi nadini oglasavanja, slikom i videozapisima,
osvojili su drustvene mreZe i internet opéenito. Gotovo je nemoguce danas u miru procitati neki
&lanak na portalima bez iskakanja brojnih oglasa ili pogledati video sadrzaj na YouTubu bez nekih
video oglasa. Sve to rezultiralo je ogorcenim korisnicima drustvenih mreZa koji su posegnuli za
rjeSenjem u obliku aplikacija ili dodataka preglednicima koji blokiraju oglase. Svakim danom raste
broj korisnika blokatora oglasa. Sto u konaénici predstavlja i izazov za marketare koje je nova era
marketinske komunikacije, osim §to je dovela u opasnost da njihov oglas bude nezamijecen u masi
drugih oglasa, sada im prijeti i to da njihov oglas neka od aplikacija blokira i da uopée ne dospije
do ciljanih skupina. IstraZivanje provedeno pregledavanjem relevantne literature govori kako
danas preko 40% korisnika drustvenih mreze koristi i neku od aplikacija za blokiranje oglasa, da
oglase vecinom blokiraju korisnici mladih dobnih skupina od 16-25 godina te od 25-34 godine. U
veéem postotku u Eak 58% slucajeva su osobe muskog spola te koje koriste aplikacije za blokiranje
oglasa. IstraZivanje provedene za potrebe statiste govori o stavu korisnika o oglasavanju, veci broj
korisnika dru$tvenih mreZa nema pozitivan stav o video oglasavanju njih ¢ak 59%, dok je samo
13 % zadovoljno video oglasavanjem kao nainom oglaSavanja. Razvojem aplikacija kao $to je
AdBlock Plus jednog od najboljih softvera za blokiranje oglasa, korisnici drustvenih mreZa postaju
zadovoljniji, a marketari sve zabrinutiji, kako pronaéi na¢in za proci filtere koje ovakve aplikacije
sadrZavaju. Buduénost marketiranja na drustvenim mreZama postaje upitna razvojem kvalitetnijih
blokatora oglasa. Stoga se postavlja pitanja u kojem smjeru Ce ié¢i buduénost marketinske
komunikacije na internetu. Sve izglednije je da ¢e naglasak biti na nativnom oglasavanju. Nativno
oglasavanje posljednjih godina postaje sve popularnije, ali bi uskoro moglo postati jo§ popularnije
ako se usvajanje blokatora oglasa nastavi. Neée svaki oglaSiva¢ mo¢i implementirati izvornu
reklamnu kampanju, ali to je drugi smjer kojim bi internetsko oglaSavanje moglo krenuti u
buducénosti. Svi navedeni pokusaji zaobilaZenja blokatora od strane oglasivaca ne rjeSavaju glavni
problem. Ako se korisnicima uporno servira ono od ¢ega bjeZe, puno je veéa mogucnost da ih
oglasiva¢ odbije nego pridobije, tako da bi se buducnost digitalnog oglasavanja trebala vise

fokusirati na kvalitetu nego na koli¢inu oglasavanja.

26



Literatura

1.

10.

1.

Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California
management review, 38(3), str. 102-120.

Allen, R. (2016). What is programmatic marketing?. Smart Insights.

Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje
prodaje, Internet, odnosi s javno$¢éu, publicitet, osobna prodaja. Zagreb: Opinio. str. 236.
Knih, A. (2011) Drustvene mreZe u Hrvatskoj. Seminarski rad. Zagreb: Sveuciliste u
Zagrebu, Fakultet elektrotehnike i ratunarstva.

Kotler, P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2006) Osnove marketinga, Zagreb:
Mate d.o.o..

Kraljevi¢, R., & Perkov, D. (2014). MenadZment trZisnih komunikacija. Zagreb: Plejada
d.o.o. .str 144.

Ruzi¢, D., Bilos, A., & Turkalj, D. (2014). E-marketing, tre¢e izmijenjeno i pro§ireno
izdanje. Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku,
Osijek.

McCue, TJ. (2019) 47 Percent Of Consumers Are Blocking Ads [online] Jersey City:
(Forbes Media llc). Dostupno na:
https://www.forbes.com/sites/capitalone/2019/08/23/sustainable-luxury-how-to-lower-
your-familys-footprint-in-style/#1d888fa3268f (02.rujna.2019.)

Shiller B, Waldfogel J, Ryan J. (2017) Will ad blocking break the internet? [online].

Working paper. Cambridge: National Bureau of Economic research. Dostupno na:
https://www .nber.org/papers/w23058.pdf (02.rujna.2019.)
Barysevich, A. (2016) 5 Advertising Alternatives That Bypass Ad Blockers [online].

London: (Search Engine Journal). Dostupno na:
https://www_searchenginejournal.com/5-advertising-alternatives-bypass-ad-
blockers/154485/#close (03. rujna 2019.)

Virtualna tvornica (2016), Nativno oglasavanje [online]. Dostupno na:

https://www.virtualna-tvornica.com/nativno-oglasavanje/ (07. rujna 2019.)

27



12. Arbona (2016), Programmatic marketing: U¢inkovita buduénost digitalnog oglasavanja.

[online]. Dostupno na: https://www.arbona.hr/blog/online-digitalni-

marketing/programmatic-marketing-ucinkovita-buducnost-digitalnog-oglasavanja/407
(07. rujna 2019.)

28



Popis slika

Slika 1. Broj populacije ljudi, korisnika interneta te korisnika drustvenih mreza..................... 3
Slika 2. Prikaz najkori§tenijih internetskih platformi..................oo 5
Slika 3. Prikazuje suéelje Facebooka te potrebne podatke za registraciju....................cooeeenee. 6
Slika 4. Naslovnica lokaliziranog Youtubaza RH........ ..o 7
Slika 5. Cimbenici o kojima ovisi odabir drustvene mreze za ogladavanije............................ 8
Slika 6. Prikazuje kako se oglasavanjem upucuje korisnika na web-sjediste........................ 12
Slika 7. Sluzbeni profil multinacionale kompanije Coca-cola.............c.ooooiiiiiiiiiiiiiiin 13
Slika 8. Sponzorirani 0glasi Coca-Cole. ... ... oo e 14
Slika 9. Razli¢it na¢in oglaSavanja na YouTube-u............cooimiiiiiii i 16
Slika 10. Stavovi korisnika drustvenih mreZza o oglasavanju na istim.....................cocieeene 17
Slika 11. Profil ljudi koji koriste blokatore oglasa, spol i prosjeénadob........................ 18
Slika 12. Shematski prikaz rada ABP..........ooiii e 19
Slika 13. Prikaz uspje$nosti AdBlock Plus u blokiranju oglasa na internetskoj stranici............ 20
Slika 14. Prikaz nativnog oglasa unutar Facebook-a..................c.oooi i 22
Slika 15. Shematski prikaz programatskog oglasavanja...................coooiiiiniiiiii . 25
Popis tablica

Tablica 1. Prednosti i nedostatci oglasavanja na internetu...............c.coooiviiiiiiiiiiiinnnnian, 9

29



