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Remarketing oglasavanje

Sazetak

Tema ovog rada je analiza remarekitng ili retargeting oglasavanja. U radu ¢e biti objasnjeni
pojmovi digitalnog marketinga i neki osnovni pojmovi marketinga .Marketing je dobio novi
prostor na kojem se moze sada ciljano i personalizirano obracati svojim klijentima.
Komunikacija je postala dvosmjerna i poslovni subjekti imaju mogucénost saslusati kritike i
odmah reagirati na njih. U radu ¢e se razraditi $to je oglaSavanje i kako ono funkcionira u
danasnjem modernom dobu. Nove tehnike oglasavanja 1 marketinga koje nam omogucuju

traZilice bilo to u generickom ili placenom obliku.

Jedno od tih novih tehnika je remarekitng oglasavanja koje omogucuje ciljano obra¢anje web
korisnika koji su ve¢ pokazivali neki naCin interesa za naSe proizvode ili usluge. Moguce je
korisnicima dati vrijednosti prema njihovim biv§im akcijama te njihova podjela na razne
ciljne skupine kako bi se oglasi prikazivali to¢no onima koje smo mi odabrali. Google, jedan
od divova i voditelja u tom podruc¢ju, demonstrira nam kako sa svojim Adwords dostizemo do

zeljenih korisnika. Sve prednosti 1 mane ove tehnike bit ¢e pokazane u nastavku rada.

Kljucne rijeci: E-marketing, digitalno oglasavanje, SEO, remarketing, retargeting



Remarketing advertising

Abstract

The topic of this thesis is the analysis of objections or re-targeting of advertising. The thesis
will explain the concepts of digital marketing and some basic concepts of marketing.
Marketing has been given a new space where it can now be targeted and personalized to its
customers. Communication has become two-way and businesses could listen to criticism and
respond to it immediately. This thesis will elaborate elaborate on what advertising is and how
it works in today's modern age. New advertising and marketing techniques that allow us to

search engines either in generic or paid from.

One of these new techniques is remarketing advertising that allows targeted appeal to web
users who have already shown some way of interest in our products or services. It is possible
to give users values according to their former actions and their division into various target
groups so that the ads are displayed exactly to those we have chosen. Google, one of the
giants and leaders in the field, demonstrates to us how with our AdWords we reach to the

desired users. All the advantages and disadvantages of this technique will be shown below.

Keywords: E-marketing, digital advertising, SEO, remarketing, retargeting



Sadrzaj

1.

2.

3.

5.

LU 1Yo o ST OPPR 1
V= (oTo o] [oTo | T T =T - TSRO P R PPRTUPOPPON 2
2.1, Predmet i CIJEVE FAOA ......ceiiiiiiiieei e 2
2.2, Metode iStraZiVAnfa...........cooiviiiiiiiiiiiie e 2
E-mMArKETING ... 3
3.1. E-marketing definicija i Njegovi SINONIMIL.......cccoiiiiiiiiieiieiiie e 4
3.2 Segmentacija trZiSta ..............ccoooiiiiiiiiii 5
3.3, E-MArketiNG MIX. .ot 6
I T80 R 1 o 4V o Yo PP PPPPPPPRt 6
R T ol | 1] o - T PP PPRRPPPPIN 7
S TR e [ 13 4 | 10 Lo - TP PPPPPPPRt 7
WA S e o o] o Lo T | - PP UPPPRR PPN 7
T8 T I e | PP PPUPPPPPPR 8
I O o] o Yol LY PP PP PUPPPPPPPRN 8
R I B S Tel e (o] & 4 IO PO PPUPPPPPPP 8
Digitalno 0glaSavamje .............cccoiiiiiiiiiiiiii 9
4.1, Ciljevi 08laSavanja .............c..coooviiiiiiiiiiiii 10
4.2, OglaSivaCka POruka.............ccccoooiiiiiiiiiiii 11
4.3, MIKIO MOMENTI ..ottt bbb 14
4.4, Mediji 0ZlaSAVANJA .........cvviiiiiiiiii e 16
4.5. Novi mediji 0glaSavanja ..............cccoooiiiiii 16
4.5.1. Vlastito web-sjediSte........ccoeeeeiiii i 17
4.5.2. Oglasavanje na druStvenim MIreZama..... ... .. eee e e e e aan 17
453, Banner oglasi ili display oglasavanje.........ccccci 17
4.5.4, Oglasavanje Na trazZiliCama..... ... .. e s 18
4.5.5, E-mail 0glasavanje ... 18
4.5.6. Y To] o1 o Yo e T4 F- 1= 1V =T oY =T PP PPPPPPPPPPRS 19
4.5.7. Cross-Channel 0glaSaVvan@..... ... .. e e e aan 19
4.6. SEM, SEA TSEO ... 20
Remarketing/ratargeting...........veeiiiiiiie e 22



5.1, Remarketing defiNICIJa........ccouieiiiiiieiiieiie s 22

5.2, Prednosti remarketiNga.........cccooiiiieiiiieiie et 24
5.3, RemMarketing Strategife........coouiiiiiiiieiiieeie et 24
5.3.1. Strategija svih posjetitelja........coiiriiiiii 24
5.3.2. Strategija kupovNOg CIKIUSA .......eviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 25
5.3.3. Strategija proizvoda/ proizvodne grupe/ dijelova asortimana .........ccccceceevverieniineeniennenn 25
I I A (- 1 =Y 4 T W g T [ (IO PPPPPPPRS 25
5.3.5. Strategija usluga na Web StraniCi.........ccccviviiiiiiiiiiiii 25

5.4.  Remarketing zasnovan na drugim Kampanjama ............cccoceeerviiiieniienineennennns 25
5.5. Remarketing na pretrazivackim mreZama.................c.cccoeeiiiiiiniii e, 26
5.6. Razlika dinamic¢kog u odnosu na normalni remarketing ........................cccoeo. 27
5.7. Remarketing za YOUTUDE .......cooiiiiiiiiiet s 27
6. RASPIAVA .....ciiiiiiiiiie e 28
T ZAKIUCAK ..ot 30
o] oY R TN =] o1 (] PSSR 31

o] oY Y o1 ¢ | [0 - USSR 33



1. Uvod
U danasnje doba gdje digitalizacija sve vise napreduje ne mogu¢ je izmjeriti koju je vrijednost
WorldWideWeb donio u svim podru¢jima ljudskog djelovanja. Milijuni ljudi se krecu na
jednom prostoru u svako doba dana i no¢i. Internet je postao svakodnevnica, vecina ljudi
danas svoj dan zapocne sa internetom odnosno sa smartphonom. Pa je tako taj digitalni
prostor postao vrlo bitan i u modernom poslovanju. Pogotovo u podruc¢ju marketinga. Dok se
prije 30 godina morala raditi skupocjena i dugotrajna istrazivanja da bi se sakupili podaci o
potrosacima, njihovim navikama, zeljama i potrebama. Danas sve te informacije mozemo
pronaci na internetskom prostoru. Danas su samo potrebni volja 1 znanje, znanje u tehnike 1

alate kako do¢i do tih podataka i informacija.

Danas marketinski napori sve vise prelaze na digitalni prostor 1 u zadnjih par godina se biljezi
ogromni rast na tom podrucju. Marketing nije viSe kao prije. Otvorili su se mnogi kanali kako
dospjeti do naSih potencijalnih klijenata, kako do¢i do njihovi informacija. Komunikacija nije
vise jednosmjerna i ukocena da ide samo iz pravca poslovnog subjekta. Putem interneta
poduzeca su u mogucnost real time pratiti kako se njihovi proizvodi prodaju, dali su
oglasavanja imali utjecaj na prodaju, kako kupci reagiraju na novi proizvod i tako dalje.

Potrosaci su u moguénosti dijeliti svoja iskustva sa drugim korisnicima Internet prostora.

Google jedan od najjacih trazilica na internetu osmislila je alat za marketing aktivnosti a
pogotovo oglasivacke sa kojim se prikupljaju podaci od milijun korisnika. Taj alat omogucuje
danas precizno i ciljano prikazivanje oglasivackih poruka onima koji su pokazali ve¢
zanimanja za neke odredene teme, proizvode ili usluge. Ta;j alat ili tehnika se zove Google
AdWords i Google Analytics koja omogucava prikupljanja svih relevantnih informacija o
potencijalnom korisniku i tako mu slati ciljane oglaSivacke poruke putem remarketing

oglasavanja.

Tako ¢e se u ovom radu razraditi na koji na¢in Google koristi remarketing, koje su moguce
strategije segmentiranja korisnika i na kojim mjestima ih moZemo ponovno privu¢i nas§im

porukama.



2. Metodologija rada

2.1.Predmet i ciljevi rada

Predmet istrazivanja ovog rada je nove tehnike oglasavanja na internetskom prostoru i to
remarketing kampanju. Cilj je pojasniti pojmove vezane uz e-marketing, oglasavanje i
remarketing te njegove strategije i koje prednosti i mane ono pruza. Prikazati nacin kako se
uspjesno doseze do zeljene publike $to omogucuje u konacnici bolje financijske rezultate koje

postizemo ciljanim marketingom 1 oglasavanjem.

2.2.Metode istrazivanja

Za izradu rada koriStene su struc¢ne knjige, ¢lanci 1 internet. Za razredu odabrane teme koristen
je u vecoj mjeri internet jer znanje iza remarketinga je skupo 1 takvi tecaji Sto ih google nudi su
jako pozeljni. KoriStene metode su metoda analize, klasifikacije i metoda deskripcije. Metoda
analize koriStena je za obradu odabranih primjera poduzeca koji se bave remarketingom
odnosno poduzece Google 1 njegova trazilica, dok je metoda klasifikacije koriStena za podjele
navedene u radu. Metoda deskripcije koriStena je za definiciju, opis i znacaj e-marketinga i

digitalnog oglasavanja.



3. E-marketing
Kako bi se bolje razumjelo $to je e-marketing potrebno je prvo reci to je marketing, i na koji
nacin su nove tehnologije omogucile nove nacine, kanale i metode koriStenja marketinga.
Zbog toga ¢emo se u ovom dijelu baviti pojmovnim odredenjem marketinga, e-marketinga i

njegovih sinonima.

Puno razli¢itih autora je marketing definiralo na razno razne nacine. Prema P. Kotleru
jednom od najuglednijih stru¢njaka u marketingu, marketing je proces pomocu kojeg
pojedinci 1/ili skupine ostvaraju svoje potrebe 1 Zelje. Marketing je specijalni nacin
razmiSljanja i aktivnosti pojedinaca, grupe ljudi, poslovnih subjekata, korporacija te profitnih
i neprofitnih organizacija, koje se bave razmjenom vrijednosti na trziStu. A pod tim
vrijednostima smatraju se proizvodi, usluge, ideje, inovacije, znanja, ljudi, institucije, obicaji,
kultura i dr. (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014.). Uglavnom prema velikom broju autora marketing
se svodi na zadovoljenju potreba 1 Zelja organizacija i individualaca. Ali zbog digitalnog
napretka sve viSe dolazi do izrazaja to individualno zadovoljenje. Danas gotovo pa da ne
postoji osoba koja nema pametni telefon i1 udaljena je samo par klikova od Zeljenih
informacija. To ujedno predstavlja i prilike 1 prijetnje gospodarskim subjektima. Mozda vise
prilika nego prijetnji jer tvrtke mogu brzo reagirati na Zelje 1 potrebe svojih potrosaca te

prilagoditi svoje usluge/proizvode njima.

Pa tako prema Ruzi¢u (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009.), e-marketing moZemo razdijeliti na uzi i
Siri pojam. Pa bi u uZem smislu e-marketing promatrali kao aktivnost odredivanja 4P s ciljem
zadovoljenja potreba potrosaca, a da ujedno ostvarujemo profit, iskljucivo na elektronickom
trzistu. 4P je u marketingu skracenica za proizvod, cijenu, promociju i distribuciju (odnosno
na eng. product, price, promotion, i place). Odnosno to bi se odnosilo iskljucivo na tvrtke koje
trguju na internetu poput proizvodaca aplikacija. Medutim u Sirem smislu gledano veéina
gospodarskih subjekata ima neka hibridna rjeSenja odnosno uz klasi¢ni marketing imaju u
nekom manjem ili ve¢em dijelu online nadopune. Danas ve¢ postoji novih 4P (engl.
participation, personalization, predictive modeling i peer-to-peer communities) odnosno sve

veca interakcija potroSaca i poslovnih partnera.

E-marketing ima jako dramati¢an uc¢inak na ponaSanje potrosaca i poslovnih subjekata.
Mnogi poslovni subjekti morali su smisliti nove marketing strategije koje pruzaju vecu razinu

komunikacije sa svojim klijentima u odnosu na tradicionalne kanale. Prvo se moraju otkriti



potrebe pa tek onda krece proizvodnja. Glavne prednosti e-marketinga je direktan kontakt
potrosac-proizvodac pri kojoj poslovni subjekt lako i jeftino dode do misljenja svojih
potrosaca. E-marketing omogucava poslovnim subjektima stvaranje baze podataka o svojih

klijenata i dobavljaca §to omogucava laksu kontrolu (Andreki and Yazdanifard, 2014.).
3.1.E-marketing definicija i njegovi sinonimi

Kao jedan od najces¢ih sinonima za e-marketing je digitalni marketing, ali $to znaci ubiti to
,»digitalno®. Re¢i ¢emo hodate gradom i vidite neki veliki ekran s najnovijom tehnologijom i
efektima 1 na njemu se vrti reklama za neki proizvod. U marketinSkom smislu to nije
digitalno. Medutim nalazite se u trgovackom centru 1 gledate neke patike pa kraj njih
skenirate neki OR code i dobijete dodatne informacije to je digitalno. Tako da digitalno
mozemo svesti na neposrednu interakciju, dobivanje informacija i komuniciranja potroSaca i
poslovnog subjekta. Ili da citiram: ,, Nije to digitalni marketing. To je marketing digitalnog

doba.* (Pali¢, 2019.).

A prema Ruzi¢u (2014.) e-marketing (elektronicki marketing) predstavlja ostvarivanje
marketinskih ciljeva pomocu digitalne tehnologije. A takoder pojam digitalni marketing se
odnosni na sveobuhvatnom koristenju digitalne tehnologije pa mozemo govoriti o

sinonimima.

Digitalni-marketing je svaka forma marketing koja se nalazi online. U marketingu je uvijek
bilo vazno biti kod svojih potrosaca u pravo vrijeme na pravom mjestu. Danas to znaci da
morate svoje Klijente susresti gdje provode svoje vrijeme: na internetu. Pa tako postoji dva
nacina prilazu svojim klijentima Outbound i Inbound metoda. Ova prva pokusava da Sto vise
ljudi vide njihove sadrzaje (npr. banneri) a inbound metoda pokusava targetirati to¢no
odredenu skupinu ljudi (Stoll, 2020).

Online marketing/internet marketing je forma marketinga koja koristi digitalne marketing
instrumente u podruéju proizvodnje, komunikacijske i distribucijske politike kako bi se
ispunili poslovni ciljevi. Ono obuhvaca sve aktivnosti poslovnog subjekta koje pokuSavaju
sam poslovnih subjekt, marku ili ponudu pozicionirati na internetu i ostvariti trgovinu online.
Jer danas nije cilj samo dovesti klijenta na web sjediste i potaknut ga na akciju nego i pratiti

njegove post kupovne radnje i stvarati imidz marke (Aufgesang. 2020.).



I na kraju dosta autora opisuje sli¢nosti i razlike izmedu ova tri pojma e-marketing, e-
business, i e-commerce. Pa tako prema Chaffey i Smith (2008.) imamo tri shvaéanja ovih

pojmova:

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

b) E-poslovanje je najsiri pojam koji obuhvaca i e-marketing i e-trgovinu, a e-marketing
obuhvaéa samo e-trgovinu

c) Pojmovi e-marketing, e-poslovanje i e-trgovina predstavljaju slicne pojmove i imaju

skoro isto znacenje

Slika 1.Tri alternative meduodnosa pojmova e-marketing (EM), e-poslovanje (EB) i e-

trgovine (EC). Izvor: Chaffey, D., Smith, P.R. (2008.) eMarketing eXellence.3. izdanje,

Burlington: Butterworth-Heinemann. Str.13

Pa tako veéina autora smatra kako je najto¢nija druga opcija (slika b) , jer pod pojmom e-
commerce spadaju sve aktivnosti koje ukljucuju prodaju proizvoda/usluga, nabave sirovina,
pronalasku novih poslovnih partnera. A te sve aktivnosti su dio marketinga, a koji uz to bavi
se zadovoljenjem potreba potroSaca, istrazivanje trzista itd. Dok pod e-poslovanjem spadaju
svi poslovni procesi od nabave i prodaje, zaposljavanja novih kadrova do inovacija

(Strategien, O., 2020.).

3.2.Segmentacija trziSta

Kako su potrosaci zbog svojih Siroko izdiferenciranih potrebama i motivima nisu homogeni

veé naprotiv vrlo heterogeni, potreban je segmentiran pristup njihovim potrebama. Sto znagi



da velik broj raznovrsnih potrosaca je potrebno podijeliti u manje skupine koje imaju sli¢ne
karakteristike. O segmentaciji mozemo pricati kao proces u kojem se ukupno heterogeno
trziSte na nekom prostoru koje ima svoje specifi¢nosti, dijeli u manje dijelove koji su tada u
nekoj mjeri reprezentativni, da mozemo pricati o homogenoj skupini. Na temelju takvih
skupina poslovni subjekti mogu maksimizirati zadovoljenje potreba u odabranim segmentima.
Kada se odredi trzi$ni segment ( segmentacija trzista je dinamicki proces) potrebno je
proizvodno-prodajni program nositelja ponude diversificirati u mjeri da mogu kvalitativni i
kvantitativno zadovoljiti potrebe potrosaca u svakom od ustanovljenih i odabranih segmenata.

Kao temeljniji kriterij za segmentiranje trziSta po Meleru (2005.):

e demografski (dob, spol, obrazovanje)
e geografski (prostorno)

e socio-ekonomski ( mjese¢na primanja)
e kultura (vjera, nacionalnost)

e Dbihejvioristi¢ko-psiholoski (stav, preferencije, stil Zivota)

Uz ove kriterije poslovni subjekti mogu jo$ detaljizirati svoje ciljeve segmentacije. Odnosno
da prema vlastito odabranim kriterijima izaberu segmente potroSaca koji za njih imaju
najvecu objektivnu vrijednost. Odnosno kako ¢e ostvariti najbolju dobit a ujedno i

maksimalno zadovoljiti potrebe potrosaca (Meler, 2005.).

3.3. E-marketing mix

Tradicionalni marketing mix se sastoji proizvoda, cijene, promocije i distribucije, ali zbog

interneta shvacanja tih pojmova su se promijenila i dobila nova znacenja.

3.3.1. E-proizvod

Krenuvsi od e-proizvoda, prije se proizvod vidio i mogao fizi¢ki opipati i dotaknuti. U
digitalnom svijetu je to ne moguce. Medutim $to prvo izgleda kao nedostatak ispostavilo se
kao prednost. Kupac kada nesto online kupuje ve¢ je jako dobro informiran od proizvodu i
njegovim karakteristikama odnosno oni su mu odmah dostupni. Takoder proces kupnje je
pojednostavljen za korisnike koji se vra¢aju na ponovnu kupnju. Takoder organizacija prikaza
drugih proizvoda je olaksane i mogu se nuditi proizvodi koji se nadograduju na kupnju.
Digitalno okruzenja takoder pruZza priliku personalizaciji proizvoda, korisnici su u moguénosti

izabrati dizajn i druge boje (Learnmarketing.net. 2020.).



3.3.2. E-cijena

Tradicionalno cijena se postavlja na osnovi troskova koje imamo, koliko su kupci spremni
platiti, u odnos na konkurenciju. Ali u digitalnom okruZenju neki od troskova su nestali poput
placanja najma prostora, pla¢e radnicima i drugih. Digitalno okruzenje omogucuje
korisnicima da se slobodno kreéu 1 nadu sebi najbolju mogucu opciju uz jedan klik misa.
Mnoge online stranice nude usluge usporedivanja cijena na internetu Sto korisnicima daje jos
vecu mo¢. Ali digitalno okruZenje takoder daje 1 prednosti. Nagradivanje lojalnih kupaca,
pomocu raznih alata moZzemo pratiti korisnike koji su ve¢ kupovali i dati im popuste.
Naplaéivanje je isto postalo lagano pomoéu Paypal ili kreditnih kartica. Cak danas je moguée
1 s debitnim karticama izvrsiti transakcije. Ali nedostatak kupovine na internetu postaju

prijevare (Learnmarketing.net. 2020.).

3.2.3. E-distribucija

Jedna od najvecih promjena u marketing mixu u digitalnom okruZenju je u kupovini.
Potrosac¢i mogu direktno kupovati kod proizvodaca u njihovim online shopovima i tako
zaobidi trgovce. [zazov u digitalnom okruzenju je osigurati da ¢e se proizvod isporuciti do
potrosaca u odredenom vremenskom roku. Zbog toga je lokacija jako bitna. Online lokacije
mogle bi se odnositi na mjesta gdje su smjesteni vaSe poveznice na drugim web stranicama.
Zbog toga je nuzno razumjeti svoje korisnike i znati gdje se oni kre¢u u digitalnom prostoru

da mozemo pravilno pozicionirati linkove i oglase (Learnmarketing.net. 2020.).

3.2.4. E-promocija

Promocija na online prostorima povezana je s brojnim problemima. Kao prvo potrebno je
imati prepoznatljivu i jednostavnu web domenu poput google.com. Mnogi poslovni subjekti
imaju danas svoja web sjedista koja koriste u vecini slucajeva kao medij oglasavanja, ako ne 1
kao jedini vrstu oglasavanja. Pozicioniranje banner oglasa na drugim web stranicama jedno je
od uobicéajenih oblika e-promocije. Takva vrsta oglasa mora biti postavljena na mjesta gdje
potencijalni kupci surfaju po internetu. Takoder odnos s javnos¢u predstavlja jedan oblik
promoviranja na internetu. Web stranice koje daju recenzije odredenih proizvoda i na kojim
korisnici mogu pisati dojmove su jako korisni. Jako rasprostranjen oblik komunikacije je
pomocu e-poste medutim postaje jako neprihvacen kod korisnika radi spama. I jako mal broj
tih e-mailova bude uopce otvoren i procitan. Jo$ jedan na¢in promocije mogu¢ je putem
drustvenih mreza gdje poslovni subjekt moze direktno i dvosmjerno komunicirati sa svojim

potrosac¢ima(Learnmarketing.net. 2020.).



Uz ova 4 tradicionalna elementa marketing mix-a danas bi se moglo dodati jos$ 3, koja se vezu
uz usluge, ali posto u digitalnom prostoru se prodaje i nudi dosta usluga mislim da bih se i o

njima trebalo razmisljati. A to bi bili ljudi, procesi i fizicki dokazi.

3.2.5. Ljudi

U danasnje vrijeme jako je bitno zaposliti prave zaposlenike i kontinuirano ih obucavati kako
bi oni mogli pruzati $to bolje usluge i podr$ku svojim klijentima. Ako poduzece posjeduje
zaposlenike koji i sami vjeruju u kvalitetu i karakteristike usluga i proizvoda koje prodaju
onda ¢e ih tokom prodaje dati sve od sebe. U digitalnom prostoru to bi znacilo pruzati bolju

tehnicku podrsku, odgovarati na upite i pruzati sve potrebne inforamcije (Mix, T., 2020.).

3.2.6. Procesi

Pod procesima u digitalnom okruzenju definirali bi kao procedura i optimalizacija isporuke
online proizvoda i usluga. U digitalnom svijetu to bi bilo osigurati adekvatnu brzinu web
stranice, ljudi postaju sve viSe ne strpljivi, pa ako je ucitavanja sporo moze te izgubiti
potencijalne korisnike. Takoder tu spada napravit i mobilnu verziju web stranice jer sve vise
se surfa na pametnom telefonu. Jednostavni i1 brzi nacini plac¢anja u §to manje koraka (Avatar

Creative. 2020.).

3.2.7. Fizicki dokazi

Na prvi pomisao reklo bi se kako ih nema u digitalnom prostoru. Ali ima ih, jedna od naj
znacCajnih dokaza su recenzije. Koliko potencijalnih potroSaca procita iskustva prijasnjih
korisnika i koje je njihovo miSljenje. Platforme poput TripAdvisor koriste grade svoje biznise
na tome. Takoder ako podijelite svoje misljenje o proizvodu koji obozavate na drustvenim

mrezama to je isto dokaz. Jer dijelite svoja iskustva sa javnoscu (Avatar Creative. 2020.).



4. Digitalno oglasavanje
Oglasavanja spada u jednu od 5 aktivnosti promocijskog mix-a , a promocija dio marketing
mix-a. Kako bi mogli pri¢ati o digitalnom oglasavanju prvo ¢u malo opcenito o oglasavanju.
Ponajprije oglaSavanje ne smijemo nikako zamijeniti s pojmom reklama. Pod tim pojmom se
misli na prekomjerno hvalisanje, isticanje kvalitete koja na postoji i ostvarivanje jednokratne i
brze kupovine kod potrosaca. Oglasavanje je moguce definirati kao bilo kakav neosobni,
placeni oblik komunikacije koji je usmjeren prema masovnoj publici, s ciljem prezentiranje,
informiranja, podsjecanja i stvaranje pozitivnih stavova na odredeni proizvod, uslugu ili ideju

(Slynetwork.com. 2020.) .

Najbolje prikazati razliku izmedu reklame i oglasavanja prikazuje ovaj prikaz:

REKLAMA:
W potrosat (PROTIVNIK)

OGLASAVANJE:
Moo (PARTNER)

| SR

Slika 2. Razlika izmedu reklame i oglasavanja Izvor: prilagodeno prema Meler, M.(2005).

Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku

To znaci da u dana$njemu doba pokusavamo komunicirati s nasim potroSacima, dobivati
povratne informacije, kritike, itd. PokuSavamo stvoriti partnerski odnos gdje ¢e nam potrosaci
biti lojalni.

Takoder treba objasniti i pojam ekonomska propaganda, taj pojam oznacava organizirano
Sirenje pojedinih ideja, nacela i doktrina pomocu istinitih ili laznih argumenata, radi

pridobivanja pojedinaca ili skupine ljudi da budu nositelji tih istih ideja. Pa tako kada



govorimo o propagandi mozemo pri¢ati o obliku komunikacije, odnosno prenosenje poruka u
razli¢itim ljudskim djelatnostima, jer postoje razlicite vrste propagande: vojna, politicka,
ekonomska itd (Meleru, 2005.). Pa prema Meleru (2005.) dodavanjem atributa ekonomska

ovom pojmu, Zele se istaknuti prvenstveno dvije osobitosti:

1) da se ona koristi na podru¢ju ekonomije
2) da je ona smiSljena i planirana aktivnost koja ima zadacu izvrsiti objektivno, istinito

informiranje na odredenom podrucju ljudske djelatnosti.

Pa po Meleru (2005.) oglasavanje ima temeljni cilj skrac¢ivanje udaljenosti izmedu
proizvodaca i potroSaca, to jest da oglaSavanje svojim djelovanjem omogucuje usmjeravanje,
ubrzavanje i1 kvantitativno povecanje transfera proizvoda od poslovnih subjekata do klijenata,
a ujedno omogucava potrosacima da se lakse snadu u moru novih proizvoda i usluga na
trziStu. Drugim rije¢ima oglaSavanje bi trebalo svojim djelovanjem olaksati pronalazenja
alternativa, modificiranih proizvoda/usluga, uvjeravati ih u pozitivne i kvalitativne osobine
proizvoda i usluga, educirati ih , a to sve na razumljiv i op¢eprihva¢en nacin. Pa tako najbolja
definicija oglasavanje bi bila da je ono plac¢en oblik komunikacije, koja ima kreativnu
komponentu, i koje bi trebalo zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca, proizvodaca i drustva u
cjelini.

4.1.Ciljevi oglasavanja

Ciljevi oglasavanja su stanja koja zelimo posti¢i u buduénosti na podruc¢ju marketinga koja se
ostvaruju komunikacijskim sredstvima. Ciljevi oglasavanja su izvedeni iz op¢ih ciljeva
poslovnog subjekta odnosno su dio marketinskih ciljeva kao §to su povecanje opsega prodaje

ili povecanje trziSnog udjela.
Prema Schweiger i Schrattenecker (1995.) mozemo razlikovati 4 cilja:

1) Uvodno oglasavanje
2) Oglasavanje u svrhu podsjecanja
3) Ekspanzijsko oglasavanje

4) Stabilizacijsko oglasavanje
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Uvodno oglasavanje Ogladavanje u svrhu podsjeéanja
¢ Informacije o novom proizvodu » Nastavak ogladavanja veé poznatog
* Najava novogo proizvoda proizvoda
® |zgradnja imidza proizvoda ili marke e Odrzavanje prodaje odnosno njeno
poticanje
» Podsjecanje da proizvod postoji

Ciljevi

oglasavanja

Ekspanzijsko oglasavanje Stabilizacijsko oglasavanje

« Sirenje i izgradnja trzinog udjela e Zastita prodaje u odnosu na
nekog proizvoda konkurenciju
e Afirmacija na trzistu

Slika 3. Ciljevi oglasavanja; Izvor: Schweiger, Glnter und Gertraud Schrattenecker (1995):
Werbung. Eine Einflhrung, 4., vollig neu bearb. u. erw. Aufl. Stuttgart, Jena: Fischer 1995

4.2.0glasivacka poruka

Po Meleru (2005.) oglasivacka poruka je svaka informacija upuéena potrosac¢ima proizvoda
putem medija oglaSavanja. OglaSivacke poruku trebale bi ostati u pamc¢enju kod potroSaca ali
ono ovisi vo broju ponavljanja oglasivacke poruke, odnosno njithovom vremenskom razmaku

ponavljanja. Takoder ovisi 1 0 izboru medija.

Oglasivacke poruke mogu si iskazivati govorom, tekstom, glazbom, slikom, pjesmom,
simbolima itd. Pa kako bi oglasivacka poruka ostvarila Zeljeni utjecaj morali bi sadrZavati

sljedece elemente:

1) zastitne elemente
2) ofenzivne elemente

3) elemente identifikacije

U zaStitne elemente oglaSivacke poruke spadaju crtez, zvuk, graficka oprema i sve drugo $to
¢e privuci paznju potroSaca i osigurati da poruka bude opazena i primije¢ena a da se ne izgubi
u moru oglasa s kojim su potencijalni potroSa¢i bombardirani svaki dan. Naslovi, parole i

kljucne rijeci i sve drugo Sto moze pobuditi zainteresiranost pripadaju ofenzivnim
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elementima. Ovi elementi bi trebali osigurati da se poruka pazljivo procita ili saslusa do
kraja. A u elemente identifikacije spadaju marka ili naziv proizvoda, naziv i logotip
poslovnog subjekta, odnosno sve ono §to ¢e omoguciti kasnije, kada dode do akcije za

kupnjom da potrosa¢ prepozna oglasSivani proizvod (Meler, 2005.).

Kako bi poruku bilo lakse oblikovati te moguénost mjerenja njenog ucinka postoje razli¢ite

formule, no jedna od najstarijih modela je akronim AIDA. On dolazi od engleskih rijeci

attention, interest, desire, action odnosno na hrvatskom pozornost, zanimanje, zelja te akcija. |

ako je jedan od starijih modela moze se primijeniti i u digitalnom marketingu. Model

pokusava raznim tehnikama motivirati ciljane potroSace na akciju (Meler, 2005.; Ruzi¢, Bilos,

Turkalj, 2009.).

eDistribucija
*SEO
eDrustvene mreze
eSponzorstva
eOglasavanje
eSadrzaj
*Recenzije
ePreporuke
eDrustvene mreze
*0d usta do usta
eNewsletter
ePrecizno oglasavanje
eKuponi
eDrustvene mreze
eRemarketing
v eQOstvariti lojanost kod korisnika/potrosaca
AKClfa

Slika 4. AIDA model u internetskom okruzenju; lzvor: prilagoden prema Ruzi¢, D., Bilos, A.

and Turkalj, D., 2014. E-Marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku,

Ekonomski fakultet u Osijeku. str 325.

Privlacenje pozornosti nasih ciljanih potrosaca je prvo sto radimo jer oni mogu biti

djelomic¢no ili u potpunosti ne svjesni o postojanju odredenog poslovnog subjekta, o onome s
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¢ime se on bavi i §to nudi, kao i postojanje njegovog web sjedista. U tradicionalnom nacinu
zadrZavanja 1 privlacenja pozornosti potroSaca koriste se razli¢ito dizajnirane poruke, koje se
temelje na visokim frekvencijama ponavljanja, takav na¢in komunikacije je uglavnom
jednosmjeran. U digitalnom okruZenju imamo moguénosti dvosmjerne komunikacije.
Medutim mnogi se oglasivaci koriste i offline tehnike s kojim upucuju na svoja web-sjedista
ili profile na drustvenim mrezama. Da bi lakse privukli pozornost nuzno je poznavati svoju
ciljnu publiku i njene segmente kako bi mogli kreirati sadrzaj koji ¢e ih zadrzati na naSim
stranicama, potaknuti na dijeljenje sadrZaja i ponovni posjet. Jako je bitna prilagodba samih
stranica trazilicama (SEO) o njemu ¢emo poslije malo vise. Ali ne smijemo zanemariti ni
sadrzaje na drustvenim mrezama s kojim povecavamo svijest 1 poznatost naSeg poslovnog
subjekta. Zbog velike buke koja vlada na komunikacijskom prostoru bitno je imati dobre i
kreativne oglasa, jer u protivnom nece dospjeti do naSe ciljne skupine. Ali s pridobivanjem

pozornosti tek proces zapocinje (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009.).

Kada jednom zadobijemo pozornost potencijalni potroSaca cilj je osigurati njihovo zanimanje,
najcesce to bude ukazivanje karakteristika proizvoda 1 njegovih prednosti. No u digitalnom
okruZenju tu nam je najbitnija naslovna ili prva stranica jer posjetitelji u par sekundi odluc¢uju
dali ostaju ili napustaju web stranicu. Potrebno je smisliti informativni, edukacijski i zabavni
sadrzaj koji ¢e omoguciti zadrzavanje korisnikove pozornosti onda kad smo ju zadobili. Kroz
vizualne medije, graficke elemente i slike razvijamo i odrzavamo zanimanje korisnika.
Takoder ako se posjetitelj poistovjecuje s nasim sadrzajem vezujemo ga uz posebne emocije.
To je jako bitno za druStvene mreze jer tako korisnici pocnu nas pratiti, dijeliti naSe sadrzaje i
komentirati ih, pa tako podiZzemo promociju ,,0d usta do usta®“. Sve navedeno nam govori
kako nam je cilj pozicionirati se uz pozitivne emocije kod ciljane publike (Ruzi¢, Bilos,
Turkalj, 2009.).

Cilj svih ovih prijasnjih koraka je da kod ciljanih korisnika ili potroSac¢a pokrenemo neki oblik
ponasanja ili djelovanja. U tradicionalnom smislu to bi znacilo stvoriti neku emocionalno
povezanost s naSim poslovnim subjektom ili proizvodom, pomaknuti potencijalnog potroSaca
s razmisljanja ovo mi se svida na razmisljanje da to zeli imati. U digitalnom svijetu imamo
mnostvo tehnika kroz slanje personaliziranih e-mailova i newslettera do oblikovanja web-
sjediSta. Za stvaranje Zelje opet su neophodno bitne emocije. Zato je jako bitan trenutak
rasplamsavanja Zelje imati precizno definirane koristi naSeg proizvoda i/ili usluge, koje
probleme uklanja, koje prednosti i iskustvo daje. Na drustvenim mrezama se mora osigurati

dvosmjerna komunikacija, odnosno omoguciti komentiranje, pisanje recenzija i dijeljenje
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sadrzaja bili oni pozitivni ili negativni. Zbog toga nam je jako bitna personalizacija, jer
omogucava izravno slanje poruka ciljanim potrosacima. Zbog toga se danas koristi
remarketing/retargeting koji omogucava ponovno slanje/prikazivanje oglasa posjetiteljima
koji su ve¢ bili na nasoj web stranici. O remarketingu ¢emo detaljnije poslije (Ruzié, Bilos,

Turkalj, 2009.).

Finalna etapa ove metoda ne mora nuzno biti kupovina ili narudzba. Smatra se da je uspjesno
kada dode do telefonskog upita, pretplatom na newsletter, ponovnim posjetom ili vracanje na
web stranicu. Djelovanje je takoder ostvareno kad korisnici nas prate na drustvenim mrezama,
steknu informaciju za buduce kupovine ,osiguranje informacija za bazu podataka. A tako
stvaranjem osjecaja zadovoljstva smatra se kljuem zadrzavanja i privlaenja korisnika $to

vodi ka stvaranju lojalnosti (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2009.).

4.3.Mikro momenti

Provjeravanje Facebooka dok ¢ekate taksi, trazenje restorana kada se odlucujete $to Cete jesti,
potraga za proizvodom ili uslugom koju ste vidjeli tijekom komercijalne pauze, skeniranje
recenzija o tenisicama — sve ove neprestane radnje korisnika se nazivaju mikro momentima.
Pa su briljantni umovi iz Googlea brzo primijetili kako se ti mikro trenuci mogu iskoristiti.
Koncept mikro marketinga prvi put predstavlja Googleov tim Think With Google prije par
godina. Ovaj se marketinski model odnosi na to¢ke donosenja odluka gdje kupac pomocu
mobilnog uredaja donosi odluku. U¢initi nesto, gledati nesto, kupiti nesto, otkriti nesto i

sli¢no.

Danasnja ocekivanja potrosaca sofisticirana su kao nikad prije, Sto zahtjeva nove nacine za
daljnje razumijevanje njihovih potreba. Mikro trenuci se sastoje od Cetiri kljucna trenutka. Ti

slu¢ajevi pozivaju 1 usmjeravaju marketing stru¢njake na akciju.

e |-want-to-know moments: trenutak kada je korisnik u potrazi za nekim informacijama
ali nije nuzno spreman za kupovinu

e |-want-to-go moments: kada je korisnik u potrazi za nekim lokalnim poslovnim
subjektom ili kupnju u obliznjoj trgovini

¢ |-want-to-do moments: kada korisnik preko uredaja trazi novu ideju ili pomo¢ dok
izvr§ava neku radnju

e |-want-to-buy moments: kada je korisnik spreman na kupovinu ali pomo¢u mobilnog

uredaja trazi dodatne informacije
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U osnovi su to trenuci bogati namjerom i koji marketinskim stru¢njacima omogucuju
predvidanje potreba potrosaca i oblikovanje njihovih marketinskih taktika oko toga. | ako
ti trenuci ¢ine se kao novo otkrice, njihova ideja poseze na osnove marketinga:

razumijevanje vasih potrosaca i njihovi potreba (Spiralytics Inc. 2020.).

Prema Googleovom istrazivanju otkriva se 65% korisnik prilikom kupnje poseze za
mobilni uredaj i traZe najznadajnije informacije, bez obzira na marku. Stovise 90%
korisnika nema na umu nikakvu marku kada Zele obavit kupnju. To daje mogu¢nost svima
da se u tim trenucima povezu s potroSacima, pruzajuci im prave informacije u pravom
trenutku mozete drasti¢no utjecati na njihov izbor kupnje. Nedostaci takve vrste
marketinga su poput ¢imbenika nekoliko sekundi kaSnjenja u oc€itanju web stranice ili
aplikacije mogu biti prepreka. Privla¢enje i zadrzavanje paznje je i dalje prepreka u
ovakvom brzom digitalnom svijetu. Takoder jako mal broj trgovaca ima odgovarajuce
podatke kako bi iskoristili mikro trenutke. Pa tako samo jako mal broj prodavaca ima

implementirano ovu vrstu marketinga u svoje oglase i kampanje (Spiralytics Inc. 2020.).

i

In many countries, including the U.S.,, more Google searches
take place on mobile devices than on computers

AT

;V/ ¥ .

I-want-to-know
moments

65%

of online consumers
look up more information
online now versus a

few years ago.?

66%

of smartphone users turn
to their phones to look up
something they saw in a
TV commercial.?

I-want-to-go
moments

21

increase in "near me"
search interest in
the past year.*

82%

of smartphone users
use a search engine
when looking for a
local business.®

I-want-to-buy
moments

82%

of smartphone users
consult their phones
while in a store deciding
what to buy.®

29%

increase in mobile
conversion rates in
the past year.?

Slika 5. Mikro momenti; lzvor: https://www.position2.com/blog/google-in-the-micro-moment
Pristupio: (14.09.2020.)
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4.4 Mediji oglaSavanja

Pa po Majeru (2005.) oglasavanje je postalo jako bitan instrument u okviru prodajne politike,
odnosno promocijskog mixa i to sve zahvaljujuéi $irenju masovnih medija. Mediji prenose i
komunikacijske poruke koje se emitiraju odredenim ciljnim skupinama potencijalni i stvarnih
potroSaca. Masovni mediji puno ekonomicnije i brze Sire te poruke negoli tradicionalni nacini
oglasavanja 1 zbog toga se nazivaju temeljni mediji. Ali oglaSiva¢ poruke moZe se obratit
samo onim ciljnim potroSac¢ima koji se nalaze u prostornom dosegu medija. Pa tako
oglasivacke poruke mozemo podijeliti na vizualne poruke, audio poruke i audio-vizualne

poruke. A osnovni tipovi medija oglaSavanja su sljedeci:

a) novine

b) tjednici, ¢asopisi, revije, magazini, i ostale publikacije
c) radio

d) televizija

e) razglas

f) oglasavanje poStom

Takoder treba pridodati i Internet i njegove neograni¢ene moguénosti. Za njega se ne bi
moglo re¢i da je novi mediji nego on predstavlja cijelu novu paradigmu u marketingu koja

omogucava potrosacu da od samog pocetka usmjerava obiljezja onoga Sto ¢e kupiti

(Meler, 2005.).

Internet se danas smatra univerzalnim medijem za oglasavanje. Zbog Cinjenice da

.....

......

Forward (odnosno aktivno sudjelovanje korisnika) i Lean-Backward (odnosno korisni nije
u mogucnosti vrsiti interakcije) medij. Od stati¢nih oglasivackih poruka, animacija i videa

Internet pruza neograni¢en prostor za kreativnost (Lehmkuhl, 2020).
4.5.Novi mediji oglasavanja

Kako na internetu postoji velik broj mogucnosti razli¢itog oglasavanja pokusat ¢emo napraviti

neku podjelu medu razli¢itim nacinima slanja oglaSivackih poruka.
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4.5.1. Vlastito web-sjediste

Danas je gotovo ne zamislivo da neki poslovni subjekt ne posjeduje svoje web sjediste. Ono
Cesto sluzi kao vizitkarta vaseg poslovnog subjekta na digitalnom prostoru. Bilo da se baviti
prodajemo usluga ili proizvoda bitno je imati web sjediste. Kod usluznih poslovnih subjekata
vlastite web stranice omogucuju detaljizirano predstavljanje vlastite tvrtke i $to ona daje.
Moguénost ocjenjivanja vlastite usluge od strane korisnika koji su je primili i postavljanje
njihovih komentara i recenzija. Kod prodajnih poslovnih subjekata web sjediste omogucuje
pravljenje vlastitog web shopa preko kojeg se vrse konverzije. Tu je bitno da konverzija bude
Sto jednostavnija i sigurna. U svakom sluc¢aju bitno je obratiti pozornost na dizajn, navigaciju,

jednostavnost i preglednost prilikom kreiranja (Selbststaendig.de. 2020.).

4.5.2. Oglasavanje na drustvenim mrezama

Ukljucuje svaki oblik oglasavanja na druStvenim mrezama. Moguénost prezentiranja vlastitih
proizvoda 1 usluga na razli¢itim druStvenim mrezama, kreiranje video zapisa i postavljanju
slika. Kad se misli na takvu vrstu oglasavanje ne misli se samo na Facebook, blogovi, Twitter
ili YouTube. Pod tim pojmom spadaju 1 oglasavanje utjecajnih osoba odnosno influencera.
Influenceri su osobe, koje sa svojim izjavama posebno mladu publiku doseZu i mogu utjecati
na njih. Oni su u moguc¢nosti skoro 1 na 1 prezentirati proizvode i njihove karakteristike

ciljnoj skupini (Selbststaendig.de. 2020.).

4.5.3. Banner oglasi ili display oglasavanje

Ova vrsta oglasa podrazumijeva grafike, tekstove, slike, animacije ili video zapise koje se
nalaze na razno raznim internetskim stranicama i koji mogu biti prilagodeni odredenoj web
stranici. U meduvremenu banneri mogu sadrzavati i audio formate. Banneri postoje u
razli¢itim formatima: neki prekrivaju cijelu web stranicu nekoliko trenutaka, a neki samo
prate kretanje miSa (cursora). Najcesce su postavljani na vrhovima, dnu i na stranama web
stranice. Banneri se koriste kao linkovi do web sjedista onoga koji se oglaSava. Oni se
najcesce koriste u svrhu povecanja svijesti od proizvodu/usluzi, povecanju prodaje i u svrhu
brendiranja. Mogu se postavljati direktno preko operatera neke web stranice, preko
specijaliziranih agencija koje prodaju oglasivacka mjesta velikih web stranica ili preko
Google Ads. Takvi oglasi se najcesée naplacuju putem cost-per-mile (CPM) ili pay-per-clikc
(Fuer-gruender.de. 2020.).
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Slika 6. Primjer banner oglasa na web stranici; Izvor: https://porestina.info/cijene-

oglasavanja-na-portalu

4.5.4. Oglasavanje na trazilicama

Podrazumijevaju se takvi oglasi koji se prikazuju pored rezultata pretrazivanja na temelju

pojmova ili rije¢i unesenih u trazilice. Najcesce se ti oglasi nalaze iznad rezultata pretrage ili

sa strane i to u obliku teksta. Za takvu vrstu oglasa se koriste SEO i SEA . O njima detaljnije

¢e biti poslije.

4.5.5. E-mail oglasavanje

U digitalnom oglasavanju ve¢ tradicionalan nacin oglasavanja koji su neki mislili da je izumro

vec, jo§ ima svoje prednosti i publiku koju doseze. Najcesce putem e-maila se korisnicima

Salju newsletteri s najnovijom ponudom i proizvodima. Nedostaci ovakvog oglaSavanju su da

poruka uopc¢e ne bude videna od korisnika i potone u spam. Medutim danas Korisnici sve
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rjede daju svoje e-mail adrese 1 samo se pretplacuju na ono $to ih zanima. Pa zbog toga se ne

smije izigrati povjerenje od korisnika nego i pokusati zadrzati (Fuer-gruender.de. 2020.).

4.5.6. Mobilno oglasavanje

Ovaj pojam opisuje jedan operativni marketing instrument moderne komunikacije, prenoSenje
oglasivackih poruka pomocu mobilnih uredaja. Od obuhvaca sve oglasivacke radnje koje se
prenose preko smartphona ili tableta. Uz oglasivacke kampanje orijentirane slanjem poruka
(npr. banneri) spada i direktna komunikacija sa korisnicima (npr. usluga razmjene poruka).
Ovaj oblik oglasavanja je u zadnjih godina dobio jako puno na utjecaju, jer koristenje

pametnih telefona i interneta se drasti¢no povecala (Fuer-gruender.de. 2020.).

4.5.7. Cross-Channel oglasavanje

U danasnje vrijeme sve vise ljudi je na internetu i kontinuirano mijenjaju uredaje koje koriste
ocekujuci najbolje iskustvo. Za marketing stru¢njaka to znaci da je nuzna konekcija izmedu
svih oglasivackih kanala. Oglasivac¢i moraju u isto vrijeme biti prezentni na svim digitalnim
platformama od klasi¢nih pretrazivackih i prikazivackih oglasa do razlicitih vrsta uredaja
pametnih telefona do pametnih televizora. Vise kanalno oglaSavanje se odnosi na postupak
Sirenja oglasivackih poruka korisnicima na viSe uredaja 1 u raznim marketinskim kanalima. A

krajnji cilj je usmjeriti korisnike na kupnju proizvoda ili usluga (Mialki, S., 2020.).

Jedna od moguénosti vise kanalnog marketinga je moguénost da u offline kanalima (npr.
katalog) slikamo sliku proizvoda s pomo¢ odgovarajuce aplikacija koja nas onda odvede

direkt na web stranice poslovnog subjekta.

Remarketing je odli¢na nadogradnja u vise kalanom oglasavanju. Pomoc¢u kolacic¢a otkrivamo
zanimanja i ponasanje korisnika na jednoj web lokaciji. S tim informacijama moguce je
ponovno do¢i do njih pomocu drugih kanala, imaju¢i na umu da razli¢ite metoda slanja
poruka imaju svoje mane i prednosti. Treba izmisliti strategiju koja ¢e optimalno iskoristiti
sve prednosti (Mialki, S., 2020.).
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4.6.SEM, SEA i SEO

SEO (search engine optimization) ili optimizacija web stranice za trazilice je skup tehnika i
strategija koje omogucéavaju web stranicama da budu vidljivije korisnicima koji traze
informacije o odredenim sadrzajima, proizvodima i uslugama na besplatnim trazilicama. SEO
je postupak poboljsanja web stranice kako bi se povecala njena vidljivost za relevantna
pretrazivanja. Medutim uz SEO su neophodni dobra izgradnja linkova i dizajn web stranice.
SEO je temeljni marketinski instrument koji omogucuje presretanje zainteresiranih pojedinaca
na jedan odredeni argument, proizvod ili uslugu i privlacenje na odredeno web mjesto u
trenutku kada svoje potrebe izraze putem web istrazivanja i potom ih zadovolje. Medutim
SEO nije jedina strategija koja omogué¢ava maksimizaciju web stranice u digitalnom
marketingu. Zato se mora znati razlika izmedu SEM (search engine marketing) i SEA (search
engine advertising) (Herotechnology. 2020.).

SEA (search engine advertising) ili oglasavanje na trazilicama je skup tehnika koriStenih za
optimizaciju vasih kampanja na Google Adwords (internetska usluga oglasavanja koja
omogucuje umetanje oglasa u Google stranice). Ili drugim rije¢ima SEA su svi placeni oglasi
objavljeni na trazilicama i partnerskim web mjestima. PPC (pay per click) se ¢esto smatra
sinonim za SEA. Razlika izmedu SEO i SEA je da se u SEA placa da oglas bude prikazan na
vrhu pretraZivanja i nije potrebna velika reputacija web stranice. Nije potrebno primjenjivati

obje metode ali u kombinaciji pruzaju mnogo vecu prednost (Herotechnology. 2020.).

SEM (search engine marketing) ili marketing na trazilicama objedinjuje obje strategije u sebi,
njegova je svrha da se web stranica pozicionira na prvim mjestima, kako organski na trazilici

tako i pomocu placenih kampanja. (Herotechnology. 2020.).

Slika 7. Odnos SEO,SEA i SEM; Izvor: Herotechnology. 2020. Marketing Vocabulary: A
Lesson On SEO, SEA, SMO And SEM. Dostupno na:
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Slika 8. Prikaz SEO; SEA i SEM u Google trazilici; Izvor: https://outsourcify.net/should-you-
prefer-seo-or-sea-for-your-website/ (Pristupio: 07.09.2020.)
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5. Remarketing/ratargeting
Prvo nesto malo o AdWords, to je Googleov program za oglasavanje. S ovom vrstom oglasa
se susre¢emo gotovo pri svakom posjetu internetu. I to bez naSeg znanja, a mozda i ako ne
upotrebljavamo trazilicu od Googlea. Budu¢i da de AdWord mogu pojaviti na brojim drugim
web lokacijama. Da se razumije §to su Adword treba se razlikovati dvije takozvane mreze

oglasavanja:

1. Trazilice na koje se moze postaviti AdWords ili ti oglasavanje na pretrazivackoj mrezi
(search-network). U ovoj mrezi Google ima izvanredan polozaj zbog svog trzisnog
udjela.

2. Ostale web stranice na kojima se moze postaviti AdWords ili oglaSavanje na
prikazivackoj mrezi (display-network). U njih su ukljuceni veliki portali, privatne,
komercijalne i nekomercijalne web stranice. Preduvjet je da te stranice dopuste
Googleu da prikazuje svoje oglase na vasoj web lokaciji, to se ostvaruje tako da

sudjeluju u AdSense programu.

Kolokvijalno se s AdWord medutim prvenstveno misli na postavljanje oglasa na sam Google.
Pa se zbog toga osnove AdWordsa zapocinju s pretrazivatkom mrezom pa se tek nakon

nastavlja s prikazivatkom mrezom (Traffic3.net. 2020.).

Google Analytics je besplatni alat od Googlea pomocu kojeg analiziraju kretanja i duzine
sesija na vaSoj web stranici. Pomoc¢u ovog alata oglasiva¢i mogu statistike sa web stranice
vidjeti. Takoder se alat koristi za prac¢enje marketinskih kampanja kao i testiranja uspjesnosti

oglasavanja.
5.1.Remarketing definicija

Razlika u pojmovima remarketing i retargetinga postoji. Pod retargetingom se smatra
prikupljanje podataka i informacijama o korisnicima koji su ve¢ bili u interakciji sa naSom
web stranicom. Odnosno putem kolaci¢a sakupili odredene podatke pomocu kojih mozemo te
korisnike ponovno pronaéi na drugim web stranicama i poslat im personalizirani oglas. Dok
pod pojmom remarketing se misli takoder na ponovno obracanje korisnicima ali putem e-
maila. Medutim kako veliki Google u svojem Google Ads takvu vrstu oglasavanje zove

remarketing, drzat ¢emo se 1 mi tako.

Remarketing ili retargeting (ponovno ciljanje) koristi se za ciljanje posjetitelja ili kupaca koji

su prethodno posjetili vasu web stranicu da im se vasi proizvodi/usluge prikazuju i na drugim
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web stranicama i lokacijama. Oglasi se mogu tako podesiti da oglaSavaju ponude koje je
posjetitelji pregledao ali ih nije kupio. Tako remarketing spada u vrstu oglasa koji se

prikazuju na temelju proslih interesa korisnika, a ne na temelju sadrzaja posjecene stranice.
Osnovni proces se odvija u tri koraka:

1. [Interesi ili zanimanja korisnika neke web stranice biljeZe se §to je bolje moguce
2. Korisnik vaSe web stranice bit ¢e prepoznat na drugim web stranicama pa ¢e na
temelju njegovih interesa biti ciljano obra¢eno

3. Korisnik ponovno posjeéuje originalnu web stranicu i u idealnom slucaju izvrsit ¢e

neku transakciju

EXAMPLE OF REMARKETING CAMPAIGN

[=] 0

AR
—0 (2] (3] (4]
VISITOR BROWSES ADDS THE PRODUCT TO WATCHES RETURNS TO THE
PRODUCT PAGE SHOPPING CART, BUT DOES NOT BUY REMARKETING BANNER WEBSITE

!

D
wa AND BUYS THE PRODUCT

Slika 9. Primjer kako funkcionira remarketing; lzvor: http://piyush.info/blog/adwords-

remarketing-effective-way-drive-conversion-opportunities Pristupio: (08.09.2020.)

Evo par primjera:

a) Posjedujete online shop sa sportskom opremom, i posjetitelj A je pregledavao vase

stranice s tenisicama i napustio stranice. Sada ga vi s remarketing kampanjom mozete

ciljano prikazivati oglase o vasim najprodavanijim tenisicama. Jer po prijaSnjem

posjetu znamo njegove interese i ciljano mu isporu¢ujemo odgovarajuci sadrzaj u
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oglasima. I nije bitno na kakvim stranicama dalje surfa, njegovo zanimanje za tenisice
smo utvrdili pa mu tako pokazujemo odgovarajuci oglas.

b) Posjetitelj B je stavio jedan par tenisica u koSaru ali je prekinuo kupovinu i napusta
web stranicu. Sada njemu oglasavati najprodavanije tenisice nema smisla. Posjetitelj B
se ve¢ odlucio za odredeni model, njemu prikazujemo bas za taj model tenisica i S
porukom ,,samo danas bez troskova dostave* kako bi ga nagovorili na kupnju.

c) Posjetitelj C je ve¢ kupio tenisice, njemu se mogu prikazivati oglasi s

komplementarnim proizvodima (npr. sportske ¢arape) (Traffic3.net. 2020.).

5.2. Prednosti remarketinga

Najvaznija prednost remarketinga je pristup korisnicima kada je najveca Sansa da ¢e kupiti
neki proizvod ili uslugu. Moguce je u€inkovito odredivanja cijena, izrada kampanja visokih
performansi uz pomo¢ automatskih strategija za licitiranje kao $to su CPA 1 ROAS.
Remarketing oglasi se lako izraduju, mogu se lako pratiti njihovi rezultati i kome se prikazuju
(Slonja, 2020).

Mogu¢énost izrade popisa za remarketing oglaSavanje u posebnim slucajevima. Mogucénost
dosega velikih razmjera, korisnike sa svojih lista mozete dosegnuti i na drugim uredajima.
Besplatna izrada tekstualnih, slikovnih i video oglasa (O remarketingu - Google Ads Pomoc,
2020).

5.3.  Remarketing strategije

Prije nego li se zapo¢ne s remarketing oglasavanjem, mora se odluditi $to i koga zapravo
zelite ukljuciti na takozvanim remarketing listama (popis za remarketing). Dobra
remarketing strategija je pretpostavka za uspjesnu kampanju, pa tako treba imati ideje za

znacajne ciljne skupine (Fitzke, M., 2020.).

5.3.1. Strategija svih posjetitelja

Najjednostavnija metoda, definirati sve posjetitelje vase web stranice kao ciljanu grupu.
Ako je promet na web lokaciji jako nizak to je jedina opcija s kojem se ispuni minimalni
broj korisnika. Ali ova strategija je takoder pogodna za kampanje brendiranja i podizanja

svijesti (awareness-kampagne) (Fitzke, M., 2020.).
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5.3.2. Strategija kupovnog ciklusa

U koliko broj posjetitelja stranice dopusta, posebno je korisna strategija koja prati kupovni
ciklus. Ve¢ smo moguéu primjenu ove strategije vidjeli na prije navedenim primjerima
posjetitelja A, B i C. Ovdje naravno je moguca jos finija segmentacija. Kroz ovu strategiju
mogu se ciljane skupine prema njihovoj vrijednosti segmentirati pa tako posjetitelji koji su
kupnju prekinuli u checkout fazi imaju najvecu vrijednost. Tako se moze upravljati i
kontrolirati sve maksimalnim CPC-om ( cost per clikc) i CPM-om (cost per mail) (Fitzke,
M., 2020.).

5.3.3. Strategija proizvoda/ proizvodne grupe/ dijelova asortimana

Opet da se vratimo na primjer posjetitelja A, B i C koji posjecuju sportski online shop. Tu
se posjetitelji mogu razvrstati koji dio asortimana (npr. asortiman za nogomet odnosno
tenis) i/ili koje su proizvode gledali pa ih tako opet remarketing kampanjom ciljano
oglasavati. Ovdje je segmentacija malo teZa jer ne mozemo posjetiteljima dati vrijednost.

(Fitzke, M., 2020.).

5.3.4. Strategija marke

Remarketinske liste mozemo takoder praviti na osnovu marki proizvoda. Tako postoje
dvije vrste potrosaca tu, jedni koji su odani odredenoj marki, a drugi jer je proizvod te
marke trenutno u trendu. Na primjer netko tko je odan marki Nike, vjerojatno s
nestrpljenjem iS¢ekuje najavu novih tenisica, pa tako te korisnike mozemo precizno
retargetirati na datum prodaje tih novih tenisica. Tu bi se trebala voditi briga o CPA (
coast per akqusitin) odnosno Zivotnu vrijednost kupca, tako da su vrjedniji oni Klijenti koji

redovito kupuju odredenu marku od onih koji ponekad kupuju (Fitzke, M., 2020.).

5.3.5. Strategija usluga na web stranici

Osim online stranica koje se bave prodajom proizvoda postoje i one koje nude usluge u obliku

¢lanstva, newslettera ili leadpages iz usluznih poduzeéa. Svi imaju sli¢an cilj, Zele korisnike

vratiti na svoje web lokacija i svoje usluge im prodavati. Kao i kod prijasnjih strategija $to je

finija i preciznija segmentacija to je mogucnost uspjeha veca (Fitzke, M., 2020.).

5.4.Remarketing zasnovan na drugim kampanjama

Jako bitan Kriteriji za uspjeh remarketing kampanja je precizno odabiranje ciljnih skupina.

Remarketing liste na temelju Adwords koda mapiraju interakcije korisnika sa web stranicom.
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Posje¢ivanjem razlicitih web stranica pretpostavlja se interes korisnika na odredenu temu.
Gradeci na tome formuliraju se poruke za remarketing oglasavanje. Medutim korisnici se
mogu fundamentalno razlikovati i ako posjecuju istu stranicu u smislu doba, spola, stupnja
obrazovanja, bra¢nog statusa i drugog. Zbog toga su razli¢ite karakteristike proizvoda i usluga
i njihove prednosti jako bitno. Ako su ti podaci dostupni remarketing oglasi bi mogli biti jo§

preciznije prikazivani.
Google pokuSava to uzeti u obzir na dva nacina:

e Prikazivanje remarketing kampanja moze se poboljsati kroz razli¢ite opcije poput
demografskih karakteristika ili interesa

e Pomocu remarketing preko Google Analytics moZe se izvrsiti jo$ finija segmentacija

Medutim o korisniku se ¢esto zna vise informacija nego li ove funkcije mogu iskoristiti.
Na primjer Facebook sluzi kao dodatni izvor informacija o korisniku. Tamo za
prikazivanje remarketing oglasa koriste se korisnikovi podaci koje je dao na Facebook kao
Sto su status veze, obrazovanje i1 drugi. Te se informacije mogu prenijeti u AdWords

kampanje i koristit se za bolje adresiranje oglasa.

Na primjeru Hotela se moze dati primjer. Hotel ima sobe sa razli¢itim brojem kreveta, pa
¢e tako AdWords koriste¢i informacije sa Facebook iskoristit. Pa ¢e slobodnim
korisnicima prikazivat oglase sa jednim krevetom, a parovima i parovima sa djecom vise

krevetne sobe. Tako se mogu iskoristit i druge informacije.

Sa ovom funkcijom AdWords ima moguénost jos$ bolje finije prilagodbe za svoje
remarketing liste (Traffic3.net. 2020.) .

5.5.Remarketing na pretraziva¢kim mreZama

AdWords remarketing se tradicionalno izvodim putem prikazivacke mreze, ali postoji
mogucnost koristiti ga i u pretrazivackim mrezama. Na primjeru: korisnik je pregledavao
mobitele na vasoj web stranici. I sada je u trazilicu upisao pojam ,,mobitel za kupiti“. Sada
toga korisnika moZete ponovno targetirati i prikazati mu precizniji oglas, jer ve¢ imate
informacije koje je mobitele kod vas pregledavao. Ujedno imate i drugu prednost mozete
korisnika navest na pravi landingpage , odnosno na vasu stranicu gdje su samo mobiteli.
Ovdje je bitno vodit racuna o postavljanju pravih klju¢nih rije¢i u kampanju i odabrati

adekvatnu strategiju kako bi kampanja bila uspjesna (Traffic3.net. 2020.).
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5.6.Razlika dinami¢kog u odnosu na normalni remarketing

Standardno remarketing oglasavanje se temelji na Google Analytics odnosno prikupljanje
podataka o korisnicima putem kolaci¢a. Ono omogucuje prikazivanje oglasa korisnicima koji
su prethodno posjetili vasu web stranicu ili upotrijebili vasu aplikaciju. Dok dinamicki
remarketing predstavlja stepenicu vise. Tu se prikupljaju dodatne informacije kao $to su ID
proizvoda sa kojim su korisnici bili u interakciji na web lokaciji kao i informacije koje su
korisnici unijeli na web lokacije za putovanja (odrediste, polaziste). Pa tako dinamicki
remarketing omogucuje jo$ preciznije prikazivanje oglasa ciljnoj skupini. Takoder Google
Ads bolje predvida koji tip oglasa ¢e imati najbolju izvedbu uzevsi u obzir osobu, poloZaj 1

platformu gdje oglas prikazuje (Support.google.com. 2020.).

5.7.Remarketing za YouTube

Google nudi povezivanja AdWords racuna sa YouTube raCunom §to pruza jos vece podrucje
djelovanja za remarketing oglase. Moguc¢nost prikazivanja personaliziranih oglasa na
YouTube i partnerskih stranica. Moguénost prikazivanja oglasa korisnicima koji su ve¢
gledali neki od vasih videa ili podsjetili vas YouTube kanal. Pove¢ava ROI (return on
investment). Ovdje se prikupljaju informacije o korisniku poput koje kanale on prati, koje
video zapise je pogledao, sto je like-ovo, koje video oglase je pogledao do kraja, jeli dodao
neki video na svoju playlistu i koje video zapise je dijelio. I pomocu tih informacija se opet

vr$i retargetiranje zeljenih korisnika (Support.google.com. 2020).
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6. Rasprava
Marketing je danas nemoguce zanemariti ako se poslovni subjekt zeli uspjesno boriti na
danasnjem globaliziranom trzi$tu, nije dovoljno samo imati dobar proizvod, uslugu ili ideju.
Danas je potrebno znati §to potrosaci zele i kako da im tu zelju zadovoljimo a da ujedno i mi
od toga profitiramo. Koliko god Internet pruzao prednosti toliko i prijetnji nam daje. Pa tako

bez smisljenog i ciljanog nastupa na digitalnom prostoru ne¢emo uspjeti.

U rjeSavanju tog problema na elektronicki marketing daje puno ideja, metoda i znanja kako
dospjeti do Zeljenog cilija. Jedna od sastavnica marketing mix-a kako i u tradicionalnom
razmiSljanju tako 1 u novom je promocija. Jer bez nje mozemo imati najbolji proizvod ili
uslugu, ali ako nas nitko ne poznaje ona je bezvrijedna. Mnogo toga se promijenilo u
marketingu zbog digitalnog okruZenja, ali neke stvari se ne¢e nikada. Marketing ¢e uvijek
imate svrhu otkriti potrebe 1 zelje kako pojedinaca tako 1 skupina. Medutim u danasnje
vrijeme neke stvari su postale jednostavnije a u drugu ruku kompliciranije. Dok smo prije
imali samo ogranicenu koli¢inu informacija 1 podataka danas ih imamo more. I tu sad treba
smisliti nac¢in kako do¢i do bas tih informacija koje su poslovni subjekt Zeli imati. U
digitalnom svijetu danas ima mnogo alata i tehnika kako do njih do¢i. Pogotovo za
promocijske aktivnosti to ima vaznu ulogu. Danas poruka prvo mora biti zapazena od strane
potencijalnog potrosaca. Ali to postaje sve teze jer potrosaci su svakodnevno bombardirani
raznim oglasima i porukama. Digitalno oglasavanje danas lagano postaje sve vaznije pa tako
ona izreka da je televizija kralj oglaSavanja lagano gubi na tezini. Mnogi danas koriste u isto
vrijeme visSe uredaja. Pa tako 1 postaje oglasavanje na digitalnom prostoru. Imamo moguénost
milijunima ljudi pri¢i samo ako znamo kako im se obratiti. Tu nam online trazilice daju
izvrsnu priliku kako do¢i do zZeljenih ljudi. Postoje razni nacini da postanemo vidljivi bilo to

da platimo da smo bolje pozicionirani ili smo toliko zanimljivi da nas ljudi sami traze. Pa

Medutim postoji jedna jako dobra vrsta oglaSavanja koja jako precizno i s to¢no odredenim
informacijama dolazi do Zeljenih potroSaca. To je remarketing oglaSavanje. Tu Google vodi
glavnu rije¢ trenutno pa sam uzeo njih i malo ih istrazio i pogledao na koji na¢in im to
uspijeva. Prije svega Google ima odlican mehanizam s kojim se postavljaju oglasi tzv.
AdWords. Tu je moguce unosenje klju¢nih rijeci koji je prilikom pretrage na internetu
omoguciti da se bas vas oglas prikaZe na tu rije¢. No oni su otisli jo§ dalje kako su vode¢i u
web prostoru imaju jako puno partnera. Sto im omogu¢ava na razne naéine prikupljati

mnostvo podataka o korisnicima koji koriste njihove 1 partnerske usluge. Pa tako tocno znaju
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kada je tko bio na odredenoj web stranici, $to je gledao, koliko je trajao njegov posjet da i je
Sto stavio u kosaricu i1 drugo. Preko drustvenih mreza i stranica za organiziranje putovanja
imaju i demografske informacije. To im sve omogucéava da se precizno oglasavaju prijasnjim
posjetiocima nekih stranica. U moguénosti su ponovno targetirati korisnike koji su nesto imali
u kosarici i to sada s jedinstvenom ponudom samo skrojenom za njih. To sve vodi da
oglasivacke poruke preko Googlea postaju sve vise personalizirane i skrojene bas za toga
korisnika. Sto smo vise na internetu i $to vise pokazujemo interese za neku stvar to im je
jednostavnije napraviti oglas za nas. [ sve takva vrsta oglaSavanja pruza odli¢nu metodu

kontrole i pregleda rezultata. Tocno znamo jeli se isplatilo ili nije.

Medutim danas viSe nije dovoljno skrojiti personalizirane oglase za odredenog korisnika. Oni
su siti razno raznih poruka. Sve vise korisnika pokusava se izolirat od toga silnog
bombardiranja porukama razno raznim aplikacijama. U budu¢nosti ¢e biti potrebno smisljati
kako da oglasivacke poruke budu zanimljive, edukativne i zabavne. Kako bi inspirirale
korisnike da komuniciraju s poslovnim subjektima. No u ovom nacinu stvaranja oglasa postoji
puno prostora za napredovanje. Trebat ¢e se smisliti nacini zastite podataka, nacini na koje ¢e
se zastiti korisnici koji nisu zainteresirani za nikakav oblik dobivanja poruka. Medutim
Google ima priliku da s kvalitetnim content marketingom 1 uz retargetiranje mo¢i oti¢i jako

daleko.

29



7. Zakljucak

Bez neke vrste digitalnog marketinga danas ne moze opstati i rasti niti jedan poslovni subjekt.
Jer u digitalnom prostoru dnevno se nalaze milijuni i to 24 sata. Zbog toga je neophodno imati
neku vrstu promocije u digitalnom okruzenju. U danasnje vrijeme bitno je privuci paznju na
sebe a jo§ mozda bitnije tu paznju zadrzati na sebi. Ako smo videni i primije¢eni na web
prostoru ne dijeli nas puno od postizanja rezultata bilo oni u financijskom obliku ili da nas jos
viSe korisnika dozivi. A da postanemo primijeceni potrebno je imati vrsnu strategija za
promoviranje i oglaSavanje. Bilo to oglaSavanje besplatno putem drustvenih mreza ili
angaziranjem profesionalaca. Tu Google pruza neki srednji put. Uz besplatan nacin
pozicioniranja na trazilicama do placenog oblika gdje vas stavlja u vrh pretrage. Ali smislili
su jos$ jednu tehniku s kojom se precizno i personalizirano oglasavaju korisnicima od kojih
imaju ve¢ neke informacije. I po stupnju tih informacija stvaraju toc¢no skrojene oglase koji su
prikazani to¢no odredenim korisnicima. Moguce je to¢no vidjeti koliko uspjeha nam takvi
oglasi donose, moguce je jednostavno kontrolirati i prilagodavati takve oglasivacke kampanje.

I takav nacin prilasku korisnicima se naziva remarketing oglasavanje.

30



Popis literature
Knjige:

1.Chaffey, D., Smith, P.R. (2008.) eMarketing eXellence.3. izdanje, Burlington: Butterworth-
Heinemann. Str.13.

2. Pali¢, M., 2019. Atomski Marketing. Zagreb: M.E.P.d.o.0.

3. Ruzi¢, D., Bilos, A. and Turkalj, D., 2014. E-Marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomsi fakultet u Osijeku.

4. Schweiger, Gunter und Gertraud Schrattenecker (1995): Werbung. Eine Einfihrung, 4.,
vollig neu bearb. u. erw. Aufl. Stuttgart, Jena: Fischer 1995

Znanstveni radovi:

1.Andreki, P. and Yazdanifard, R., 2014. Is E-Marketing the Future of Marketing Field.
American Journal of Industrial and Business Manageme, 4, pp.333-336.

Internet:

1. Aufgesang. 2020. Online-Marketing/Internet-Marketing Einfach Erklart |
Definition, Instrumente,Ziele .... Dostupno na: https://www.sem-deutschland.de/inbound-
marketing-agentur/online-marketing-glossar/online-marketing/ (Pristupio: 07.09.2020.)

2. Avatar Creative. 2020. How Do The 7 Ps Work In Digital Marketing: Dostupno na:
https://www.avatarcreative.co.uk/blog/how-do-the-7-ps-work-in-digital-marketing (Pristupio:
14.09.2020.)

3. Herotechnology. 2020. Marketing Vocabulary: A Lesson On SEO, SEA, SMO And SEM.
Dostupno na: https://www.herotechnology.it/en/marketing-vocabulary-seo-sea-smo-sem/
(Pristupio: 07.09.2020.)

4. Fitzke, M., 2020. Adwords Remarketing Strategie - Die Grundlage Jeder Kampagne.
Bamboo Internet. Dostupno na: https://www.bamboo-internet.de/adwords-remarketing-
strategie-die-grundlage-jeder-kampagne/ (Pristupio: 08.09.2020.)

5. Fuer-gruender.de. 2020. Onlinemarketing: Facebook, Youtube, Google Und Co.. Dostupno
na: https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-fuehren/marketing/onlinemarketing
(Pristupio: 14.09.2020.)

6. Fuer-gruender.de. 2020. E-Mail Marketing: Der Newsletter Ist Nicht Tot!. Dostupno na:
https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-fuehren/marketing/onlinemarketing/e-
mail-marketing (Pristupio: 14.09.2020.)

7. Fuer-gruender.de. 2020. E-Mail Marketing: Der Newsletter Ist Nicht Tot!. Dostupno na:
https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-fuehren/marketing/onlinemarketing/e-
mail-marketing (Pristupio: 14.09.2020.)

31


https://www.sem-deutschland.de/inbound-marketing-agentur/online-marketing-glossar/online-marketing/
https://www.sem-deutschland.de/inbound-marketing-agentur/online-marketing-glossar/online-marketing/
https://www.avatarcreative.co.uk/blog/how-do-the-7-ps-work-in-digital-marketing
https://www.herotechnology.it/en/marketing-vocabulary-seo-sea-smo-sem/
https://www.bamboo-internet.de/adwords-remarketing-strategie-die-grundlage-jeder-kampagne/
https://www.bamboo-internet.de/adwords-remarketing-strategie-die-grundlage-jeder-kampagne/
https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-fuehren/marketing/onlinemarketing
https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-fuehren/marketing/onlinemarketing/e-mail-marketing
https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-fuehren/marketing/onlinemarketing/e-mail-marketing
https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-fuehren/marketing/onlinemarketing/e-mail-marketing
https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-fuehren/marketing/onlinemarketing/e-mail-marketing

8. Lehmkuhl, V., 2020. Werbemedien Im Vergleich: Onlinewerbung — Marketing Im Pott.
Marketing im Pott. Dostupno na: https://www.marketingimpott.de/blog/werbemedien-im-
vergleich-onlinewerbung (Pristupio: 14.09.2020.)

9. Learnmarketing.net. 2020. E Marketing Mix. Dostupno na:
https://www.learnmarketing.net/emarketing.htm (Pristupio: 14.09.2020.)

10. Mialki, S., 2020. What Is Cross-Channel Advertising & Why Do Your Campaigns Need
It?. Instapage.com. Dostupno na: https://instapage.com/blog/cross-channel-advertising
(Pristupio: 14.09.2020.)

11.Mix, T., 2020. Marketing Mix Definition - 4Ps & 7Ps Of The Marketing Mix. [online] The
Marketing Mix. Dostupno na: https://marketingmix.co.uk/marketing-mix-7ps (Pristupio:
14.09.2020.)

12. Selbststaendig.de. 2020. Werbung Im Internet. Diese 5 Moglichkeiten Sind
Erfolgsversprechend | Selbststaendig.De. Dostupno na:
https://www.selbststaendig.de/wissen/werbung-im-internet (Pristupio: 14.09.2020.)

13. Slynetwork.com. 2020. Oglasavanje — Pojam. Dostupno na:
http://www.slynetwork.com/web-dizajn-blog/59-oglasavanje-na-internetu/333-
0gla%C5%Alavanje-%E2%80%93-pojam.html (Pristupio: 08.09.2020.)

14. Slonja, N., 2020. Culi Ste Za Google Adwords Remarketing, Ali Ne Znate O Cemu Se
Radi?!. KG Media. Dostupno na: https://kg-media.eu/blog/adwords-remarketing/ (Pristupio:
09.09.2020.)

15. Spiralytics Inc. 2020. A New Digital Practice: Micro-Moment Marketing - Spiralytics Inc.
Dostupno na: https://www.spiralytics.com/blog/micro-moment-marketing (Pristupio:
14.09.2020.)

16. Stoll, X., 2020. Was Ist Digitales Marketing?. Blog.hubspot.de. :
https://blog.hubspot.de/marketing/digitales-marketing (Pristupio: 06.09.2020.)

17. Strategien, O., 2020. Der Unterschied Von E-Business Zu E-Commerce. Aioma.com.
Dostupno na: https://www.aioma.com/de/definition/unterschied-ebusiness-ecommerce
(Pristupio: 08.09.2020.)

18. Support.google.com. 2020. O Remarketingu - Google Ads Pomo¢ Dostupno na:
https://support.google.com/google-ads/answer/2453998?hl=hr&ref topic=3122875
(Pristupio: 08.09.2020.)

19. Support.google.com. 2020. Use Dynamic Remarketing To Show Ads Tailored To Your
Site Visitors - Google Ads Help. Dostupno na: https://support.google.com/google-
ads/answer/3124536 (Pristupio: 09.09.2020.)

20. Support.google.com. 2020. About Remarketing To Youtube Viewers - Google Ads Help.
Dostupno na: https://support.google.com/google-
ads/answer/2545661?hl=en&ref topic=10022215 (Pristupio: 09.09.2020.)

21.Traffic3.net. 2020. Was Sind Adwords? Hier Lesen Sie Grundlagen Und Weiterflihrendes
Dostupno na: https://traffic3.net/wissen/adwords/was-sind-adwords (Pristupio: 08.09.2020.)

32


https://www.marketingimpott.de/blog/werbemedien-im-vergleich-onlinewerbung
https://www.marketingimpott.de/blog/werbemedien-im-vergleich-onlinewerbung
https://www.learnmarketing.net/emarketing.htm
https://instapage.com/blog/cross-channel-advertising
https://marketingmix.co.uk/marketing-mix-7ps
https://www.selbststaendig.de/wissen/werbung-im-internet
http://www.slynetwork.com/web-dizajn-blog/59-oglasavanje-na-internetu/333-ogla%C5%A1avanje-%E2%80%93-pojam.html
http://www.slynetwork.com/web-dizajn-blog/59-oglasavanje-na-internetu/333-ogla%C5%A1avanje-%E2%80%93-pojam.html
https://kg-media.eu/blog/adwords-remarketing/
https://www.spiralytics.com/blog/micro-moment-marketing
https://blog.hubspot.de/marketing/digitales-marketing
https://www.aioma.com/de/definition/unterschied-ebusiness-ecommerce
https://support.google.com/google-ads/answer/2453998?hl=hr&ref_topic=3122875
https://support.google.com/google-ads/answer/3124536
https://support.google.com/google-ads/answer/3124536
https://support.google.com/google-ads/answer/2545661?hl=en&ref_topic=10022215
https://support.google.com/google-ads/answer/2545661?hl=en&ref_topic=10022215
https://traffic3.net/wissen/adwords/was-sind-adwords

22. Traffic3.net. 2020. Was Ist Remarketing? Eine Einfihrung Und Anleitung.. Dostupno na:
https://traffic3.net/wissen/adwords/was-ist-remarketing (Pristupio: 08.09.2020.)

23. Traffic3.net. 2020. Remarketing Auf Grundlage Anderer Kampagnen - Ein Beispiel.
Dostupno na: https://traffic3.net/wissen/adwords/remarketing-auf-grundlage-anderer-
kampagnen (Pristupio: 09.09.2020.)

24. Traffic3.net. 2020. Remarketing Auf Google - Besucher In Den Suchergebnissen
Zuruckholen. Dostupno na: https://traffic3.net/wissen/adwords/remarketing-in-der-suche
(Pristupio: 09.09.2020.)

Popis priloga

Slika 1.Tri alternative meduodnosa pojmova e-marketing (EM), e-poslovanje (EB) i e-
trgovine (EC). Izvor: Chaffey, D., Smith, P.R. (2008.) eMarketing eXellence.3. izdanje,
Burlington: Butterworth-Heinemann. Str.13

Slika 2. Razlika izmedu reklame i oglasavanja Izvor: prilagodeno prema Meler, M.(2005).

Osnove marketinga. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku

Slika 3. Ciljevi oglasavanja; Izvor: Schweiger, Giinter und Gertraud Schrattenecker (1995):
Werbung. Eine Einflhrung, 4., vollig neu bearb. u. erw. Aufl. Stuttgart, Jena: Fischer 1995

Slika 4. AIDA model u internetskom okruzenju; Izvor: prilagoden prema Ruzi¢, D., Bilos, A.
and Turkalj, D., 2014. E-Marketing. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku,
Ekonomsi fakultet u Osijeku. str 325.

Slika 5. Mikro momenti; lzvor: https://www.position2.com/blog/google-in-the-micro-moment
Pristupio: (14.09.2020.)

Slika 6. Primjer banner oglasa na web stranici; Izvor: https://porestina.info/cijene-

oglasavanja-na-portalu

Slika 7. Odnos SEO,SEA i SEM; Izvor: Herotechnology. 2020. Marketing Vocabulary: A
Lesson On SEO, SEA, SMO And SEM. Dostupno na:
https://www.herotechnology.it/en/marketing-vocabulary-seo-sea-smo-sem/ (Pristupio:
07.09.2020.)

33


https://traffic3.net/wissen/adwords/was-ist-remarketing
https://traffic3.net/wissen/adwords/remarketing-auf-grundlage-anderer-kampagnen
https://traffic3.net/wissen/adwords/remarketing-auf-grundlage-anderer-kampagnen
https://traffic3.net/wissen/adwords/remarketing-in-der-suche
https://www.position2.com/blog/google-in-the-micro-moment
https://porestina.info/cijene-oglasavanja-na-portalu
https://porestina.info/cijene-oglasavanja-na-portalu
https://www.herotechnology.it/en/marketing-vocabulary-seo-sea-smo-sem/

Slika 8. Prikaz SEO; SEA i SEM u Google trazilici; Izvor: https://outsourcify.net/should-you-
prefer-seo-or-sea-for-your-website/ (Pristupio: 07.09.2020.)

Slika 9. Primjer kako funkcionira remarketing; Izvor: http://piyush.info/blog/adwords-

remarketing-effective-way-drive-conversion-opportunities Pristupio: (08.09.2020.)

34


https://outsourcify.net/should-you-prefer-seo-or-sea-for-your-website/
https://outsourcify.net/should-you-prefer-seo-or-sea-for-your-website/
http://piyush.info/blog/adwords-remarketing-effective-way-drive-conversion-opportunities
http://piyush.info/blog/adwords-remarketing-effective-way-drive-conversion-opportunities

