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Remarketing Oglasavanje
Sazetak

Tema zavrinog rada je remarketing oglasavanje. Sto je to, gdje se koristi, kakve uéinke ima na
ponasanje kupaca koji se susrecu s remarketingom 1i sl. neki su od upita koji ¢e se u ovome radu
analizirati. Cesto se dogada da smo prilikom pretraZivanja interneta u Zelji za kupovinom
odredenog proizvoda naisli na neki proizvod koji je probudio odredeno zanimanje u nama, ali se
nismo odlucili na kupovinu. Nakon nekog vremena i1 nastavka pretrazivanja, pojavljuje nam se
oglas za isti ili slican proizvod koji smo gledali na razli¢itoj web-lokaciji od one gdje smo se prvi
puta susresli. U narednim danima i tjednima, gdje god se nalazili na internetu, pojavljuje nam se
oglas za taj proizvod. Zeljeli smo pogledati video na YouTube-u, vidjeli smo oglas, koristili
Facebook, oglas je i tamo, zeljeli smo se informirati 0 prognozi vremena, naravno, oglas se i tamo
pojavljuje Kao da prati svaki na§ korak, te nam se iznova prikazuje, ne bi li nas potaknuo na
kupovinu. Ovakva vrsta oglasavanja zove se remarketing oglasavanje. To je oglasavanje koje se
bazira na osobama koje su upoznate s ponudom koja se pruza. Posjetom web stranice na kojoj se
proizvod prodaje, ostavljamo nesto Sto se zove ,,cookie* i pomocu tog cookie-a oglasivaci mogu

pratitu nase kretanje internetom, te kreirati ponudu temeljem nasih preferenca i ponasanja.

Kljucéne rije¢i: remarketing oglasavanje, ciljana publika, cookie



Abstract

The topic of the final paper is remarketing advertising. What remarketing is, where it is used and
what kind of effect it has on consumer behavior are some of the questions analyzed by this paper.
It often happens that while shopping online we come across a product that we wish to buy but in
the end we do not. In the following days and weeks, wherever we are on the internet, there is an
ad depicting that product. Watching a video on YouTube, the ad is there, browsing Facebook, the
ad is there, checking the weather forecast, the ad is there yet again. It is as if the ad is following
us, reappearing over and over again, tempting us to purchase it. This type of advertising is known
as remarketing advertising- advertising that is based on consumers familiar with the merchandise
offered. While web browsing product pages, we leave behind what is known as ‘cookie’ that
advertisers use to track our internet movement and then curate product offers based on our

preference and behavior.

Keywords: remarketing advertising, target audience, cookie
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1. UVOD

Predmet obrade zavrSnog rada je remarketing oglaSavanje, njegove karakteristike i u¢inci koje ima
na danaSnje potroSaCe. Analazirati ¢e se pojmovi potrebni za optimalno razumijevanje
remarketinga (poput internet ,,cookie-a“, personalizacije oglasa, ,,pay-per-click* na¢ina placanja),
odgovoriti na pitanja kako se remarketing oglasavanje odrazuje na kupce, koje su njegove
prednosti naspram ostalih vrsta oglasavanja 1 sl. Prociti ¢e se neke od najznacajnih platformi na

kojima se provodi oglasavanje, kako one funkcioniraju, koje su prednosti i razlike izmedu njih.

Rad je podijeljen u tri glavne cjeline, kojima ¢e se (pomocu potpoglavlja) detaljnije razraditi
zadana tema. Prvi dio sastoji se od uvodnog dijela i metodologije rada koja je koriStena prilikom
izrade. Druga cjelina fokusirana je na teorijsku osnovu potrebnu za razumijevanje remarketing
oglasavanja. Definirati ¢e se sam pojam ,,remakreting oglasavanje®, kako ono funckionira u praksi,
gdje i kada se koristi, kakve prednosti pruza i koje u¢inke ima na korisnika. Uz adekvatne primjere
poblize ¢e se objasniti nacin funkcioniranja remarketinga u globalu. Treca cjelina bezirati ¢e se na
analizi platformi koje se najc¢esce koriste prilikom remarketing oglasavanja, Google AdWords i
Facebook. Fokus ¢e biti usmjeren na prednosti koje oni pruzaja, na kakav nac¢in funckioniraju, gdje

1 kako se primjenjuju. Zakljucak na kraju je skup svega $to ¢e biti navedeno u zavrSnom radu.



2. METODOLOGIJA RADA

2.1.Predmet, hipoteza i cilj rada

Kako je tema ovog zavrSnog rada ,,Remarketing Oglasavanje®, zelja autora jest pobliZze objasniti
Sto je remarketing oglaSavanje i kako ono funkcionira. Ovakav nacin ogla$avanje raste iz godine
u godinu, te mu se posvecuje sve vise paznje od strane firmi koje nastoje unaprijediti svoju prodaju.
Analizirati ¢e se i objasniti pojmovi potrebi za bolje razumijevanje ovavke vrste oglasavanja, koje
mogucnosti ono pruza, kako, kada 1 gdje se koristi, na koji nacin funckionira te zaSto se sve vise
koristi. S obzirom na sve dosada navedeno, definira se hipoteza: ,,Remarketing oglasavanje nudi

brojne moguc¢nosti prilikom online oglasavanja.*

Uz ovako iznese predmet i definiranu hipotezu zavr$nog rada, za cilj se postavlja analiza u¢inaka
remarketing oglasavanja na korisnike, objasniti zaSto se sve viSe koristi, koje prednosti pruza,

kako, gdje 1 kada se koristi, te nakojim platformama se izvodi oglaSavanje.

2.2.Metode prikupljanja i izvori podataka

Tokom izrade zavrSnog rada koriStene su brojne znanstvene metode istraZivanja. To se
prvenstveno odnosi na povijesnu metodu, kojom ¢e se analizirati prijasnja istraZivanja provedena
s ciljem utvrdivana utjecaja remarketing oglasavanja u raznim okolnostima. Metodom analize ¢e
se utvrditi kakav utjecaj remarketing oglasavanje ima na kupca i kako se ono odrazava na promjenu
ponasanja u njegovim navikama. Znacajan utjecaj imale su i druge metode, poput metode

dedukcije, idukcije i ostale znanstvene metode.

Metodologija rada temelji se na vjerodostojnoj, prvenstveno inozemnoj znanstvenoj i stru¢noj
literaturi (prije svega stranim publikacijama, znanstvenim radovima, web-lokacijama prikladne
tematike 1 sl.). Podaci koristeni prilikom izrade zavrSnog rada su sekundarnog karaktera, Sto znaci

da su koriSteni u drugim istraZivanjima sa slicnom temom.



3. INTERNET MARKETING

Internet kakvog danas poznajemo svoju povijest zapoéinje za vrijeme hladnog rata. Ameri¢ko
Ministarstvo obrane 1958. osniva ,,American Defense Advanced Reaserch Projects Agency*
(prevedeno: Agencija za napradne istrazivacke projekte) s ciljem pronalaska nacina elektronicke
razmjene podataka. U svojim zacecima prvenstveno se koristion od strane znanstvenika, koji su
izmjenjivali elektronicku postu i podatke svojih istrazivanja. Napredak tehnologije, daljni razvoj
interneta, te sve veca upotreba osobnih racunala uvelike pridonose promjenama, kako u privtnom,
tako i u poslovnome Zivotu ljudi. Internet pruza brojne prednosti svojim korisnicma. Od izravnog
pristupa neograni¢enoj koli¢ini informacija, do direktnog povezivanja izmedu ljudi, organizacija i
sl. Upravo ovakve prednosti koriStenja interneta otvaraju vrata brojnim mogucnostima poslovanja
1 novim trziStima za tvrtke. Porter (2001.) navodi da klju¢no pitanje nije hoce li tvrtke koristiti

internet tehnologije, ve¢ kako ¢e ih koristiti, inace nemaju izbora ako zele ostati konkurentne.

3.1.Utjecaj interneta na marketing

Ve¢ je navedeno kako internet pruza brojne prednosti. Danasnji kupac moze koriStenjem interneta
Saznati sve o zeljenom proizvodu: gdje ga moZe kupiti, kolika je cijena, hoc¢e li biti dostavljen,
kakva su iskustva s tim proizvodom od ostalih kupaca i sl., samo su brojna pitanja na koje se vrlo
lako pronade odgovor. Isto tako, internet nudi tvrtkama informacije o Zeljama i preferencijma
potrosaca, mogucnosti direktnog 1 personaliziranog oglasavanja, te donekle ravnopravnu borbu
manjim firmama. Vodeni navedenim moguc¢nostima, danasnje tvrtke sve se viSe okrecu digitalnom
i internet marketingu. Razvoj interneta utjecao je na razvoj marketinga. Pojavom drustvenih
medija, raznih mobilnih aplikacija, novih platformi... mjesto i nacin oglasavanja uveliko se mijenja
iz dana u dan, te su firme izloZene konstantnim promjenama u okruzenju. Kako je kupcima nikad
laske do¢i do informacija putem interneta, tvrke su prisiljene prilagodbi promjenama navika 1
ponasanja kupaca, te moraju implementirati najnovije digitalne tehnologije oglaSavanja kako bi
napredovale, ili ¢ak i prezivjele (Chaffey, D., Elis-Chadwick, F., Mayer, R., Jhonston, K., 2006.).
Kako navode Chaffey, D., Elis-Chadwick, F., Mayer, R., Jhonston, K., (2006.), internet marketing

predstavlja primjenu interneta uz povezane digitalne tehnologije u spoju s tradicionalnom

3



komunikacijom kako bi se ostvarili zadani marketing ciljevi. To podrazumijeva koriStenje internet
media, poput web stranice, e-mail adrese i drugih ,,online* tehnika promocije (marketing pomoc¢u
trazilica, interaktivna promocija, partnerski dogovor s drugim web stranicama i sl.) s ciljem
unaprijedenja prodaje, privlacenja novih kupaca, ako i unaprijedenje odnosa s postojecim
kupcima. Isto tako, razlikuju pojam internet marketinga od digitalnog ili e-marketinga, koji se
smatra Sirim pojmom i obuhvaca sve vrste elektronickog oglaSavanja. Uz internet marketing kao
dio e-marketinga, ovdje se jo$ podrazumijeva oglaSavanje putem SMS i MMS poruka, interaktivni
TVisl

3.2.0dnos tradicionalnog i digatinog marketinga

Pod pojmom ,tradicionalni marketing spada oglasavanje putem ,tradicionalnih® kanala
oglaSavanja. To podrazumijeva oglaSavanje putem novina, letaka, plakata, kao i televizijskih 1
radijskih oglasa. Digitanlni marketing obuhvaca metode oglasavanja elektronickim putem, kao $to
su oglasi putem web stranica, promotivni materijali na socijalnim medijima i ostalim platformama
(YouTube, Netflic i sl.). lako se tradicionalni marketing jo$ uvijek koristi, sve je ve¢a upotreba

digitalnih medija u polju oglasavanja.

Traditional VS Digital

Cost to Reach 2,000 Audience Cost to Reach 2,000 Audience

1 K $900

Direct Mall

800

=

$500

@ Magazines

600

400

200 $150
Broadcast

100

O

Digital marketing wins this one, hands down.

Slika br. 1: Odnos tradicionalnog i digitalnog marketinga; Izvor: preuzeto iz ,, Traditional
marketing VS digital marketing: An analysis” (Das, S., Lall, G., 2016.).



U doba globalizacije i sve vece digitalizacije, postavlja se pitanje koje su to prednosti digitalnog

marketinga u odnosu na tradicionalni. Das i Lall (2016.) to to objasnili na sljedeci nacin:

1.

Veca izloZzenost (Greater exposure): Tradicionalno je bilo moguce efektivno doseci
lokalne kupce 1 korisnike. Digitalni marketing omogucuje poslovanju da dosegne ljude,
svakodnevno, po Citavom svijetu. Cijena ovakve izloZenosti, koriStenjem tradicionalnog
marketinga, bila bi jednostavno prevelika. Isto tako, koriStenjem drustvenih medija, uvijek
postoji moguénost da prezentirani sadrzaj postane ,,viralan®, Sto poslovanju pruza ogromnu
izloZenost, bez dodatnih napora 1 tro§kova.

Troskovna ucinkovitost (Cost-efficient): Uz prave partnere i koriStenjem pravih
pomagala, digitalni marketing se moze provoditi vrlo jeftino, jer eliminira potrebu
prisutnosti u skupocjenim kanalima oglasavanja poput novina i drugih ,,tradicionalnih*
nacina.

Laka mjerljivost (Easy to mesure): Pomocu alata poput Google Analytics, vrlo je lagano
pratiti promet Zeljene web stranice, kao 1 stopu konverzije, te laku mogucnost prilagodbe
marketing strategije potrebama. Ovakvi alati daju uvid u efikasnost marketing kampanja
koje se odvijaju digitalnim putem.

AngaZiranje kupaca (Customer engagement): Tradicionalni marketing obi¢no je
jednosmjeran. Na internetu, medutim, komunikacija ide u oba smjera i digitalni marketing

moze biti vrlo interaktivan. Potrosa¢i mogu "lajkati", "dijeliti", "pratiti" "retweeti" i
komentirati na druStvenim mrezama, kao i pregledavati vase proizvode i usluge. Digitalni
marketing tako omogucuje potencijalnim kupcima da se lako povezu s vasim poslovanjem,
a istovremeno vam daju veéi publicitet. Stovise, digitalni marketing manje je nametljiv od
tradicionalnog marketinga. Pojedinci mogu odabrati ukljucivanje ili iskljucivanje
biltena/novinskih broSura i mogu sakriti Facebook postove ako ih ne zanimaju.

Lako promjenjive strategije (Easily refine strategies): Tradicionalne marketinske
kampanje Cesto se trebaju dugo razvijati i skupe su. Ljudi se ne mogu jednostavno preko
no¢i odluciti za drugaciji postupak ako se ¢ini da njihova kampanja ne djeluje. Suprotno
tome, ako se ¢ini da je kampanja digitalnog marketinga neucinkovita, jednostavno mozete

promijeniti strategiju. Jednostavno je objavljivati razli¢ite vrste sadrzaja na drustvenim

mrezama ili aZurirati dizajn vase web stranice. Online,i uvijek ima mjesta za prilagodbu.



6. Ve¢irazvoj marke/brenda (Greater brand development): Brendiranje se moze definirati
kao ,,marketinSka praksa stvaranja imena, simbola ili dizajna koji identificira 1 razlikuje
proizvod od ostalih proizvoda“. To je puno lakSe uciniti online. Web stranica je vrlo vazan
dio necijeg brenda, kao i kanali na drustvenim mrezama. Oboje je dostupno danju i nocu i
zastitno su lice necijeg poslovanja u digitalnom svijetu.

7. Ravnopravni uvjeti (Level playing field): Napokon, Internet je malim tvrtkama olaks$ao
natjecanje s ve¢im organizacijama. Tradicionalno, manja poduzec¢a uglavnom nisu imala
resurse za organizaciju marketinskih kampanja s tako velikim dometom kao ona vecih
poduzeca. Kroz digitalni marketing, medutim, iako velika poduzeca jos uvijek imaju neke
prednosti, posebno u pogledu ljudskih resursa, sve dok ljudi imaju dobro promisljenu,
sveobuhvatnu marketin§ku strategiju i dobru, ispravnu web stranicu, sve tvrtke imaju

Sansu. Internet ne diskriminira.
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Slika br. 2: Promjene u potrosnji za digitalni i tradicionalni marketing u SAD-u 2012.-2020.;
Izvor: https://www.statista.com/statistics/693449/digital-vs-traditional-marketing-budget-

change-according-to-cmos-usa/ (2020.)


https://www.statista.com/statistics/693449/digital-vs-traditional-marketing-budget-change-according-to-cmos-usa/
https://www.statista.com/statistics/693449/digital-vs-traditional-marketing-budget-change-according-to-cmos-usa/

3.3.Vrste internet marketinga

Kako se e-marketing konstantno mijenja i razvija jako je teSko definirati $to se sve ovdje obuhvaca.

Das i Lall (2016.) objasnili su koristenje digitalnog marketinga kroz razli¢ite strategije na sljedeci

nadin;

Marketing putem e-poste (E-mail marketing): Marketing putem e-poste jedan je od
najranijih oblika digitalnog marketinga. Koristi se za izravan marketing komercijalne
poruke grupi ljudi koja koristi e-postu, kao i za segmentiranje podataka o klijentima i
isporuku personaliziranih, ciljanih poruka u pravo vrijeme. U¢inkovitim softverom za e-
mail marketing, mogu se odrzavati popisi e-mailova koji su izolirani na temelju nekoliko
¢imbenika, ukljucujudi §to se kupcima svida i §to ne.

Optimizacija web stranice (Search Engine Optimization): Optimizacija web stranice
(SEO) kljucna je strategija digitalnog marketinga. To je postupak utjecaja na vidljivost web
mjesta ili web stranice u nepladenim rezultatima traZilice - koji se Cesto nazivaju
"prirodnim" rezultatima. To se moze posti¢i pove¢anjem ranga odredene kljucne rijeci ili
povecanjem broja kljucnih rijeci za koje se web mjesto svrstava. SEO ¢e pomo¢i da se
pravilno postavi web stranica kako biste je pronasli na najkriti¢nijim to¢kama u procesu
kupnje ili kada ljudi trebaju Zzeljenu web stranicu. Moze ciljati razliite vrste pretrazivanja,
ukljucujuéi pretrazivanje slika, pretrazivanje videa itd. Ova strategija takoder uzima u obzir
kako trazilice rade, Sto ljudi pretrazuju, stvarne pojmove za pretrazivanje ili klju¢ne rijeci
upisane u trazilice 1 koje traZilice preferiraju njihovi ciljani kupci .

Marketing putem internet traZilica (Search Engine Marketing): Marketing putem
Internet trazilica (SEM) vrsta je internetskog marketinga. SEM Kkoristi trazilice za
oglaSavanje vaseg web myjesta ili poslovanja internetskim kupcima i slanje ciljanog
prometa na zeljeno web mjesto putem oglasavanja ili placenih veza/linkova. Ukljucuje
stvari poput optimizacije web stranice, placenih oglasa i drugih usluga i funkcija povezanih
s trazilicama koje ¢e povecati promet na zeljenoj web stranici.

Marketing putem drustvenih mreza: (Social Media Marketing): Marketing putem
drustvenih mrezama (SMM) oblik je internetskog marketinga koji koristi web stranice
drustvenih mreZa kao marketinski alat. Cilj SMM-a je stvaranje sadrzaja koji ¢e korisnici

dijeliti sa svojom drustvenom mrezom. Kupci o¢ekuju da ¢e marke pronaci na stranicama
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drustvenih mreza, pa je velika stvar imati strategiju drustvenih medija. SMM je postao
Ces¢i s povecanom popularno$¢u web stranica kao $to su Google+, Twitter, Facebook,
LinkedIn i YouTube. Objavljivanje sadrzaja koji se dijeli sjajan je nacin da se dosegnu
novi kupci i poveca vidljivost na trazilicama, ¢ime se doseze jo$ vise novih kupaca. Te se
web stranice mogu koristiti i kao u¢inkovit oblik komunikacije za interakciju s kupcima,
izgradnju odnosa 1 brzo rjeSavanje problema. Strategija drustvenih medija moze se razviti
dizajniranjem plana sadrZaja, ukljucujuéi web stranice koje se trebaju koristiti, koje vrste
sadrzaja treba objavljivati.

Mobilno oglasavanje (Mobile advertising): Mobilni marketing jedno je od najvec¢ih
podrugja digitalnog marketinga. Mobilno oglaSavanje oblik je oglasavanja putem mobilnih
uredaja, tj. bezi¢nih telefona ili drugih mobilnih uredaja kao $to su pametni telefoni ili
tablet ra¢unala. Mobilno oglasavanje moze biti u obliku stati¢nih ili multimedijskih
prikazanih oglasa, usluga kratkih poruka ili usluga multimedijskih poruka, oglasa za
pretrazivacku mrezu, oglasavanja na mobilnim web lokacijama ili oglasa u mobilnim
aplikacijama ili igrama.

Internetsko oglasavanje (Online advertising): internetsko oglasavanje razlikuje se od
PPC-a po tome §to oglasavate na web mjestima drugih ljudi. Na primjer, mozda ¢ete htjeti
kupiti natpisni prostor na odredenom web mjestu, a vlasniku web mjesta Cete platiti na
temelju broja klikova na oglas.

Blogovi (Blogs): Platforme poput LinkedIn-a stvaraju okruzenje za povezivanje tvrtki i
klijenata na mrezi. Tvrtke koje prepoznaju potrebu za informacijama, originalno$c¢u i
dostupnoséu zapoSljavaju blogove kako bi svoje proizvode ucinili popularnima i
jedinstvenima, te na kraju doprijeli do potrosaca koji su upoznati s drustvenim mreZzama.
Blogovi se mogu Cesto azurirati 1 predstavljaju promotivne tehnike za zadrzavanje kupaca,
kao i za stjecanje pretplatnika koji se zatim mogu usmjeriti na stranice drustvenih mreza.
Vizualno oglasavanje (Display Advertising): vizualno oglasavanje je oglasavanje na web
mjestima. Sadrzi mnogo razli¢itih formata i sadrzi stavke kao Sto su tekst, slike, bljeskalice,
video 1 audio. Glavna svrha vizualnog oglasavanja je pruzanje op¢ih oglasa i poruka robne

marke posjetiteljima web mjesta.



9. Adware: Adware je softver koji, nakon §to se instalira, automatski prikazuje oglase na
korisnikovom stroju. Oglasi se mogu pojaviti u samom softveru, integrirati u web stranice
koje je korisnik posjetio ili u skocnim prozorima.

10. Internetsko Kklasificirano oglasavanje (Online classified advertising): Internetsko
klasificirano oglasavanje je oglaSavanje objavljeno na mrezi u kategoricnom popisu
odredenih proizvoda ili usluga. Primjeri ukljucuju mrezne oglasne ploce, mrezne liste
nekretnina, internetske zute stranice i mrezne popise temeljene na drazbama.

11. Partnerski marketing (Affiliate Marketing): Ova vrsta marketinga dogada se kada
oglasivaci organiziraju trece strane da bi stvorili potencijalne kupce. Partneri su plac¢eni na
temelju prodaje ostvarene njihovim oglaSavanjem. UdruZeni trgovci generiraju promet
prema ponudama iz pridruzenih mreza, a kada posjetitelj poduzme Zeljenu radnju,
podruznica prima uplatu. Te Zzeljene radnje mogu biti slanje e-poste, telefonski poziv,

popunjavanje mreznog obrasca za registraciju.

Ova podjela preuzeta je iz ,, Traditional marketing VS digital marketing: An analysis” (Das, S.,
Lall, G., 2016.), te prikazuje samo neke tipove strategija internet marketinga, jer kako je prije
navedeno, tehnologija se svakodnevno razvija i napreduje, a sukladno s time i sam marketing se
razvija i napreduje. Jedna od novijih vrsta digitalnog marketinga jest remarketing, odnosno vrsta
internet marketinga koja se bavi kreiranjem oglasa za osobe koje su ve¢ upoznate s odredenom

ponudom, a daljnja razrada ovog pojma je u nastavku rada.



4. REMARKETING OGLASAVANJE

4.1.Definicija i osnove o remarketing oglasavanju

Remarketing je nacin oglasavanja koji povezuje oglas s osobama koje su bile na odredenoj web
stranici, te su upoznate s odredenom ponudom koja je tamo prisutna. Ono omogucuje ponovnu
pozicioniranost u svjesti korsnika za proizvodom, markom ili ponudom koju zelimo pruziti.
Potencijalni kupci rijetko kupuju prilikom prvog posjeta web stranici. Ponajprije se zele vise
informirati o predmetu kupnje, te tako pri daljnjem pretrezaivanju dogada se da zaborave na
prvenstvenu ponudu. Tu nastupa remarketing kao sredstvo koje privlaci nazad posjetitelje stranice.
Izrazitu korist ima kada se Zzele vratiti kupci koji su imali namjeru, ali iz nekog razloga nisu
ostvarili kupnju (Kantola, 2014.). Pomoc¢u odredenih alata, ta namjera se usvaja, pamti, te se kreira
strateski oglas. Taj oglas se prikazuje korisniku dok pretrazuje Google ili neke druge web stranice.
Ansari i Mela (2003.) su utvrdili da personalizirana ponuda i komunikacija (kao klju¢ni ¢imbenici
online makretinga) bolje privlace i zadrzavaju kupce, za razliku od tradicionalnog marketinga.
Ovdje se pojavljuje pojam ,,dinamicki remarketing* koji Lambrecht i Tucker (2013.) objasnjavaju
kao koristenje podataka ste¢enih pretrazivanjem prijasnjih web stranica kako bi unaprijedili
oglaSavanje na pretrazivanju buduc¢ih web stranica. Dobar primjer ove pojave je Facebook, koji
nudi izrazito personalizirane oglase na svojoj platformi, a nacin funkcioniranja ove platforme ce
biti objasnjenj u nastavku rada. Mana dinamickog remarketinga, kako Lambrecht i Tucker (2013.)
navode jest to da dinamicki remarketing zahtjeva vrlo specificne informacije o korisnikovim
kupovnim navikama 1 ponaSanju, kako bih bio $to efektivniji, a to kod nekih osoba moze

uzrokovati negativno, odnosno kao zadiranje u osobnu privatnost.

4.2 Nacin funckioniranja remarketing oglasavanja

Prilikom ,,surfanja® internetom, raznog pretrazivanja stranica, gledanja videa, online kupovine 1

Tec

sl., ostavljamo nesto $to se popularno zove ,,cookie**. Ukratko, to je podatak o tome koje smo

Lhttps://www.kaspersky.com/resource-center/definitions/cookies
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stranice posjetili, koji video smo pogledali, §to smo kupili... pohranjen na korisnikov web
preglednik. Danasnje web stranice koriste remarketing tag? (vrsta koda koji se dobije od Google
AdWords-a ili drugih pruzatelja usluge) koji pohranjuje posjetiteljev cookie u posebnu listu. Takva
lista moze biti vrlo obuhvatna (svaki posjetitelj stranice) ili izrazito specificna (posjetitelji koji je
pregledavao odredeni sadrzaj na stranici), te moze postojati vise lista. Nakon toga kreiraju se oglasi

za korisnike temeljem lista u koji su pohranjeni i onime za ¢ime su pokazali interes.

Your Ad On
Other Sites

Visitor Your Website Visitor Leaves

S0

Visitor Returns
To Your Site

N_’

Yo ur Ad

Slika br. 3: Slikoviti primjer funckioniranja remarketing oglasavanja; lzvor:

https://www.wordstream.com/google-remarketing (2020.)

Za primjer uzmimo imaginarnu osobu koja zeli kupiti polovan auto i imaginarnu firmu ,,Polovni
Auti“. Osoba pretrazuje internet u zelji za kupovinom polovnog auta i dolazi do stranice
»polovniauti.hr. Zadrzavajuéi se na toj web stranici i detaljnim pregledom ponude ugledao je
specifiéni auto koji mu se svidio, ali je odlu¢io odgoditi kupovinu, te se informirati o ostalim
ponudama na drugim stranicama. Remarketing bih funkcionira na nac¢in da bi se ta posjeta stranici
pohranjivala u obliku cookie-a. Koliko detaljno ovisi o tipu usluge. MozZe biti pohranjeno samo da
je osoba posjetila web stranicu, pretpostavljajuc¢i s namjerom kupovine polovnog auta, te bi se
kreirao oglas o ponudama koje bi mogle zanimati tu osobu, ali isto tako moze biti pohranjen

podatak o to¢no odredenom vozilu koje je zanimalo posjetitelja web stranice. U tom slucaju moze

2 https://techterms.com/definition/tag
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se kreirati posbeno specijalizirani, personalizirani oglas za tu osobu, primjerice da je to vozilo
trenutno na popustu ili da je sli¢no vozilo novo u ponudi. Obje vrste ponude imaju svoje prednosti,
tako u prvoj, opSirnijoj ponudi moze se dogoditi da se posjetitelju prezentira potpuno novi auto,
koji dosada nije niti vidio u ponudi i time pobuditi novi interes za kupovinu ili u lateralnom slucaju

gdje se nastupa s provjerenom informacijom o korisnikovoj zelji.

Struktura remarketing oglasavanja u praksi ovisi o pruzatelju usluge. Svi rade na istom principu,
ali su moguce razlike, primjerice izmedu Facebook-a i Google-a, u provedbi remarketing
oglasavanja. Lambrecht 1 Tucker (2013.) detaljnije objasnjavaju implementaciju ove metode

oglasavanja:

1. Tzlozenost proizvoda (Product exposure): Potrosa¢ posjeCuje web stranicu tvrtke i
pregledava proizvode. Za svaku stranicu proizvoda koju potrosaé pregleda, pixel tag®
se automatski preuzima, te se biljezi ¢injenica da je potrosac gledao odredeni proizvod.
Ti podaci postaju djelom pojedina¢nog korisnickog profila koji oglasna mreza drzi u
ime fokalne tvrtke 1 koji se obi¢no prate pomocu cookie-a.

2. Ciljanje potrosaca (Targeting Consumers): PotroSa¢ pregledava internet. U
odredenom trenutku potrosac posjeti web stranicu Cije oglase pruza oglasivacka mreza
koja nudi remarketing oglasavanje. Oglasivacka mreza koristi cookie-e kako bi utvrdila
da je potrosac prethodno posjetio web stranicu fokalne tvrtke.

3. Dizajn oglasa (Ad Design): U slucaju ,,generickog™ remarketinga, oglasna mreza
koristi cookie pojedinacnog profila kako bi indetificirala osobe koje su posjetile web
stranicu fokalne tvrtke i prikazala im ,,genericke oglase za fokalnu tvrtku, umjesto da
im prikazuje oglase za drugu tvrtku. Takvi oglasi obi¢no prikazuju sliku koja se Siroko
odnosi na kategoriju. Na primjer, zrakoplovna tvrtka moze prikazati svoj logotip i sliku
nasmjesSenog osoblja, ili, putnicka agencija moze prikazati sliku plaze uz svoj logotip.
U slucaju dinamickog marketinga oglasna mreZa dodatno dizajnira oglas tako da
prikazuje tocno onaj proizvodkojeg je potrosac gledao ranije, a ponekad i druge, sli¢ne
proizvode koje fokalna tvrtka prodaje. Dinami¢ni marketing koristi standardiziran
dizajn , gdje je unaprijed definiran prostor, podijeljen na vise podru¢ja za slike

odredenih proizvoda. Ovakva standardizacija odrazava potrebu za ukljucCivanjem

3 https://taginspector.com/articles/marketing-tags-and-pixels-form-and-function/
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Sirokog niza mogucih slika i teksta u oglasu pomocu sofisticiranog algoritma u
stvarnom vremenu. Standardiziran dizajn znaci da su, osim S§to je pesronaliziran,
dinamicki remarketing koristi sloZeniji dizajn od drugih vrsta oglasavanja.

4. Kupnja (Purchase): Potrosa¢ kupuje na web stranici fokalne tvrtke. OglaSivacka
mreza biljezi ovu kupnju na idividualnoj razini i povezuje ju s koristenim oglasom.
Nakon kupnje, potrosac¢ se obi¢no nece ponovo ciljati, osim u slu¢aju da ponovno
posjeti web stranicu. OglaSivackoj mrezi se obi¢no ne daju podaci o preciznom

proizvodu koji je kupljen.

Naplacivanje remarketing oglaSavanja varira, ali dvije najées¢e metode su ,,pay-per-click* (PPC)
1 ,,cost-per-click“(CPC). PPC u prijevodu znaci ,,placanje po kliku* i odnosi se na placanje
oglasavanja onda kada dolazi do klika na oglas. Koliko se placa klik ovisi 0 vrsti i tematici oglasa.
Ponekad je to fiksan iznos, ali uobicajeno se koristi fiksan dnevni iznos, unprijed odreden, a cijena
svakog klika ovisi o koli¢ini ili volumenu pretrazivanja, konkurenciji i sl. Vrlo lagan primjer PPC
oblika jest Google trazilica, koja nudi oglaSivac¢ima nadmetanje za kljuéne rije¢i, gdje ¢e se oglas

pojavljivati prilikom pretrage unese rijeéi u trazilicu (detaljnije objaSnjeno u nastavku).

Alternativna verzija PPC-a je CPM, odnosno ,,cost-per-impression‘, koja se odnosi na naplatu
svakih 1000 prikazivanja oglasa, neovisno o tome je li oglas kliknut ili ne. Prednosti PPC-a su u
tome Sto je konkretniji idikator u¢inkovitosti oglasavanja. CPC je u doslovnom prijevodu ,,troSak
po kliku®, $to zna¢i da CPC oznaCava mjeru vrijednost koju dobivamo pla¢anjem svakog klika.
Kao i kod PPC, cijena klika ovisi o raznim faktorima (volumen prometa, konkurencija...), a jedan
od bitnih faktora (kod Google-a) jest ,,quality score®, odnosno vrsta mjerenja uspjesnosti oglasne
kampanje, gdje se ocjenjuje ocjenama od 1 do 10 u tri glavna podru¢ja: klju¢na rije¢, oglas i
stranice na kojima ¢e se vrsiti oglasavanje (izvor: Google). Kako nam CPC govori o vrijednosti
koju dobivamo u odonsu na cijenu koju pla¢amo, ono je korisno pomagalo u odlucivanju

isplativosti oglasavanja za odredeni pojam.
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4.3.U¢inci remarketing oglasavanja

Traze¢i odgovor na pitanja utjecu li remarketing oglasi na ponasanje kupaca, ako utjecu - zbog
Cega, trebaju li se oglasi prikazivati odmah nakon napustanja web stranice ili kasnije, utjecu li na
osobe koje su ve¢ napravile ,,shopping-cart® ali nisu izvrSile kupovine i sl., Sahni, Narayanan i
Kalyanam (2016.), u suradnji s BuildDirect.com?, izvode ispitivanje visokih razmjera. Ispitivanje
ukljucuje remarkeitng oglase koji se provode na Google platformama za oglaSavanje. Provedeno
je tako da se svakoj osobi na kojoj se provodilo ispitivanje (osbe koje su posjetile web stranicu)
dodjeljuje randomiziran raspored ucestalosti oglaSavanja u svakom od naredna Cetiri tjedna.
Razina oglasavanja u svakom tjednu manipulirana je ograni¢enjem broja ucestalosti oglasavanja
koji se prikazuju idnividualnom korisniku. To ograni¢enje govori o slu¢ajno odabranom
maksimalnom broju prikazivanja oglasa dnevno, u svakom od naredna Cetiri tjedna, a kategorizira

(13

se u 3 razine ucestalosti — ,,zero*, ,,low* 1“high*. Zbog ovakve vrste ispitivanja, neke osobe, koje
su dobile razinu ucestalosti ,,zero*, nisu uopée vidjele eksperimentalni oglas, dok su drugim
osobama oglasi prikazivani viskom razinom ucestalosti kroz svaki tjedan ekperimenta. Ovakav
dizajn eksperimenta primjenili su na dvije vrste korisnika. Prva vrsta se odnosi na idividue koji su
pregledavali odredene proizvode, ali nisu kreirali virtualni ,,shopping-cart ili ostvarili kupnju. U
drugu vrstu spadaju osobe koje koje su dodale proizvod u ,,shopping-cart®, ali su napustile web
stranicu ne ostvarivSi kupovinu. Sahni, Narayanan 1 Kalyanam (2016.) objasnjavaju kako su
primjenili ovaj oblik podjele korisnika kako bi proucavali efekte remarketinga na kupce u
razli¢itim fazama (kako to oni nazivaju) ,,decision making proces-a*“ (ili prevedeno: fazama
procesa odluke o kupovini). Ovim pristupom utvrdili su da je remarketing oglasavanje povecalo
prometnost web stranice kod prve vrste korisnika (onih koji su napustili stranicu nakon §to su
pregledali proizvod) za 14.6% . Takoder je utvrdeno povecanje tokom sva Cetiri tjedna oglasvanja.
Kod druge vrste korisnika (onih koji su kreirali ,,shopping-cart®) zapazeno je 5.43% povecéanja
posjecenosti kroz Cetiri tjedna provedbe oglasavanja. Detaljnijom analizom rezultata primjetili su
da je utjecaj oglaSavanja ve¢i u pocetnim tjednima oglasavanja. Oglasavanje provedeno u prvom
tjednu proizvelo je najbolje rezultate, u smislu poveéanja posjecenosti web stranice, neovisno o

razini ucestalosti prikazivanja oglasa. Isto tako je utvrdeno da je uspjesnost oglaSavanja u drugom

4 Firma koja se bavi online prodajom proizvoda za pobolj$anje doma, koristi opseZno remarketing ogladavanje
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tjednu ispitivanja ako je u prvom tjednu korisniku nije bio dodjeljena ,,zero* razina ucestalosti
prikazivanja oglasa. U konacnici su dosli do zakljucka da najvisi intezitet prikazivanja oglasa ima

najvedi utjecaj povratka korisnika na web stranicu.
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Grafikon br.1: Prikaz uéinaka oglasavanja drugog tjedna ispitivanja, u ovsnosti o razini
ucestalosti oglaSavanja u prvome tjednu; Izvor: preuzeto iz ,,An Experimental Investigation of the
Effects of Retargeted Advertising: The Role of Frequency and Timing* (Sahni, Narayanan i
Kalyanam, 2016.)

Grafikon br.1 prikazuje utjecaj oglasavanja u drugom tjednu ovisno o provedenom oglasavanju u
prvom tjednu. Vjerojatnos povratka korisnika na web stranicu predstavljena je y-osi. Vrijednosti
na ljevoj strani prikazuju podatke korisnika koji su bili izloZeni ucestalosti oglaSavanja ,,zero* (FO,
odnosno nisu bili izloZeni oglaSavanju) u prvom tjednu ispitivanja. Vrijednosti desno prikazuju
podatke za korisnike koji su bili izloZeni ostalim razinama ucestalosti oglasavanja (F5 — ,,low*, i
F15 — ,,high®). Usporedujuci vrijednosti na ljevoj strani vidimo da vjerojatnost povratka na web
stranicu jednaka, bez obizira je li osoba koja nije bila izloZena oglaSavanju u prvom tjednu
ispitivnja postala izloZena oglasavanju u drugom tjednu. Podaci na desnoj strani ukazivaju na
povecanje posjecenosti web stranice u drugom tjednu prikazivanja oglasa ukoliko je ispitanik bio
izloZzen oglaSavanju u prvome tjednu. U konacnici, podaci govore o povecanju uspjesnosti drugog
tjedna oglasavanja s obzirom na oglasavanje u prvom tjednu ispitivanja (Sahni, Narayanan i
Kalyanam, 2016., An Experimental Investigation of the Effects of Retargeted Advertising: The

Role of Frequency and Timing).
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Kakav ¢e ucinak imate personalizacija oglasa? U pravilu bi trebala oglas ucinitni relevantinjim 1
time povecati njegovu ucinkovitost (Anasati i Mela, 2003.), dok bi u drugome slucaju, ovisno o
vremenu i mjestu oglasavanja, to mogli shavitit kao neSto negativno, nekim slucajevima i kao
duboko zadiranje u osobnu privatnost (Lambrecht i Tucker, 2013.). Bleier i Eisenbeiss (2015.) su
proveli istrazivanje personaliziranih oglasa uzimaju¢i u obzir vrijeme i mjesto oglasavanja. U
prvome eksperimentu proucavali su utjecaj personalizirane oglasne kampanje s vremenskim
faktorom, kojeg su definirali kao stanje u kupovnoj odluci u kojoj je ispitanik napustio web stranicu
i vrijeme koje je proteklo od posjeta stranici do trenutka pojavljivana oglasa. Ispitivanje je
provedeno s razli¢itim razinama personaliziranosti, ovisno o korisnikovim prija$njim ponasanjima
(online kupovinama). Rezultati su pokazali da visoka razina pesronalizacije oglasa (oglasi koji
sadrze proizvode za kojima je ispitanik pokazao najveci interes) u pravilu generiraju najveci interes
kada je korisnik neposredno napustio web stranicu, a s vremenom taj interes opada. Tu pojavu
objasnjavaju tako da se tokom vremena, kupceve preference mijenjaju, te on gubi interes za
prijaSnjim kupovnim Zeljama — fenomen koji su nazvali ,,overpersonalization (Bleier i Eisenbeiss,
2015.). U drugome eksperimentu proucavali su utjecaj peronaliziranih oglasa i povezanosti motiva
oglasa i oglasnog mjesta. Podaci su pokazali da interes personaliziranih i nepersonaliziranih oglasa
nije ovisan o motivnoj povezanosti oglasa i oglasnog mjesta. Stovise, pesronalizirani oglasi imaju
bolji u¢inak od nepersonaliziranih na oba tipa oglasnih mjesta (motivno povezanih i nepovezanih).
Na kraju je ispitivanje pokazalo personalizirano remarketing olgasavanje moze poboljsati

efektivnost oglasavanja, ali njegov utjecaj ovisi o interakciji s viemenom 1 mjestom oglaSavanja.
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Consumer visits a product page Consumer leaves without buying

Slika br. 4: Primjer personaliziranog remarketing oglasavanja; Izvor: preuzeto iz ,,An
Experimental Investigation of the Effects of Retargeted Advertising: The Role of Frequency and
Timing* (Sahni, Narayanan i Kalyanam, 2016.)

Kako, u doba globalne digitalizacije, oglasivaci imaju pristup vrlo viskoj koli¢ini informacija,
postavlja se pitanje kako ucinkovito mjeriti uspjeSnot oglasnih kampanja. Johnson, Lewis i
Nubbmeyer (2017.) predlazu metodu zvanu ,,Ghost Ads“. To je metoda mjerenja ucinkovitosti
gdje se kreira kontrolna grupa koja bi u normalnom sluacju vidjela Zeljeni oglas, ali joj se (zbog
provodenja metode) prikazuje neki drugi oglas. Potom se gleda jesu li korisnici koji su u kontrolnoj
grupi izvrsili kupnju (ukoliko je oglas namjenje unaprijedenju odredene prodaje). Ukoliko su

¢lanovi kontrolne grupe izvrSili kupnju, planirani oglas nebih imao Zeljeni uc¢inak.
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Test Control

Those who Those who
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TreRR

Didn't convert - Converted because of this ad

Slika br. 5: Vizualni prikaz primjene ,,Ghost Ads* metode.; Izvor:

https://3qdigital.com/blog/googles-ghost-ads-work/ (2020.)

Jedan od doprinosa Ghost Ads metode jest vjerodostojno prikazivanje uvjeta u okruzenju gdje se
koristi algoritamska priroda izlozenosti (Johnson, Lewis i Nubbmeyer, 2017.). Kako ova metoda
kontrolonoj grupi ne prikazuje Zeljeni oglas, u praksi se dogada da platforma, na kojoj planiramo
provoditi oglasavanje, korsiti algoritam koji sam odreduje koji ¢e se oglasi prikazivati, a taj
algoritam (u praksi) ne mora prikazati na$ planirani oglas. Zato Johnson, Lewis i Nubbmeyer
(2017.) predlazu da oglasna platforma i firma koja Zeli provoditi experiment ujedinjeno provode
prikazivanje oglasa. Ovakvu metodu nazivaju ,,Predicted Ghost Ads“(PGA). Johnson, Lewis 1
Nubbmeyer(2017.) u svom radu ,,Ghost Ads: Improving the Economics of Measuring Online Ad
Effectiveness” provode Predicted Ghost Ads metodu kolabrirajuci s online prodava¢em sportske
opreme i dolaze do zakljucka da su remarketing kampanje povecale posjetu web stranice za 17.2%,
transakcije za 11.9% 1 prodaju za 10.5%. Dolazimo do zakljucka da Ghost Ads metoda pruza Cetiri
glavne prednosti u odnosu na druge experimentalne metode®: 1. eksperimentalna valjanost, 2. nsika

cijena, 3. prava strateSka osnova i 4. preciznost mjerenja (Johnson, Lewis i Nubbmeyer, 2017.).

5 Metode kao §to su Public Service Announcement, Intent-to-Treat A/B testovi
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5. PLATFORME ZA REMARKETING OGLASAVANJE

5.1.Google AdWords

Google AdWords (ili Google Ads od 2018.) je jedna od najpoznatijih platforma za online
oglasavanje. Ona se sastoji od pretrazivackog dijela (Google trazilice) i prikazivackog dijela
(YouTube, Gmail, partnerski portali i sl.). Na trzistu trazilica, Google ima izrazitu prednost nad
konkurencijom . Prema podacima iz 2020.%, Google ima 86.86% zastupljenosti na trzistu trazilica.
Kako ovaj podatak govori o tome da masivan broj ljudi korisiti ovu vrstu pretrazivanja interneta,
ovdje dolazi do velikog potencijala za oglasavanje. Ono funkcionira pomocu ,klju¢nih rijeci*
prilikom pretrazivanja. Te kljucne rijeci se dodaju u oglasnu kampanju, te ¢e se prilikom pretrage

oglas prikazati ukoliko je neka osoba koristila tu klju¢nu rije¢ prilikom pretrazivanja.

Go gle online lectures X = 8 Q
Q sve ([@ Slike [ Videozapisi Q Karte i Vise Postavke  Alati
Oko 183.000.000 rezultata (0,53 sek)

Oglas - www.udemy.com/ »
Udemy™ Online Learning - Best-selling Online Courses
Join Millions of Learners From Around The World Already Learning On Udemy!

Oglas - www.ous.ch/accredited-bba/mba-dba-phd -
Top Online Study Programs - Bachelor, Master & Doctorates

One Degree from 3 European Top Universities in 16 Business and Management fields. Study
Online & Graduate on campus BachelorBBA, MasterMBA or Doctorate. Swiss Accredited
Degree. Premier Accredited School. Accredited by ASIC & EFMD. 100% Online Education.
Accreditation/Recognition - About OUS - TopRanked SwissUniversity

Oglas - search.yahoo.com/accredited/degrees v
Online Courses - See All Your Search Options

Search for More Online-Accredited-Degrees Results and See What You May Be Missing. See
IMore on Yahoo Search. Fast. Search. Accurate.

Slika br. 6: Primjer prikaza oglasa koji se pojavljuju koristenjem Google trazilice; lzvor: izradio

autor koriStenjem Google, 2020.

5 https://www.statista.com/statistics/216573/worldwide-market-share-of-search-engines/
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Na slici br. 4 se moze vidjeti primjer ove vrse oglasavanja. Moze se vidjeti da su prilikom pretrage

,online lectures® prva tri rezultata placeni oglas. Oni obi¢no bude rangirani ispred neplac¢enih

rezultata, a njihova medusobna rangiranost ovisi o posebnoj Google aukciji.

Google

hike yosemite X

ALL IMAGES SHOPPING VIDEOS NEWS

Lasting Adventures | Yosemite's #1
Hiking Guides | LastingAdventures.com
www.lastingadventures.com/Yosemite/Back...

Single & Multi-Day Backpacking Trips Through
Yosemite National Park. Space Is Limited! Custom
National Park Tours With Options For All Interests
& Abilities. Book Today! Adventures For All Ages.

Hiking - Yosemite National Park (U.S.
National Park Service)
National Park Service (.gov) » yose » hik...

Apr 2,2019 - One of the best ways to experience
Yosemite is by taking a hike. Here are some of
hikes available in different areas of ...

Yosemite Wawona & 3
Valley taangew e Mariposa Grove
A v —

Best Hiking Trails and Places to Hike in
Yosemite National Park - Thrillist
@ Thrillist > san-francisco » best-y...

9:00

= Google

hike yosemite X

ALL IMAGES SHOPPING VIDEOS NEWS

Ad - www.lastingadventures.com/Yosemite/Back...
Lasting Adventures | Yosemite's #1 Hiking
Guides | LastingAdventures.com

Single & Multi-Day Backpacking Trips Through
Yosemite National Park. Space Is Limited! Custom
National Park Tours With Options For All Interests
& Abilities. Book Today! Adventures For All Ages.

G National Park Service (.gov) » yose» hik...

Hiking - Yosemite National Park (U.S.
National Park Service)

Apr 2,2019 - One of the best ways to experience
Yosemite is by taking a hike. Here are some of
hikes available in different areas of ...

Yosemite BEEEE®  \Wawona & !
Valley @B Mariposa Grove 3

@ Thrillist> san-francisco » besty... ©

Best Hiking Trails and Places to Hike in
Yosemite National Park - Thrillist

Slika br. 7: Prikaz prijasnjih i sadasnjih oznaka za placeni oglas na Googl-u; lzvor:

https://searchengineland.com/google-rolling-out-mobile-search-redesign-with-black-ad-label-
favicons-for-organic-results-317328 (2020.)

Slika br. 7 prikazuje kako je izgledala oznaka za placeni oglas (mobitel ljevo), a kako izgleda sada

(mobitel desno). Zeleni kvadrati¢ s natpisom ,,Ad* (prevedeno: oglas) zamjenio je samo podebljan
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natpis. Ovo je nastojanje smanjivanja vidljive razlike izmedu placenog i neplacenog rezultata
pretrazivanja, s ciljem vece posjete placenom oglasu, Sto u krajnjem slucaju rezultira veéim

prihodima.

Kako bi oglaSavanje putem Google-a bilo uspjeSno, potrebno je poznavati kategorije kljuc¢nih
rijeci. Te kategorije oznaCavaju opSirnost pretrazivanja s zadanom kljuénom rijeci oglasivanja.

Kod Google-a te kategorije se dijele na ,,exact*, ,,phrase® i ,,broad".

Broad: formal shoes
Also matches*: formal footwear, evening footwear, men's dress wingtips. ..

’

+ Modified Broad: formal +shoes
Also matches®: evening shoes, black dress shoes...

!
/ Modified Broad: +formal +shoes
Also matches*: frmal shoes, formal evening shoes...

Phrase: “formal shoes”

Also matches*: black formal shoes,
formal shoes for men...

Exact: [formal shoes]
Matches: formal shoes

*In each ring, the keyword shown also matches the searches inside the smaller rings. lllustrative — figure not drawn to scale

Slika br. 8: Obuhvat pojedine kategorije kljucnih rijeéi; Izvor:
https://senseimarketing.com/whats-the-difference-between-googles-broad-phrase-and-exact-
match/ (2020.)

Slika br. 8 prikazuje odnose kategorija klju¢nih rijeci. Kada oglasna mreza koristi exact kategoriju
klju€ne rije¢i, u ovome primjeri ,,formal shoes®, oglas ¢e se prikazivati samo onim korisnicima
koji su prilikom svoje pretrage koristili samo tu klju¢nu rije¢. Prilikom koristenja phrase

kategorije, oglas ¢e se prikazivati osobama koje su u svome pretrazivanju koristili klju¢nu rije¢ u
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cijelosti, uz moguénosti pojavljivanja dodatnih rijeci ispred ili iza klju¢ne. U ovome slucaju oglas
¢e se prikazati osobama ¢ija je pretraga bila ,,black formal shoes* ili ,,formal shoes for men* jer je
klju¢na rije¢ bila koriStena u potpunosti. Kategorija broad se koristi kada se oglas Zeli prikazati
Sirokom spektru osoba koji su pokazali interes za Zeljni ili slican proizvod. U ovome slucaju (iako
je na slici kategorija borad podjeljena u podkategorije) oglas ¢e se prikazivati prilikom pretrage
,,evening footwear®. Iako ovaj pojam ne sadrzi kljuénu rije¢ formal shoes, njegov smisao je vrlo

sli¢an klju¢noj rijeci.

Kako znati hoce 1i se prikazivati va$ Zeljeni oglas, kako ¢e biti rangiran prilikom pretrazivanja?
Ovdje nastupa ranije spomenuta Google AdWords aukcija. Korisnik je prilikom pretrage uneo
vasu klj¢nu rijec, ali tu kljucnu rije¢ koriste 1 ostale web stranice, kako znati koji ¢e oglas imati
prednost prilikom prikazivanja? Google-ov algoritam, temeljem ,quality score® sustava
(objadnjeno u poglavlju Nacin funkcioniranja remarketing oglasavanja) odlucuje koji ¢e se oglasi
prikazivati, te koji od prikazanih oglasa ima prednost nasprem drugog. Sto je veéi quality score
oglas ¢e imati bolju poziciju. Kako Google AdWords fukncionira prema PPC sustavu (pay-per-
click, objasnjeno u poglavlju Nacin funkcioniranja remarketing oglasavanja), te oglaSivaci
uobic¢ajeno imaju fiksan dnveni iznos sredstava za oglasavanje, nije strano vidjeti varijacije u

poziciji oglasa u odnosu na klju¢nu rije¢ na dnevnoj bazi.

Za primjer funkcioniranja Google AdWords korstiti ¢e se imaginarna firma SportOS, koja se bavi
prodajom sportke opreme, sa sjedistem u Osijeku. Firma zeli unaprijediti prodaju, a to planira
uciniti putem Google AdWords platforme za oglasavanje. Prvi korak je odlazak na stranicu Google
Ads i zapocinjanje kampanje. Google postavlja za upit koji je glavni cilj oglasavanja, gdje za
ponudu se moZe izabrati ostvarivanje viSe poziva, ostvarivanje viSe posjeta fizickoj lokaciji 1
unaprijedenje prodaje putem web stranice. Firma SportOS Zeli unaprijediti prodaju, stoga bira
zadnju opciju u ponudi, te time dolazimo do slika br. 9. Prvo $to je potrebno jest unijeti naziv i

web-lokaciju tvrtke..
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Opis tvrtke

Te ée se informacije upotrijebiti za izradu oglasa koji &e dosegnuti odgovarajuce korisnike

Maziv tvrtke
Sportds

Wieb-lokacija tvrtke

WIWWL S POt oL com

e | o

Slika br. 9: Pocetni koraci kreiranja Google oglasne kampanje; Izvor: izradio autor koritenjem

Google, 2020.

Unusenjem potrebnih podataka te pritiskom ,,DALJE* dolazimo do slika br. 10. Ovdje se unosi
fizicka adresa tvrtke, koliki radiju zelimo obuhvatiti. Potrebno je odluciti hoce li se oglasavanje
odvijati u blizini odredene adrese ili ¢e se ono odvijati putem odredenih postanskih brojeva, u
odredenim gradovima ili regijama. SportOS se odlucuje za oglaSavanje u blizini adrese, zeljenog

radijusa 40 km. Ugornjem desnom kutu nam je prikazana prva veli¢ina moguce publike.

Gdje su vasi klijenti?

Pronadite nove korisnike u podrucjima na kojima pruzate uslugu

Veli¢ina moguce publike
-,

Ogladavajte u blizini odredene adrese s = N ———
e y

Koja je adresa vase tvrike?

Q_ Osijek, Hrvatska >

Koji radijus oko vase tvrtke?

40 km
&
5 65
Mal
. i . ewTa
B : e e €60z - Kikinda
~ ﬁ J»F"\».;, ymbor sl 1 Kukmma:
- = B 160
Pt o - b\\
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o [ osijek £ \
\ e AL 1
~>. mer =
X / Torse Zrenjanin
A y T 3pe ‘
/
e \@akovo ” Backa Palanka [Novi Sad +
Novas Gradiska & SOVUREVSC oL Nananka HHOBA Can
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adis R,
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{ Podaci kare 22020 GeoBasis-DE/BKG (S2009). Google  Uvjeti prufania usiuge

Slika br. 10: Unosenje lokacijskih podataka prilikom kreiranja Google oglasne kampanje; lzvor:

izradio autor koristenjem Google, 2020.
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Zatim dolazimo do dodavanja kljué¢nih rije¢i (slika br. 11). Kako se firma bavi prodajmo sportske
opreme, klju¢ne rijeci biti ¢e prigodne tematike. Uz predloZene kljucne rijeci, Google predlaze
sedam do deset klju¢nih rije¢i za optimalne rezultate. Ispod odabira kljuénih rije¢i odabire se jezik
na kojem ¢e se odvijati oglasavanje, te u gornjem desnom kutu ponovno imamo veli¢inu moguce

publike (ovoga puta umanjenu radi specifikacije oglasa).

Postavite teme kljucnih rijeci

Teme kljuénih rije€i olak$avaju uparivanje vasih oglasa s Google pretraZivanjima. Unesite proizvode i usluge
koje nudite, a mi cemo prikazati vase oglase za povezana pretraZivanja. Velicina moguce publike

ee 7517
Vage teme kljunih rijeci -k ks mieseins

DODAJTE TEMU KLJUENIH RIJEC!

Da biste ostvarili najbalje rezultate. ogranidite se na od sedam do deset tema kljugnih rijedi
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N,
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™ ™ ™ ™,
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AN AN AN vy

™
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sporina snijegu | | =+ spert muskarei | | 4 sport naotverenom | | + dwvoranski sport |
AN AN AN "y
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rekreacijski spart | | + borilaékispert | | + sportskiples | [ + biciklizam spert )
AN AN AN vy

™

+
-
o
o
"
=}
=]
=
(=)

™ ) ] ™ N
tovi | | + natjecateljskisport | | <+ kosarka juniori )
AN AN A

-

Oglagavajte na sliedeéem jeziku: Hrvatski «

e o

Slika br. 11: Klju¢ne rije¢i koje ¢e se koristiti u kampanji; Izvor: izradio autor koristenjem

Google, 2020.

Slika br. 12 prikazuje izgled oglasa. Oglas se sastoji od tri naslova i dva opisa, a njegov oblik
prikazan je u desnome gornjem uglu prilikom izrade oglasa. Moze se izraditi vise oglasa s
razli¢itim naslovima, dok je u doljnjem ljevom kutu prikazana web-lokaciju s kojom je oglas
povezan. Pritiskom na ,,POGLEDAJE VISE IZGLEDA OGLASA*“ dolazimo do prakti¢nih
primjera prikazanih na slika br. 13.
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MNapigimo vas oglas

Istaknite proizwode | usluge koje nudite, kao | ono Sto vadu tertku Sind jedinstvenom
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Slika br. 12

Pregled svih vrsta oglasa

GOOGLE PRETRAZIVANJE WEB-LOKACIJE GOOGLEOVIH PARTNERA

Vai oglas na Google pretraZivanju za stolna ratunala Vai oglas na Google pretrazivanju za mobilne uredaje

Google  odéa

Google  odjeca

Sport | Sportska oprema | Osijek

Sport | Sportska oprema | Osijek
[Og2=] wwrw spertes.com

Sve 1o vam treba kako bi 52 bavil sporom wiw.zpartos.com
pronadite kod nas
Sve £t vam treba kzko bi se bavil
sportom pronadite kod nas

Dz bi vasi aglasi bili djelorvomi, Google ¢ izraditi druge verzije tih oglasa pomodu sadréaja koj dostavite, Saznajte vige

GOTOVO

Slika br. 13: Primjeri pregleda oglasa; Izvor:

Kreacija oglasa; Izvor: izradio autor koriStenjem Google, 2020.

Pragled svih vreta oglasa
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izradio autor koriStenjem Google, 2020.
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Nakon toga slijedi postavka proracuna oglaSavanja (slika br. 14). Uz unaprijed ponudene i
preporucene iznose, firma moze sama odrediti iznos sredstava koji ¢e se koristiti u oglasavanju.
Svaki iznos daje procjenu broja korisnika i broja ostvarenih klikova. Ipsod iznosa se odabere
valuta, te pritiskom na tipku ,,DALJE® zavrSava se izrada oglasne kampanje. Ostaje samo pregled

postavljenih podataka i potvrda podataka o placanju i oglasavanje moze poceti.

Postavite proracun

Odaberite opciju koja je najbolja za vadu tvrtku i rezultate koje Zelite. AZuriranje je moguée u bila kajem trenuthu.

Kako proragun funkcionira

Dnevni prosjek od 32 H RK * Maks. 973 HRK mjeseing

Dosegnite procijenjeni sljededi broj korignika: 20.790 - 34,6701 ostvarite sljedesi braj klikova na Sto pladate
oglas mjeseino: 2.440 - £.030 Platate sama za klikove na oglas ili pozive
upucene avajoj tvrtki.

Vas dnevni prosjek
Mekim cete danima potrositi manje od

PREPORUCENO VAMA @

Dnevni prosjek od 45 H RK * Maks. 1.268 HRK mjesetno

Dosegnite procijenjeni sljededi broj korignika: 20.240 - 423.7501 ostvarite sljedesi braj klikova na
oglas mjesecno: 3.430 - 5.730

dnevnog prosjeka, 2 nekim danima i do etir
puta vige. Mo mjeseéno necese platiti vide od
svojeq mjesefnog maksimurma.

Ako se predomislite
Oglas mazete pokrenuti bez obaveze.

Proracun mozete promijeniti ili otkazatiu
gvakom trenuthu.

Dnevni prosjek od 78 H RK * Maks. 2.371 HRK mjesetno

Dosegnite procijenjeni sljededi broj korignika: S0.680 - 84,5001 astvarite sljedesi braj klikova na
oglas mjesecno: 5.950 - 9.930

PRILAGOBENI PRORACUN UREDI

Dnevni prosjek od 25 H RK * Maks. 760 HRK mjeseéng

Dosegnite procijenjeni sljededi broj korignika: 16.240 — 27.0901 ostvarite sljededi braj klikova na
oglas mjesecno: 1.900 - 3,190

Valuta: hrvatska kuna (HRE) =

Slika br. 14: Postavke prora¢una kampanje; Izvor: izradio autor koristenjem Google, 2020.

26



5.2.Facebook

Facebook je jedna od najve¢ih druStvenih mreza danaSnjice, namjenjena online povezivanju.
Osnovana 2004., danas broji preko 2.5 milijarde aktivnih korisnika mjeseéno’. Ovakav masivan
volumen aktivnosti pruza izrazite prednosti 1 potencijale za oglaSavanje. Ono omogucava vrlo
jednostavno, ali u isto vrijme i vrlo efikasno oglasavanje ciljanoj publici. Remarketing oglasavanje
na Facebook-u funkcionira pomoc¢u Facebook pixel-a, koji se kreira, te instalira (slika br. 15) u

zaglavlje zeljene web stranice na kojoj pixel prepoznaje posjetitlje koji ju posjete.

insert pixel code here

Slika br. 15: Primjenjivanje pixela na web-lokacij; l1zvor:
https://www.facebook.com/business/help/952192354843755 (2020.)

Jedna od pogodnosti Facebook remarketing oglasavanja jest moguénost postavljnja ,,Custom
Audience® (prevedeno: prilagodena publika), koja ima svrhu povezivanja s ljudima koji su ve¢
upoznati s ponudom koja se pruza. Slika br. 16 prikazuje ponudene moguénosti kreiranja
prilagodene publike. Ono pruza mogucnost unosSenja podataka prijasnjih kupaca, odnosno
podataka koji se nalaze u bazama (izvan Facebooka) tvrtke koja Zeli provoditi oglasavanje.
Facebook potom koristi postupke kojima trazi podudaranja i uskladenost unesenih podataka sa
svojim postojecim profilima, kojima ¢e se oglas prikazivati na Facebooku, Instagramu 1 ostalim
platformama koje on kontrolira. Opcija ,,Website* koristi spomenuti pixel u ulozi koda koji prati
promet web stranice. Tu se nude i dodatne mogucnosti segmentacije. Moze se izabrati opcija da
prati samo one posjetitelji koji su pregledavali odredeni dio stranice, pregledavali ponudu

odredenih proizvoda, osobe koje su provele odredeni vremenski period na stranici i sl (slika br.17).

7 https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
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Postoji puno varijabli i mogucnosti po kojima se moze odrediti ciljana publika za remarketing

oglasavanje, a upravo to je prednost koju oglaSivaci traze.

Kreiranje prilagodene publike

Use your sources

o .
o Website

D App activity

&> Popis kupaca

‘,;E%* Offline activity

Slika br. 16: Mogu¢nosti kreiranja ,,Custom Audiences*; Izvor: izradio autor koriStenjem

Facebook, 2020.

Create a Website Custom Audience

O Dodaijte ljude u publiku

Include people who meet  BILO KOJA

@ Tomislav Goluza's Pixel w

All website visitors w uproslosti 30

Q|

" All website visitors

@ N FPeople who visited specific web pages

Visitors by time spent

MName your audience

of the following criteria:

dana @

@ 9O

Slika br. 17: Opcije modifikacije Facebook pixel-a; Izvor: izradio autor koriStenjem Facebook,

2020.

28



6. ZAKLJUCAK

U danasnje doba globalne digitalizacije, vrijeme provedeno ,,online* raste izuzetnom brzinom. Sve
se vise vremena provodi ,surfaju¢i internetom, pretrazivanjem razinh objava na Facebook-u,
Twitter-u, Instagramu-u i1 drugim druStvenim mreZama. Vrijeme provedeno gledajuéi
tradicionalan televizijski program zamjenjuje vrijeme provedeno na platformama poput YouTube-
a, Netflix-a i sl. Drustveni kontakt zamjenjuju socijalne interakcije na, ve¢ navedenim, druStvenim
mrezama, te se time javlja upit kako iskoristi ove promjene u druStvenim trendovima u smislu
oglasavanja. Remarketing oglaSavanje ovdje nastupa s jasnim predispozicijama. Kako se
tradicionalni ,,shopping* zamijenjuje onim putem interneta, online oglasavanje sve vise dobiva na
znacenju i vaznosti u stavovima firmi koje planiraju svoje oglasavanje. Prosjecni kupac se vrlo
rijetko odvazuje na kupnju prilikom prve posjete web stranici i upravo je ovdje izrazen znacaj
remarketing oglasavanja. Pomocu ,,cookie-a“ i pixela, prati se ponasanje kupaca, njihove Zelje i
preferencije koje imaju, te se stvara personalizirana ponuda individualnim kupcima, kako bi se
potaknuo prijasnji interes za kupovinom. Istrazivanja su pokazala uspje$nost remarketinga, kroz
povecanje posjeCenosti web stranice, ako i1 kroz unaprijedenje prodaje. NajCeS¢e koriStene
platforme preko kojih se odvija remarketing oglasavanje so Google i Facebook. Obje platforme,
radi masivnog prometa kojeg ostvaruju, pruzaju brojne prednosti i moguénosti provedbe

remarketing oglasavanja.

Ovime se vratamo na pocetno postavljenu hipotezu ,,Remarketing oglasavanje nudi brojne
mogucénosti prilikom online oglaSavanja“. Potvrda zadane hipoteze su istraZzivanja koja su
analzirana u ovome radu i koja su utvrdila povecanja i u broju posjeéenosti i uspjesnosti prodaje

koriStenjem remarketing oglaSavanja.
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1: Odnos tradicionalnog i digitalnog marketinga

3: Slikoviti primjer funckioniranja remarketing oglasavanja.

4: Primjer personaliziranog remarketing oglasavanja.

5: Vizualni prikaz primjene ,,Ghost Ads* metode.

6: Primjer prikaza oglasa koji se pojavljuju koristenjem Google trazilice.
7: Prikaz prija$njih i sadaSnjih oznaka za placeni oglas na Googl-u.

8: Obuhvat pojedine kategorije kljucnih rijeci.

9: Pocetni koraci kreiranja Google oglasne kampanje.

10: Unosenje lokacijskih podataka prilikom kreiranja Google oglasne kampanje.

11: Kljuc¢ne rijeci koje Ce se koristiti u kampanji
12: Kreacija oglasa.

13: Primjeri pregleda oglasa.

14: Postavke prora¢una kampanje.

15: Primjenjivanje pixela na web-lokaciju

16: Mogu¢nosti kreiranja ,,Custom Audiences®.

17: Opcije modifikacije Facebook pixel-a.
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