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PREGLED FORMATA DIGITALNOG OGLASAVANJA

Sazetak

Digitalno oglasavanje je strategija ciljanog komuniciranja vodena ciljem da dosegne $to ve¢i broj
potrosaca u svakoj fazi njegovog djelovanja. Poput tradicionalnog oglasavanja, promice
poslovanje, proizvode i usluge u svrhu stvaranja svijesti o robnoj marki, ponudi, poveéanja prodaje
1 jo$ mnogo toga. Medutim, moderno oglasavanje koristi digitalne, a ne tradicionalne platforme.
Umjesto na oglasnim plo¢ama i ¢asopisima, oglasi se pojavljuju na Google-ovim, Facebook, i
YouTube mreznim mjestima. Digitalno oglasavanje postalo je primarni oblik promocije. Vrlo je
lako pronaci format digitalnog oglasavanja koji se moze prilagoditi potrebama klijenata buduci da
se uz dostupne tehnologije uvijek moze razviti novi format te ne mora nuzno ostati fokusiran na
fotografiju, audio ili tekst. Najucestaliji formati koji se danas koriste su Google Ads zbog lakog
koristenja i pristupacnosti. Takoder, s obzirom na veci broj oglasivackih formata svaki od njih ima
prednosti i nedostatke prema kojima se odreduje koji format je najprikladniji za klijentovu vrstu

oglasavanja.

Kljucne rijeci: oglasavanje, digitalno, formati



DIGITAL ADVERTISING FORMAT OVERWIEV

Abstract

Digital advertising is a targeted communication strategy driven by the goal of reaching as many
consumers as possible at each stage of its activity. Like traditional advertising, it promotes
businesses, products and services to create brand awareness, offer, increase sales and more.
However, modern advertising uses digital rather than traditional platforms. Instead of bulletin
boards and magazines, ads appear on Google, Facebook, and YouTube sites. Digital advertising
has become the primary form of promotion. It is very easy to find a digital advertising format that
can be adapted to the needs of clients, since with the available technologies, a new format can
always be developed and does not necessarily have to remain focused on photography, audio or
text. The most common formats used today are Google Ads due to their ease of use and
accessibility. Also, given the large number of advertising formats, each of them has advantages
and disadvantages, according to which it is determined which format is most suitable for the

client's type of advertising.

Keywords: advertising, digital, formats
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1. Uvod

U doba ubrzanog razvoja tehnologije 1 digitalizacije, oglasavanje koristi sve moguénosti
koje online svijet okruzenje nudi. Tema ovog rada je Pregled formata digitalnog oglasavanja.
Medutim, temu je potrebno prvo obraditi kroz osvrt na temeljne pojmove kao Sto su digitalno
poslovanje, digitalni marketing i digitalno oglasavanja. Problem u odredivanju i definiranju svih
pojmova jest taj da se oni u velikom broju izvora izjednacuju iako dakako postoje bitne razlike.

Tijek informacija danas je puno brzi. Kupci i korisnici usluga skloniji su suvremenijim
platformama na kojima mogu pronaci proizvode i usluge i vezane informacije o njima. Digitalno
oglasavanje se stoga pokazalo kao najucinkovitije, najpovoljnije i najprihvatljivije sredstvo za sve
kategorije poslovnih subjekata pa tako i najmanjim ponudacima.

U radu ¢e se najprije definirati pojmovi vezani uz digitalno oglasavanje te sam pojam
digitalnog oglaSavanje. Zatim, slijedi prikaz o prednostima tradicionalnih i suvremenih oblika
oglasavanja, ali i nedostaci istih. Nakon toga slijedi pregled pojedinih platformi i formata za
digitalno oglaSavanje. Svaka platforma 1 format bit ¢e spomenuti zajedno s prednostima i
nedostacima. Na samom kraju rada digitalni marketing bit ¢e prikazan na primjeru poduzeca
MASS Hrvatska.

VazZnost ove teme proizlazi iz ¢injenice da je digitalno oglasavanje postalo sveprisutno te
ga koriste brojna poduzeca kako bi promovirala svoje proizvode i usluge.

U radu je koristena literatura u vidu struéne literature, ¢lanaka i asopisa na internetu i u
pisanom obliku. Metode koje su koriStene prilikom pisanja rada su metoda analize, pretraZivanja,
sinteze dobivenih informacija i zakljucivanja. Rad je podijeljen na Sest glavnih poglavlja, ne

racunajuci uvod i literature.



2. Tradicionalni nacini oglasavanja

Globalizacija i napredak tehnologije vidljivi su svaki dan. Tehnologija se razvija doslovno
na dnevnoj razini i potiskuje sve stare nacine komunikacije i poslovanja, a samim time i
oglasavanja usluga i robe. Praenje trziSta i istrazivanje istog vazan su aspekt poslovanja i
digitalnog oglaSavanja. Danasnji poslovni subjekti, ukoliko Zele opstati, moraju pratiti promjene
modernog doba i prilagodavati se istima. Moderna vremena zahtijevaju moderne nacine
oglasavanja.

S druge strane, prije ubrzanog razvoja tehnologije, poslovni svijet koristio se
tradicionalnim nacinima oglasavanja. I takav oblik oglasavanja imao je svoje prednosti, ali 1
nedostatke. Isti ¢e se spomenuti i u vezi digitalnog oglasavanja. Jedan od nedostataka
tradicionalnog oglasavanja je taj Sto je taj oblik danas skuplji. Budué¢i da su druStvene mreze
dostupne besplatno, a predstavljaju velik izvor informacija, digitalno oglaSavanja je jo§ vise
pojednostavljeno. Digitalno oglaSavanje nam uz to nudi i povratne informacije iz kojih mozemo
saznati Sto kupci zele. Tradicionalno oglasavanje obuhvaca oglasavanje putem tiska, radija,
televizije, dok digitalno oglaSavanje koristi internet kao glavni digitalni medij. U posljednje
vrijeme zakup oglasnog prostora biljezi znacajan pad na tradicionalnim medijima, a digitalno
oglaSavanje biljezi nagli rast posljednjih nekoliko godina. Oglasavanje putem jumbo plakata,
letaka 1 sli¢no, §to je u domeni tradicionalnog oglaSavanja, 1 dalje je aktualno oglasavanje, ali kao
velik nedostatak navodi se fiksiranost, nepomic¢nost koja onemogucéava da se dosegne veéi broj
ljudi, ve¢ “videnost” ovisi o pozicioniranosti plakata, 1 poduzeca koja se 1 danas koriste takvim
oblikom oglasavanja ne mogu biti siguran koliki broj Zeljene publike je uistinu vidio njihovo
oglaSavanje.

Najvece razlike izmedu tradicionalnog i digitalnog oglasavanja su ve¢ spomenute povratne
informacije 1 dvosmjerna komunikacija. Time se stvara interaktivnost koja se ne moze postici
tradicionalnim oglaSavanjem. Isto tako, suvremenim oblikom oglasavanja lakse je do¢i do ciljanih
skupina potrosaca, te je lakSe pratiti uspjeSnost kampanja i1 aktivnosti. Kod tradicionalnog
oglasavanja, direktna interakcija s publikom nije moguca i to je jedan od najvec¢ih nedostataka, ali
1 razlog zaSto taj oblik oglaSavanja sve viSe gubi u prakti¢noj primjeni (Mjeda, 2014).

Bez obzira na koji oblik oglasavanja se neka tvrtka odluci, bitno je istraZivanje trzista te

spoznati obiljezja, zelje i ponasanje kupaca. Koristenje alata za oglaSavanje treba biti raznoliko i



ponekad je dobro kombinirati alate tradicionalnog 1 modernog oglaSavanja. Neke tvrtke to i dalje
rade, nisu fokusirane na samo jedan oblik oglasavanja. Jedan od primjera ovdje je Ozujsko pivo.
Za svoje oglasavanje kombiniraju tradicionalne oblike, jumbo plakate, ali koriste se i digitalnim
oglasavanjem, video spotovima putem interneta i televizije. Naravno, prisutni su i na druStvenim
mrezama. Na taj na¢in omogucuje se stvaranje uc¢inkovitog marketinskog miksa koji se podudara
sa specificnim potrebama potrosaca i poslovnih korisnika (Mjeda, 2014).

Bez obzira radilo se o tradicionalnom ili digitalnom oglasavanju, bitno je imati na umu
kako je oglasavanje sastavni dio poslovanja od pojave usluga i proizvoda. Ve¢ se ranije spomenulo
kako su se 1 elementi marketinskog spleta mijenjali ovisni o promjenama na trziStu. Za ocekivati

je stoga da ¢e nacini oglasavanja mijenjati i u buducnosti.



3. Digitalno oglasavanje

O pojmu marketing i oglaSavanje napisano je mnogo radova te je zbog svog dinami¢nog
karaktera tema mnogih marketinSkih agencija i menadzera, ali i znanstvene i stru¢ne zajednice.
Razlog tomu je taj Sto oglaSavanja uvelike utjece i na uspjesnost poslovanja.

Suvremeni oblici poslovanja 1 pojava interneta su uvelike promijenili nac¢in na koji se
oglasavanja provode. U nastavku se prikazuje povijesni razvoj oglasavanja koji je doveo do

nastanka digitalnog oglaSavanja i njezinih razlicitih oblika.

3.1. Pojmovno odredenje

Digitalno oglasavanje dio je strategije digitalnog marketing. To je najznac¢ajnija razlika kod
pojmovnog odredenja digitalnog marketing i1 digitalnog oglasavanja. U digitalnom marketingu
fokus je stavljen na cCetiri osnove koje utjeCu na razumijevanje brenda. To je poznato kao 4P
digitalnog marketinga ili marketinski splet. Danas se govori i 0 7P. Jedan od elemenata je i
oglasavanje. Samim time marketing je puno $iri pojam od oglaSavanja koje se na posljetku smatra
taktikom digitalnog marketinga.

Prvo spomenuti 4P osmisljen je za vrijeme kada su najviSe prodavani proizvodi, a ne usluge.

Fokus je tada stavljen na proizvode, a uloga korisnika je bila pomo¢i u razvoju marke koja nije
bila poznata. Cilj je bio marku proizvoda uéiniti poznatom.
S vremenom su Bitner i Booms tri prosirena 'miksa usluga P': Sudionici, Fizi¢ki dokazi i Procesi.
Kasnije su 'Sudionici® preimenovani u 'Ljudi' - marketinski miks koji pokriva marketinske
stru¢njake, predstavnike korisnicke sluzbe, zaposljavanje, kulturu, obuku i naknade (prema Kesi¢,
2003).

Da bismo mogli govoriti o ciljanom digitalnom oglasavanju, bitno je definirati i sam pojam
oglasavanje. Kesi¢ (2003) oglasavanje definira kao masovni oblik komunikacije kojim se placa
objava specifi¢nih sadrzaja u cilju informiranja, podsjec¢anja i poticanja potencijalne skupine
kupaca na njihovu akciju. To je, jednostavno rec¢eno, placeni oblik promocije. Informacije koje se
pojave u medijima, a nisu placene, nisu oglasavanje, nego publicitet, smatra Kesi¢. Danas je
situacija ipak puno povoljnija i za one koji plasiraju podatke i za primatelje buduci da se jasno zna

tko su potrosaci, i oni su prepoznati u digitalnom okruzenju, te tako poslovni subjekti znaju tko su



primatelji njihove poruke. Suvremenim oglasavanjem prostor se daje raznim idejama, proizvodima
1 uslugama. Komunikacija pomoc¢u oglasavanja ima jednu specifi¢nu karakteristiku, a ta je da
posiljatelj poruke ostaje poznat i moze se identificirati. Kesi¢ oglasavanje definira kao placeni
neosobni oblik komunikacije usmjerene masovnoj publici s ciljem informiranja, preusmjeravanja,
stvaranja pozitivne predispozicije i poticanja ljudi na kupovinu. Neosobna dimenzija
podrazumijeva koriStenje Sirokog spektra marketinskih masovnih medija kao $to su audio medij
(radio), vizualni medij (novine i Casopisi), kombinirani audiovizualni medij (televizija) i
interaktivni mediji-internet koji se u zadnjih par godina pokazao uz televiziju kao vodeé¢i medij za
oglasavanje. Nadalje, Kesi¢ navodi kako je to jedan od oblika integrirane marketinske
komunikacije.

Kesi¢ (2003) smatra kako ne postoji jedna sveobuhvatna definicija oglaSavanja.
Komunikacija se, prilikom oglasavanja, odvija putem masovnih medija i dostupno je velikom
broju ljudi. Kao krajnji cilj oglasavanja isti autor navodi prodaju usluga ili proizvoda zbog
ostvarivanja profita te simuliranje primarne ili selektivne potraznje i, naravno pozitivnih, misljenje
I stavovi.

Wertime 1 Fenwick (2008) navode kako je digitalno oglasavanje buduca evolucija
marketinga koja nastaje kada poduzeca koriste digitalne kanale. Znacajke takvih kanala su
moguénost dvosmjerne komunikacije s kupcem i dobivanje povratnih informacija. Primjer
povratnih informacije na oglasavanje putem druStvenih mreza gdje korisnici mogu ostavljati
komentare o usluzi ili direktno kontaktirati onoga koji pruza tu uslugu ili prodaje robu. Te povratne
informacije dobivaju se u stvarnom vremenu i omogucéavaju poboljSanje komunikacije.

Stokes (2011) smatra kako je digitalno oglasavanje potaknuto sve rasprostranjenijom
uporabom Interneta koji predstavlja moc¢no oruzje u promidzbi. Razvoj tehnologije, prema
mnogim spomenutim autorima, zahtijeva 1 prilagodavanje novim trendovima 1 izazovima koji se
javljaju.

Kannan (2017) malo odmice od definiranja samog digitalnog oglaSavanja spominju¢i kako
se on razvio iz jednostavnijeg oblika oglasavanja razvojem raznih oblika medija, a potaknut
promjenom karakteristika i preferencija samih kupaca.

Ruzi¢, Bilos i Turkalj (2014) pod pojmom digitalno oglasavanje podrazumijevaju
koriStenje digitalne tehnologije pomocu koje se stvaraju novi marketinski kanali, a sve to s ciljem

potpore marketinskim aktivnostima kako bi se osvojili 1 zadrzali kupci. Pod digitalnom



tehnologijom misli se na mobilne uredaje, ra¢unala, Internet, radio i televiziju. Isti autori spominju
1 pojam elektronicki marketing kojeg smatraju sinonim za digitalni budu¢i da je rije¢ o istim
kanalima oglaSavanja. Digitalno oglasavanje, da bi bilo uspjesno, mora biti u stalnoj interakciji s
ostalim oblicima poslovnog komuniciranja kako bi bilo aktivan dio poslovnog procesa.

Chaffey 1 Smith (2017) digitalno oglasavanje smatraju sredistem digitalnog poslovanja
budu¢i da ono za njih predstavlja odnos s kupcima koji je najbitniji u svakom poslovanju, uz
kvalitetu usluge. Oni smatraju da se odnos s kupcima i njihovo shvacanje mogu poboljsati uz
mrezne kanale kao §to su web stranica i online oglasavanje. Todor (2016) govori o digitalnom
oglasavanju kao o ciljanom, mjerljivom marketingu proizvoda ili usluga. Pri tome se koriste
digitalne tehnologije. On kao srodne pojmove navodi online marketing, internet marketing i web
marketing.

Postoji konsenzus, da digitalno oglaSavanje za cilj ima pravovremeno i pravovaljano
pristupanje ciljnoj skupini. Pra¢enjem povratnih informacija dobiva se svojevrsna baza podataka
koja se nadograduje 1 koristi za usavrSavanje oglaSavanja. Svaka ciljana skupina je drugacija, a
ona poduzeca koja Zele imati vecu bazu korisnika ili kupaca mora biti svjesna njihovih razliCitosti.
Isti oglas ne moze se ponuditi svim generacijama. Uputno je poznavati svaki ciljani segment po
demografskim, ali i drugim odreduju¢im varijablama kako bi mogli pazljivo razraditi strategiju

digitalnog oglaSavanja.

3.2. Nastajanje i povijest digitalnog oglasavanja

Kada je rije¢ o povijesti 1 nastanku digitalnog oglaSavanja, povijest seze tisu¢ama godina
od pojave moderne civilizacije. Stari Egipcani bili su prvi koji su osmislili oglasavanje, iako ne
onakvo kakvo danas poznajemo, ali su zasigurno pokrenuli taj trend. Poznato je da su koristili
papirus za mnoge stvari, ali i za kreiranje prodajnih poruka i postera na zidovima. RuSevine
Pompeja 1 Arapski poluotok takoder su dali zanimljive pronalaske. Rije¢ je o komercijalnim
porukama. Mnogi dijelovi Afrike dali su nam uvid u reklamiranje putem crtanja na zidovima ili
kamenju. I dan danas neki dijelovi Afrike oglaSavanje rade na taj nacin, ali mozemo se susresti s
takvim na¢inom oglaSavanja i u Aziji 1 Juznoj Americi.

Moderno oglasavanje vuce korijene iz 16. stolje¢a. Tada je krenulo kreiranje prvih novina

i ¢asopisa. Prvi sluzbeni tjedni casopis pojavio se u Veneciji pocetkom 16. stoljeca, nakon toga



ovaj koncept tjednog izdavanja Casopisa presao je i u Italiju, Njemacku i Nizozemsku. U Velikoj
Britaniji prvi tjedni ¢asopis pojavio se 1620-ih godina, a prve dnevne novine pod nazivom "The
Daily Courant" izlazile su od 1702. do 1735. godine. Novine su od samog pojavljivanja sadrzavale
i oglase koji su pokrivali troSkove printanja i distribucije. Napredak printanja rezultirao je kasnije
i pojavom letaka i vizitki. Najraniji oblik vizitke nije izgledao kao onaj kojeg danas koristimo, tada
je bio koriSten obican papir koji je sadrzavao tekst bez ikakvih slika i ilustracija.

Kraj 17. stolje¢a obiljezila je pojava drugacijeg, izdrzljivijeg papira koji je uglavnom
sadrzavao ime i adresu osobe i upute kako do¢i do lokacije njihovog prodajnog mjesta. To je bio
veliki napredak u kreiranju vizitki. Nadalje je taj napredak pratilo pojavljivanje ilustracija, tiskanje
u boji, ali i pojava drugadijeg papira, jo$ izdrZljivijeg. Tako smo dosli do vizitki koje se danas
koriste.

U lipnju 1836. Emile de Girardin, urednik Pariskih novina "La presse" bio je prvi koji je
koristio placeno oglaSavanje kako bi spustio cijenu novina, povecao broj Citatelja i profit. Nije se
dugo ¢ekalo da se njegova ideja kopira od strane drugih izdavaca. Prvi oglasi bili su vezani upravo
uz promociju knjiga i novina. Iste su postale puno pristupacnije cjenovno buduci da je 1 njithovo
tiskanje bilo jednostavnije i jeftinije.

Pojam digitalni marketing prvi puta spominje se 1990. godine. Web 1.0 bio je poprilicno
statiCan, gotovo nimalo interaktivan i nisu postojale “drustvene zajednice” kao $to postoje danas.

Oglasavanje putem bannera zapocelo je 1993. Godine. Banner je najpopularniji format
oglasavanja na internetu koji se sastoji od uklju¢ivanja grafickog reklamnog dijela unutar web
stranice. Optimizacija web stranica za trazilice zapo€ela je 1994. Godine §to je Cetiri godine prije
pojave Googlea i deset godina prije pojave YouTubea (Kingsnorth, 2016).

Moderno doba interneta i digitalnog oglasavanja zapocelo je pocelo je 1999. Godine
ubrzanijim razvojem Googlea. Tada se javlja i prva druStvena mreza My Space koja je bila, ipak,
neuspjesna preteca danasnjih druStvenih mreza, a Blackberry predstavlja mobilnu elektronicku
postu (Kingsnorth, 2016).

Google je 2000. godine predstavio Google Adwords (Yusuf, 2016), oglasnu platformu koja
je ubrzala i unaprijedila razvoj digitalnog marketinga i digitalnog oglasavanja. Te iste godine
Darcy DiNucci predstavio je pojam Web 2.0, no popularizirao ga je Tim O’Reilly 2004. godine.
Web 2.0 omogucio je pojavu drustvenih zajednica pa su tako nastali Twitter, Facebook, Skype,

Instagram (Kingsnorth, 2016). Drustvena mreza LinkedIn nastala je 2003. godine, 2004. godine



pojavljuje se Facebook, sljede¢e godine YouTube, 2006. godine Twitter, 2010. godine Instagram,
Snapchat i IPad, a 2008. godine pojavljuje se Android verzija pametnog telefona (Yusuf, 2016).

3.3. Nacela digitalnog oglasavanja

Dodson (2016, 56) u svoj knjizi spominje tri nacela digitalnog marketinga. Rije¢ je o
iniciranju komunikacije s kupcima, proces iteracije u svrhu poboljSanja i posljednje nacelo se
oslanja na integraciju. O svakom naceli re¢i ¢e nesto viSe u nastavku.

Prvo nacelo temelji se na tvrdnji da su kupci pocetna i zavrsna tocka digitalnih aktivnosti.
Kupac je taj koji bi samostalno trebao odluciti zeli 1i nesto kupiti ili ne i prema povratnim
informacijama traziti odgovore o tome koju strategiju koristiti dalje u oglasavanju i koje kanale.
Iz tog razloga poduzece, tvrtka, treba sacekati s daljnjim oglaSavanjem, izradom web stranice ili
pisanjem blogova. Cilj je najprije skupiti informacije o afirmacijama kupaca, krajnjeg korisnika.
Na taj nac¢in mogu se izbjeci pogreske u samom startu.

Drugo nacelo odnosi se na procese usmjerene na poboljSanja. Nakon Sto se odradi
oglaSavanje putem bilo kojeg digitalnog kanala, mogu se vrlo brzo vidjeti reakcije ciljane publike.
Ovo nacelo sugerira da je upravo to najbitnije. Bitno je pratiti odgovore i reakcije ciljane skupine
kako bi se mogle prilagoditi digitalne aktivnosti, odnosno naglasava vaznost stvaranja digitalne
marketinske kampanje u odnosu na interakciju sa publikom. Opet se isti¢e ista vaznost - uloga
publike. Broj iteracija (ponavljanja) nekog oglasa ovisi o koriStenom kanalu komunikacije i u
skladu s time koliko ¢esto objavljuje novi sadrzaj. Primjerice ako jedno poduzece Salje letak na
kuénu adresu svaki mjesec, do poboljsanja moze do¢i tek iduéi mjesec, mjesec dana nakon prvog
slanja i tako dalje.

Trece nacelo oslanja se na integraciju - spajanje u cjelinu, koja se odvija na tri razine.
Najprije se javlja integracija marketinskih aktivnosti kroz sve digitalne kanale. Cilj je na taj nacin
povecati efikasnost kanala tako da se jedan kanal poboljsa i pozitivno utjeCe na ostale kanale.
Primjerice, optimizacija trazilice moZe djelovati na objave na drustvenim mrezama uklju¢ivanjem
klju¢nih rijeci kako bi se rad, usluga, proizvod priblizio publici i postao dostupniji. Tako se ujedno
povecava i efikasnost digitalnog oglasavanja. Druga razina integracije je integracija aktivnosti
provodenih putem digitalnih i tradicionalnih marketinskih kanala. Pod time se misli na prenoSenje

poruke istim klju¢nim rije¢ima putem svih kanala. Tre¢a razina je integraciju sustava



izvjeStavanja. Time se dobiva na koliCini informacija i kvalitetnoj potpori za odluc¢ivanje. Danas
se vrlo Cesto koristi Google Analytics koji pruza dosta detaljne informacije o posjec¢enosti web
stranice poduzeca, koji postotak posjetitelja dolazi iz kojeg kanala oglaSavanja te se moze vidjeti
gdje je potrebno alocirati/povecati/smanjiti svoj digitalni proracun (Dodson, 2016).

Pristup temeljen na kupcu najvazniji je dio u izgradnji uspjesne strategije. Sva tri navedena
nacela upravo to i pokazuju. Bitno je pratiti trendove i oCekivanja te povratne informacije krajnjih
korisnika 1 time nadogradivati svoje digitalno oglasavanje. Kupac je zapravo onaj koji donosi
odluke.

Ne zaboravimo i na riskiranje i poigravanje - bojama, formatima. Pozeljno je da sadrzaj
bude dinamican, ali uvijek uskladen s proizvodima i brendom. Najbitnije je zadrzati klijente, a da
bi se to postiglo potrebno je znati njihove Zelje i potrebe i prema tome graditi svoje digitalno
oglasavanje. Sadrzaj treba biti prilagoden potrebama i zeljama kupaca, korisnika. Ali sadrzaj treba
biti 1 jednostavan. Puno teksta, neuskladenih alata digitalnog oglasavanja odbit ¢e potencijalne

korisnike.

3.4. Prednosti i nedostaci odredenih platformi za oglasavanje

Oglasavanje na traZilicama vrlo je vazno za rangiranje samog poduzeca. Bolja rangiranost
na trazilicama rezultira veCom posjecenos¢u 1 laksim pristupom klijentima. Prednosti takvog
oglasavanja su u tome S§to je vrlo precizan za ciljano trziSte budu¢i da osoba koja trazi web
dizajnera u trazilicu ¢e upisati upravo to i dobiti rezultate svoje pretrage, a rangiranje se moze
odrediti 1 prema ostalim kriterijima kao $to su dob, spol, mjesto.

Banner ili display oglasavanje najstariji je oblik oglaSavanja te se moze ubrojiti u
modificirani tradicionalni oblik. Dana$nji banneri sadrze neke znacajke koje je prije bilo nemoguce
postaviti na iste, a to je poveznica na sadrzaj koji se reklamira, tj. oglaSava. Treba biti svjestan da
svaki tip bannera ima svoje prednosti i mane. Kada se govori o najupecatljivijem tipu govori se o
interaktivnim bannerima budu¢i da oni privlace najviSe paznje potencijalnih kupaca (Ruzi¢ i sur.,
2014).

DrusStvene mreze jedna su od najpoznatijih platformi za oglasavanje. Razlog tome je
njihova rasprostranjenost, jednostavnost i cijena koja postoji samo za placene oglase, a pristupacna

je. Glavna prednost ovakvog oblika oglasavanja je velik broj ljudi koji imaju moguénost vidjeti



oglas, a nedostatak je taj Sto svaka kampanja ili oglas za drustvene mreZe zahtijeva puno vremena
kako bi se istrazilo trziste budu¢i da svaka dobna skupina preferira drugu drustvenu mrezu.

Kada je rije¢ o video oglasavanju, kao glavni nedostatak autor bi naveo prekidanje
videozapisa koji se gleda i potesko¢e u pokusaju da ih se izbjegne §to moze negativno utjecati na
raspolozenje i gledateljevu sposobnost da upamti o kojoj marki je bila rije¢. Prednost takvog nacina
oglasavanja je takoder Sirok spektar publike mogucnost manipuliranja varijablama, kao $to su
duljina, interaktivnost, brzina, boje i zvuk. Takoder se smatra jeftinijim oblikom digitalnog
oglasavanja (Nivago, n.d.).

Prednost kontekstualnog oglasavanja je u tome da se oglasi usmjeravaju tocno na one web
stranice 1 web mjesta koja imaju sadrzaje koji najviSe odgovaraju oglasivacu zbog ciljane publike.

U danasnje vrijeme prednost se daje online oglasavanju u odnosu na tradicionalne medije.
Razlog toga je taj Sto je online oglasavanje dostupno od 0 do 24, 7 dana u tjednu, 365 dana
godis$nje. Takav nacin oglasavanja nudi bezbroj moguénosti - od onih koje su besplatne do onih
koje se naplacuju.

Prema literaturi koju se analizira i koristi prilikom pisanja ovog rada, autor dolazi do

zakljucka da su glavne prednosti ovakvog oblika oglasavanja (Nivago, n.d.):

1) Interaktivnost i dvosmjerna komunikacija,

2) Vece Sanse za ostvarivanje profita jer se dopire veci broj ciljane publike,
3) lzravna komunikacija,

4) Ciljano usmjeravanje oglasa,

5) “Zajednica” koja svakim danom raste,

6) Veca mogucnost kreativnosti.

Bitno je spomenuti i ona manja poduzeéa koja imaju ograni¢eni budzet. DanaSnji
tradicionalni mediji 1 oglaSavanje putem njih koS$ta, ali online oglasavanje nudi mogucénost
besplatnog oglaSavanja. Primjerice, pozicioniranje na trazilicama ovisi samo o osobi koja Kreira
sadrZaj na web mjestu i dobro optimizira stranicu.

Poduzeca koja danas nemaju tendencija prema online oglasavanju manje su prepoznata

medu potrosac¢ima i njihova ponuda usluga i robe ne pristize do puno ljudi.
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Macan (2022) kao glavne prednosti navodi mjerljivost (moguénost dobivanja podataka o
dosegu 1 ucinkovitosti oglasa), fleksibilnost (digitalno oglasavanje ima mogucénost mijenjanja i
prilagodbe, ali i prekid oglasavanja ukoliko nismo zadovoljni rezultatima), interaktivnost (velik

izbor komunikacijskih kanala) i moguénost filtriranja ciljnih skupina.
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4. Pregled formata digitalnog oglasavanja

U ovom potpoglavlju ¢e biti navedeni i objasnjeni kanali koji se koriste za digitalno
oglasavanje putem Interneta kao najrasprostranjenije platforme za digitalno oglasavanje. Chaffey
i Ellis-Chadwick (2016) navode sljedece platforme digitalnog oglasavanja:

1) oglasavanje putem Internet trazilica,
2) oglasavanje na druStvenim mrezama,
3) display oglasavanje,

4) online partnerstva,

5) e-mail marketing.

Internet je platforma na svjetskoj razini i nudi nekoliko nacina oglasavanja. To se nudi
unutar WWW prostora, a novi oblici ubrzano se razvijaju s tehni¢ko-tehnoloskim razvojem
internetske mreze (Ruzi¢ i sur., 2014).

Ruzi¢ 1 sur. (2014) navode podjelu platformi za digitalno oglaSavanje prema sljede¢em

redoslijedu:

1) Display oglasavanje

2) Oglasavanje na trazilicama

3) Kontekstualno oglasavanje

4) Oglasavanje na druStvenim mrezama

5) Video oglasavanje

Oglasavanje putem internet trazilica odnosi se na optimizaciju web stranice nekog poduzeca. Cilj
optimizacije je istaknuti web stranicu na rezultatima pretrazivanja. Time optimizacija predstavlja
direktan oblik oglasavanja (Ruzi¢ i sur, 2014). Optimizacija za trazilice opisuje aktivnosti
osmisljene kako bi se povecao rang poveznice u organskom prometu kada potroSaci traze
relevantne izraze (Kotlet 1 Keller, 2016). Primjerice, kada upiSemo u trazilicu web dizajn Osijek,

izbacuje nam sljedece rezultate (Slika 1):
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web dizajn osijek x i |

(=

Q Sve [ Slike Q Karte [ Videozapisi i Vise

Oko 616.000 rezultata (0,52 sek)

Oglas - https://www.rrvdesign.com/ ¥ 095 514 0846

|zrada web stranice - Profesionalna usluga - rrvdesign.com
Profesionalna us\uga i najmodernij\ clizajn web stranice il web shopa! Zanima vas o\jena
izrade ? Dodite do ponude u samo par klikoval BESPLATNA PONUDA.

WEB DIZAJN

|zrada web shopa |zrada web stranice

SEO

Google kampanje Kampanje na drustvenim mrezama

Oglas - https://www.mellon.hr/ ~ 097 779 1402

|zrada Web trgovina - Izrada Web stranica - mellon.hr
Projekte odradujemo profesionalno i sigurno te u€inkovito riggavamo moguce poteskoce.

Oglas - https://www.omedia.ba/ =

|zrada web stranica - Dizajn prilagoden VVama - omedia.ba
Glavni cilj postojanja web siranice je da Vam donosi novac, odnosno nove kupce i klijente

Oglas - https://www.zgfreestyle.hr/ ~ 098 453 015

Povaljna izrada web stranica - Poklanjamo paket oglasavanja
Novim klijentima poklanjamo paket ogladavanja na poslovnoj traZilici MojKvart. Nudimo...

https:/imww.edunova.hr » Informatika ~

Front-end developer | Edunova
Iz tog razloga tecaj web dizajner / Front-end developer obuhvaca neophodna ... i svec¢ane
promocije u Osijeku stedi ete verificirano zvanje Web dizajner.

https:/fwww.preporukica.hr » osijek » izrada-web-stranice ~

Preporuceni Dizajneri za Izradu Web Stranice Osijek
1. profilna fotografija TabarDI - Digitalna agencija. TabarDI - Digitalna agencija. Dizajner za
Izradu Web Stranice. Osijek. 5.0. 4 godine u poslu

https:/fwww.starofservice.com.hr» ... » Osijek ~

10 najbolji web dizajneri u Osijek - StarOfService
4. Ingeniumweb. web dizajner. 31000 Osijek. Sad je na mrezi. Our team of experienced
software architects, developers, designers and ...

Ocjena: 4,7 - 1.012 recenzija

https://hr.jooble.org » ... » Web dizajner Osijek ~

Hitno! Posao: Web dizajner Osijek — 102 aktualna posla
Pretraga posla Web dizajner Osijek. Najnoviji poslovi. Pouzdani poslodavci. Besplatan, brz i
povoljan nacin da pronadete posao izmedu 9.600+ oglasa za posao ...

Alati

Slika 1 Primjer oglaSavanja preko trazilice (Slika zaslona)
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Po rezultatima pretrage mozemo zakljuciti da je web stranica edunova.hr najvjerojatnije
provela najbolju optimizaciju svoje web stranice 1 u samoj izradi web stranice najviSe puta
spomenula klju¢nu rije¢ kao $to su web i dizajn te se rangirala visoko na trazilicama. Ovo se ujedno
naziva i organski promet - marketinska strategija za pretrazivanje koja ukljucuje optimizaciju web
mjesta kako bi se pojavila Sto blize prvoj stranici s rezultatima pretrage (Strauss et al., 2014). Prva
Cetiri rezultat su plac¢eni oglasi. Naravno da ¢emo, pretrazujuci neki pojam, u vecini slucajeva
posjetiti prvo web mjesto koje se ponudi i vrlo rijetko ¢emo posjetiti drugu ili tre¢u stranicu
rezultata pretrazivanja.

Iduce na redu je display oglaSavanje. Taj nacin digitalnog oglasavanja predstavlja sve
oblike grafickih oglasa koje se nalaze unutar internetskog prostora neke stranice. Puno cesée se

takav nacin oglasavanja naziva banneri.

Takoder, moze se podijeliti u tri glavne skupine:

1) Stati¢ni banneri, prva generacija
2) Animirani

3) Interaktivni, odnosno tre¢a generacija (Ruzi¢ i sur., 2014).

Danas mnogi teZe interaktivnim bannerima buduci da na taj nacin Zele potaknuti Sto vise “klikanja”
na svojoj stranici, a to opet pomaze pri optimizaciji i pozicioniranju stranice na trazilici (Ruzi¢ 1
sur., 2014).

Gogi¢ (2016) banner definira na isti nacin, ali smatra kako bi svaki banner trebao sadrzavati

neke osnovne element:

a) sliku, koja mora biti jednostavan i jasan prikaz predmeta koji se oglasava,

b) logo poduzeca, koji ne smije odvracati paznju, ali trebao bi biti vidljiv,

c) kratak opis predmeta oglasa,

d) poziv na akciju i mogucnost da se korisnik jednim klikom odvede na mjesto mrezne

stranice na kojoj se nalaze prikazani proizvodi.
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Slika 2 pokazuje primjer staticnog bannera na mreznoj stranici elipso.hr. Banneri se
mijenjaju klikom na strelicu desno, ali ne moZemo ih svrstati u animirane bannere jer je osnova
bannera samo slikovni prikaz te se ubrajaju u prvu generaciju. Prikazani banneri imaju sliku koja
je jednostavna i prikazuje proizvod koji se oglaSava. Sam banner ne sadrzi logo Elipsa, ali sadrzi
logo poduzeca koje proizvodi proizvod prikazan na banneru. Svi banneri na elipso.hr pokazuju
akcije odredenih proizvoda i trajanje akcije je navedeno u lijevom kutu te imaju opciju jednim

klikom preusmjeriti korisnika na landing stranicu koja prikazuje navedene proizvode.

€ CcC o0 @ elipsohr

Trazi

elipso . a i~

> Televizori > Mobiteli >Klime >Mobil ne >Ee % ki~ Mobile~ Informatika ~

i dobijes ruksak

2 HUAWEI

Kupi odli¢an
MATEBOOK D15

Televizorid

Slika 2 Stati¢ni banner (Slika zaslona)

Video oglaSavanje koristi se digitalnim/online sredstvima za oglasavanje. Najpoznatija
platforma je, bez presedana, YouTube koja prednjaci u postavljanju videozapisa. Oglasavanje

putem videa ima tri glavne vrste:

1) reklame prije reprodukcije koje se reproduciraju prije gledanja videozapisa,
2) oglase u sredini koje se reproduciraju tijekom videozapisa

3) ili reklame koje se reproduciraju nakon gledanja videozapisa.

Pokazalo se da oglasi nakon reprodukcije imaju bolju prepoznatljivost robne marke. S

druge strane, postoji mogucénost da gledatelj prekine video zapis prije pojavljivanja oglasa te time
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nacin oglasavanje postaje neuspjesno. Kao jedna od prednosti navodi se i mogucnost dijeljenja
dalje te na taj nacin oglas moze dose¢i puno veci broj gledatelja. To se moze nazvati i marketingom
“od usta do usta”. Pod taj marketing mozemo ubrojiti i recenzije proizvoda koje se takoder mogu
smatrati nekim oblikom oglasavanja od strane samih kupaca.

Kim (2010) kontekstualno oglasavanje definira kao sve oblike internetskog oglaSavanja
gdje automatizirani sustavi isporuc¢uju oglase povezane sa sadrzajem okruzenja u kojem se
prikazuju, primjerice web stranice. Na temelju kljucnih rijec¢i odreduje se kontekst i koji oglas ¢e

se prikazivati. Hollis (2008) navodi ¢etiri metode kontekstualnog plasiranja oglasa:

1) Po kljuénoj rijeci,
2) u kontekstu po kljucnoj rijeci,
3) u tekstu po kontekstu,

4) u sadrzaju po vlasnistvu sadrzaja.

Najpopularnija mreza za ovakav oblik oglasavanja je Google AdSense. Adsense je
Googleov program koji na web stranicu stavlja poveznice vezane za stranicu te Googleovu

trazilicu Sto utjeCe 1 na oglasavanje putem trazilice.

4.1. Platforme

DrusStvene mreze danas su izvor informacija, ali 1 zarade. Gotovo svaka osoba danas
posjeduje profil na barem jednoj drustvenoj mreZi, a mnogi koriste dvije ili tri druStvene mreZze.
Drustvene mreze dominiraju posljednjih nekoliko godina i brzo mijenjaju oblike oglasavanja.
Digitalno oglasavanje putem druStvenih mreZa koristi te platforme za umrezavanje, kreiranje
prometa, populariziranje nekog brenda i za komunikaciju s kupcima. Dakle, svi potrebni alati za
digitalno oglasavanje nalaze se na jednoj drustvenoj mrezi i oglasavanje, vodeno time, nikada nije
bilo jednostavnije (Ruzi¢ i sur., 2014). Danas nemamo samo jednu druStvenu mrezu. Imamo ih
nekoliko. Zacetnik drustvenih mreza bio je MySpace, neuspjeli pokusaj i preteca onoga $to danas
nazivamo drusStvenom mrezom. Drustvene mreze koje se danas najviSe koriste za digitalno
oglaSavanje su (Everywhere Marketer):

1) Google Ads
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1) Facebook,

2) Instagram,

3) LinkedlIn,

4) Twitter,

5) Pinterest,

6) Amazon,

7) Microsoft Advertising,
8) TikTok,

9) Snapchat.

Instagram je mreza Cija je primarna namjena dijeljenje slika i videa, a Facebook je
namijenjen za dijeljenje i Citanje vijesti te dijeljenje statusa i dozivljaja o aktualnim dogadanjima.
Twitter je namijenjen gotovo istim stvarima, ali nije stekao veliku popularnost u Europi, dok u
Americi prednjaci medu druStvenim mrezama. LinkedIn je druStvena mreza koja se po sadrzaju
razlikuje od prve tri spomenute 1 paznja je usmjerena na poslovne subjekte 1 radnike koji
oglaSavaju svoja znanja u potrazi za poslom, ili s druge strane u potrazi za kvalificiranom radnom
snagom. Posljednja, a vrlo rijetko spomenuta u kontekstu druStvenim mreza, je YouTube koji je
najpopularnija mreZa za dijeljenje videa (RuZi¢ i sur., 2014).

Facebook je najpopularnija drustvena mreza za digitalno oglasavanje i, prema Everywhere
Marketer, broji 3 milijarde aktivnih korisnika mjesec¢no. Slijedi ga Instagram koji broji 2 milijarde
aktivnih korisnika mjese¢no, a vlasniStvo je iste kompanije. Nakon Instagrama, treca
najpopularnija drustvena mreza je LinkedIn, koja je jedna od najbolje razvijenih platformi za
digitalno oglaSavanje usmjerena na poslovni aspekt i broji oko 800 milijuna aktivnih korisnika
mjesecno.

O kojoj god drustvenoj mrezi govorili, svaka je utjecala na digitalno oglaSavanje kakvo
danas poznajemo. One omogucuju poduze¢ima da dodu do svojih kupaca/korisnika u bilo kojem
trenutku dana ili no¢i 1 bez obzira gdje se nalazili.

Na samom pocetku razvoja drustvenih mreza, poslodavci su pokretali svoje poslovne
profile na drustvenim mrezama, a kupci bi, ukoliko su ¢uli za njih, posjetili njihov profil. Nije
postojalo previse dvosmjerne interakcije. Kasnije se javila potreba za dodatnim oglasavanjem te

su drustvene mreze razvile bolje alate za dvosmjernu komunikacija kupac - prodavac. Danas su
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poslodavci u moguénosti pokrenuti ankete u svrhu istraZivanja trziSta, postaviti videa i slike koji

dosezu veci broj korisnika.

Dodson (2016) navodi kako prije koriStenja drustvenih mreza u svrhu digitalnog

oglaSavanja treba ispuniti nekoliko kriterija:

1)

2)

3)

Ciljana publika. Potrebno je ustanoviti tko je ciljana publika i imati na umu dobnu skupinu
koja pretezito koristi drustvene mreze. Svaka druStvena mreza preferirana je u drugacijoj
dobnoj skupini. Ukoliko se ispostavi da primjerice Instagram nije popularna mreza nekoj
ciljanoj skupini, potrebno je pronaci drugi nacin oglasavanja, drugu platformu. Ukoliko je
rijec o starijoj ciljanoj skupini, bolji izbor bi bila televizija ili tiskane novine.

Direktna komunikacija i povratna informacija. Povratna informacija i komunikacija s
korisnicima/kupcima bitna je za poslovne rezultate. Buduéi da je recenziranje proizvoda
sve popularnije 1 dostupnije, bitno je pokusati ostvariti dobru komunikaciju s kupcem u
svakom trenutku. Jedan lo§ dan ili pogreska u komunikaciji mogu rezultirati loSom
recenzijom 1 nastetiti poslovanju.

Dugorocnost oglasavanja i stalno usavrSavanje. Oglasavanje mora biti kontinuirano i bez
ve¢ih prekida. Kupcima se moraju pojavljivati oglasi vezani uz poslovanje kako
konkurencija ne bi preuzela vodstvo. Promjene na trzistu su stalne i poduzeée mora biti

spremno na usavrsavanje i prilagodbu.

4.2. Google formati

Svaki Google format digitalnog oglasavanja ima svoje prednosti, neovisno radi li se neCemu

jednostavnom ili ne, je li rijec o tekstu ili “zivopisnom” predstavljanju koje ukljucuje slika i videa.

Google pruza i mogucnost kreiranja vise vrsta oglasa s istog Google racuna. Google mreza moze

se podijeliti na dva velika djela - Google pretrazivacka mreza i Google prikazivacka mreza.

Google formati su sljedeci:

1)
2)
3)
4)

tekst,
Slika,
responzivni oglasi,

promocija aplikacija,
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5) video,
6) oglasi za kupovinu,

7) oglasi za kontakt.

Tekst je najjednostavniji oblik Google formata. Cilj je koristiti tekst koji ¢e poslovanje ili proizvod
staviti na viSe mjesto prilikom pretrazivanja, ali i na jednostavan i brz nacin zainteresirati
potencijale klijente. Prednosti ovog formata s obzirom na ostale je izrazito brz i lagan nacin
postavljanja i formiranja, te niZi troSak s obzirom na ostale formate. Prikaz navedene vrste

oglasavanja moze se vidjeti na 3. slici.

Slika moze biti u JPG ili PNG formatu ili animirana grafika u GIF formatu. Prednost ovog formata
je vizualni pristup, te moguénost lakSeg privlacenja korisnikove paznje na sami proizvod, kao i

mogucnost pregledavanja oglaSavanog proizvoda u istom trenu.

GO g'e | children's educational toys

All Shopping Images Videos Maps More - Search tools

About 12,100,000 results (0.43 seconds)

Children's Educational Toys | YoungExplorers.com

Imagine, Create, Explore & Play FurjEducational Toys|for all Ages.

Free Catalog - Outlet Sale « In Business Since 1988 - Secure Ordering

Classic Toys Science & Math Tovs
Share memories and pass on the fun Buy educational science & math
with classic toy favorites. learning toys for your kids

HearthSong - Toys You'll Feel Good About Giving
www,heanhsong,come‘ -

4.5 ke rating for hearthsong.com

Fun Toys and Games for Kids. Shop Today at HearthSong® Online!

Types: Toys & Games, Arts & Crafts, HearthSong Exclusives, Shop by Age

Excellent Customer Service & On-time Shipping — Google Trusted Stores

Sale & Clearance - HearthSong Exclusives - Christmas Toys & More - Wow Gifts

Games For Creative Minds - PlayOsmo.com
www.playosmo.comd ~
Osmo Takes You Beyond The Screen With lts Award-Winning Technology

Slika 3. Prikaz pla¢enog tekstualnog oglasa (How effective are Google text ads)

Responzivan format oglasa je onaj koji se prilagodava samostalno danom prostoru oglasavanja,
a moze se javiti u obliku slike ili videa s obzirom na prostor stranice koju korisnik pretrazuje $to

je ujedno glavna prednost ovog oblika.
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Promocija aplikacija odnosi se na oglasavanje aplikacija u Google store, s ciljem poticanja $to

veceg broja skidanja 1 ocjenjivanja aplikacije.

Video format podrazumijeva samostalne video oglase ili video oglase “uba¢ene” u streaming
videa. Najveca prednost navedenog formata je moguénost davanja svih informacija o proizvodu,

kao i prikazivanje proizvoda i njegovih funkcija u istom trenu. Na 4. slici se mogu vidjeti vrste,

oblici i funkcije video oglasa.
THES
TrueView You (1D o
InStream — OutStream
Skippable : Bring them to
Non-Skippable _ your Youtube
Shopping
) )
J \J

TrueView

Discovery Ad Sequence

Bumper

Take them on a
journey.

Be found on 6 Seconds

Youtube

Slika 4. Prikaz pla¢enog video oglasa (What are Google video ads)

Shopping oglasi ili oglasi za kupovinu korisnicima prikazuju fotografiju proizvoda, cijenu, naziv
trgovine i viSe pojedinosti o samom proizvodu, kao i ostatak linije tog proizvoda, te

komplementare proizvode.
Posljednji format je oglas za kontakt koji pokazuje kontakt broj kako bi se korisnici potaknuti

kontaktirati oglasivaca i1 tako saznati pojedinosti koje ga zanimaju. Format omoguc¢ava da se na

oglas klikne i odmah preusmjeri na poziv (Google Ads).
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Bez obzira na odabrani format oglasavanja u trenutno vrijeme native oglasi predstavljaju izrazito
bitan i kvalitetan oblik oglasavanja. Native oglasi ili prirodni oglasi su pla¢eni formati oglaSavanja
koji se vizualno i sadrzajem potpuno uklapaju u okolinu stranice. Takvi se oglasi zbog uklapanja
U sadrzaj stranice ne gledaju kao napadni, te ih ponekad kupci shvacaju kao dio sadrzaja stranice,

a ne kao oglas.

4.3.0dabir formata s obzirom na cilj kampanje

Prilikom odabira formata, treba se definirati cilj i odrediti najbolji nacin za postizanje tog cilja.

U slucaju da je cilj poticanje prodaje ili online konverzija, u aplikaciji, telefonom ili u trgovini,
bira se tekst. Odnosno, ovim formatom se prikazuje poruka koja ukljucuje kljucne rije¢i prema
kojima se oglas prikazuje ljudima zainteresiranima za odredeni proizvod ili uslugu. Predstavlja
jeftin 1 lako oblikovna nacin prikazivanja na ekranima korisnika koji su s obzirom na svoja
istrazivanja pokazali zainteresiranost za ponudene usluge ili proizvode.

Slikovni oglasi predstavljaju odli¢an nacin za ulazak u podsvijest potrosaca s obzirom kako ih je
skoro pa nemoguce ne uociti, a s obzirom na pet razli¢itih veli¢ina mogu stati na sve web podrucja
i biti prikazani na svim platformama. Svojom Konstantnom prisutno$¢u u pozadini stvaraju
spoznaju kupca o postojanju prodavaca, odnosno pruzatelja odredene usluge ili proizvoda kojeg
¢e se sjetiti kada im taj proizvod ili usluga zatrebaju. Ujedno, s obzirom kako ovaj nacin
oglasavanja vodi do manjeg broja konverzija, odnosno odlazaka na poveznicu oglasa njegovi su
troskovi manji.

Oglasi za kupovinu ili Shopping oglasi, izabrat ¢e se kao nacin priblizavanja asortimana spremnog
za prodaju kupcu prilikom njegovog istrazivanja kljucnih rijeci. Ovaj nacin oglasavanja se koristi
ukoliko prodavac ima prednost u kvaliteti, recenzijama ili cijeni u odnosu na konkurenciju, te ovim
putem maksimalno priblizava proizvod kupcu sa skoro svim potrebnim informacijama kako bi se

proces kupovine dogodio §to prije.

Nadalje, video format ima za cilj podiéi svijest o postojanju odredenog proizvoda ili usluge i
stvoriti moguénost prisjecanja ili prepoznavanja vaseg brenda od strane potencijalnih kupaca ili
klijenata. Takoder, poticanje na razmatranje o kupnji prikazanog proizvoda ili usluge nakon video

prikaza je jos jedan cilj video oglasavanja kao i poticanje na konverziju kao zadnji cilj. Ovaj oblik
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oglasavanje predstavlja najbolji oblik s obzirom na pruzanje svih potrebnih informacija na

kapitala za ostvarivanje kvalitetnog videa koji bi privukao gledatelje.

Ukoliko se zeli prezentira aplikacija i povecati broj korisnika iste, tada se kao format bira
promocija aplikacija. Ista prikazuje oglase na Google pretrazivackoj mrezi, prikazivackoj mrezi,

Google Playu, na YouTubeu (Google Ads) i drugim aplikacijama.

Cilj svakog formata je i posjet web stranici poduzeca i interakcija s krajnjim korisnicima.
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5. Online oglasavanje na primjeru Mass Hrvatska

U sljede¢em poglavlju prikazat ¢e se primjer online oglasavanja na primjeru trgovine
obu¢om Mass. Najprije ¢e se reéi neSto o samom poduzecu, a zatim ¢e se detaljnije analizirati

oglasavanje putem nekoliko platformi.

5.1. O poduzecu

MASS je prepoznatljiva trgovina obu¢om koja danas broji preko 400 zaposlenika.
Poslovnice su u Sloveniji 1 Hrvatskoj 1 sveukupno ih je 50. MASS obuca visoko je rangirana po
kvaliteti i prepoznatljivosti u Hrvatskoj. Ono $to nude u svojem asortimanu su muske, zenske i
djecje cipele, tenisice, modnu obucu, gleznjace, ¢izme, japanke, natikace, salonke, cipele na petu,
mokasinke, espadrile, balerinke, niske sandale, gojzerice, torbice, ruksake, nov€anike, remenje,
kiSobrane, vezice i1 Carape, dodatke za njegu obuce te uloske za cipele. U svojem asortimanu imaju
preko 80 robnih marki kao $to su Guess, Liu Jo, Replay, Tommy Hilfiger, Adidas, Nike, Puma, itd
(MASS.hr).

MASS trgovina prisutna je na dvije vodece drustvene mreze, a svoja znanja o zeljama 1
potrebama kupaca pomoglo je u razvoju 8 vlastitih marki cipela koje su kupcima cjenovno

prihvatljivije.

5.2. Digitalno oglasavanje

Od platformi za online oglaSavanje koje navode Ruzi¢ i sur. (2014), MASS se koristi
sljede¢im platformama:
a) Display oglasavanje,
b) Oglasavanje na trazilicama,

c) Oglasavanje na drustvenim mreZama.

Drustvene mreZze, u sluc¢aju MASS radi se o Instagram i Facebook stranicama, dosezu do
najveceg broja ljudi. Slika 3 pokazuje placeni oglas na Facebooku od MASS Hrvatska. Placeni
oglasi prikazuju se na temelju informacija o aktivnosti kao S$ti su stranice koje se “lajkaju”, ali

koristiti se mogu 1 informacije o tome koja se web mjesta posjecuju. Ukoliko se, primjerice,
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posjecuju web mjesta za odjecu 1 obucu kao Sto su Zalando ili Wish, vece su moguénosti da vam
se pojavi placeni oglas od MASS. Ovo je jedan od primjera kako se koristi oglasavanje putem

drustvenih mreza i na koji na¢in iste mogu profitirati.

MASS Hrvatska

Placeni oglas - @

@ Velika ponuda djecje obuce za vruce lietne dane vec je na nasim policama -
pogledajte ponudu djedjih sandala, papuca i japanki za djecake i djevojcice

MASS-SHOES.COM
Veliki izbor ljetne dje¢je obuce Saznajte vise
Besplatna dostava iznad 200 Kn! &

Slika 3 Plac¢eni oglas MASS Hrvatska (Slika zaslona)

Slika 4 pokazuje prikaz na Facebook stranici MASS Hrvatska. Stranica je interaktivna
budu¢i da odmah na samom pocetku s lijeve strane nudi moguénost korisnicima da automatski
posalji upit. Upiti su filtrirani prema naj¢esce postavljanim pitanjima. Slika 5 pokazuje i poveznicu
na web shop. Ponovno govorimo o jednostavnosti i interaktivnosti koja se ostvaruje s kupcima.
Ukoliko su kupcima informacije dostupnije na jednom mjestu, vece su Sanse da ¢e odluciti kupiti

nesto bas u toj trgovini.
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MASS Hrvatska

Potetna  Trgovina Info  Fotografije  Vise 1l Oznadili ste sa “svida mi se” © Poruka Q
Postavite pitanje stranici MASS Hrvatska ‘ Kreiraj objavu
o
'Mogu li provjeriti je li neki artik o T
dostupan? © Postavi pitanje |&d Fotografija/videozapis Q Prijavi se & Oznatite prijatelje

Moze li mi tko pomodi? © Postavi pitanje

MASS Hrvatska

© Postavi pitanje Py

Toliko dobre da ¢e te osvojiti na prvi korak. g9 &
_ 4

Slika 4 Sucelje Facebook stranice MASS Hrvatska (Slika zaslona)

ete li mi nedto preporuditi? © Postavi pitanje

ws  MASS Hrvatska m b Oznadili ste sa “svida mi se” Ororuka Q

Najrelevantniji w

Trgovina ‘o o

o Ljiljana Jambrak
Martin Kasnar prijavi se @

% ar-\“ Svidamise Odgovor
A - .
T

MASS Hrvatska
baby line sandale  gioseppo tenisice  tamaris salonke 500 - @

£ Vrijeme je za MASSPRODAJU

Velika ponuda ljetne obuce u pola cijene 11

Akc 022

© .. Prikazi vide

tommy hilfiger teni.. adidas adilette aqu... le edo polusandale

.-

k .

upcollection sandale  bugatti elea tenisice levi's pool natikaZe

Slika 5 Poveznica na web shop (Slika zaslona)

Slika 6 pokazuje rangiranost na trazilici ukoliko se upiSe pojam obuca. Nije rije¢ o

pla¢enom oglasu §to nam pokazuje dobru optimizaciju stranicu.
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Go gle obuca X = § Q

https:/iwww.obucari.hr

Obuca Rijeka - Muske cipele i Zenske cipele | Obuca Rijeka
Obuca Rijeka, Flair Hrvatska.
Zenska obuca - Radna obuca - Muska obuca - O nama

https:/www.mass-shoes.com ~

Mass Shoes: MASS — WEB SHOP - cipele, tenisice, obu¢a

MASS je robna marka moderne, trendi i kvalitetne obuée. Slogan MASS OBUCA ZA
VAS, na najbolji nacin predstavija nau misiju, jer je izbor obuée raznovrstan ...
Elegantna obuéa - Zenska obuca - Sportska obuéa - Zimska obuéa

https:/www.zalando.hr » zene-cbuca ~

Zenske cipele i obué¢a - ZALANDO

Zenske cipele i obuéa  Iskoristi express dostavu i besplatan povrat do 100 dana v/
Vrhunske marke v Zalando.

Slika 6 Rangiranost na trazilici (Slika zaslona)

Slika 7 pokazuje Instagram stranicu. Naglasci su pazljivo organizirani kako bi bili
pregledniji posjetiteljima i1 potencijalnim kupcima. To takoder omogucava bolje snalazenje na

samoj stranici i ostavlja dobar dojam.

& mass.shoes

2233 815tls. 2699
Objave Pratitelji Pratim

Mass Shoes

Have a fantastic day... but first, shoes! @
Pogledajte prijevod
www.mass-shoes.com/

\‘. Prate _mjau, karolinakaser i njih jos 6

m Poruka Kontakt 2

#SUMMER #SPRING #WINTER #MassShoes #

Slika 7 Instagram stranica (Slika zaslona)

Kada govorimo o display oglasavanju MASS Hrvatska, koristi se bannerima. Slika 8
pokazuje staticni banner na web stranici mass.hr. Rijec je o banneru koji obavjestava posjetitelja

o rasprodaji, a da bi stvar bila upecatljivija dizajner se je poigrao rije¢ima pa tako nije koristio
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“rasprodaja”, nego “massprodaja”. Banner pokazuje samo informaciju, ali ne sadrzi logo pa ga ne
mozemo smatrati potpunim. S druge strane, nalazi se na stranici poduzeca o €ijoj se akciji na

proizvode radi pa teSko moze doc¢i do zabune.

OUTLET FASHION BLOG

(@R ==F—F ) n~ovo 2Nt MUSKARCI DJECA MODNIDODACI ROBNEMARKE MASSPRODAJA

Slika 8 Stati¢ni banner (Slika zaslona)

Slika 9 pokazuje animirani banner, logoi marki dostupnih u trgovini se pomicu i
izmjenjuju. Rije¢ je o vrlo jednostavnom banneru koji sluzi samo predstavljanju marki koje se

mogu kupiti u prodavaonici MASS.

GUEss |e Fdo w LUJO Zwsewr MUSTANG

Slika 9 Animirani banner (Slika zaslona)

Online oglaSavanje jako je zastupljeno kada je u pitanju MASS Hrvatska. Po svemu §to
smo spomenuli, moZzemo zakljuciti kako je to jedan od najvaznijih nacina oglasavanja. Najveca
paznja usmjerena je na druStvene mreze i placene oglase na istima. Takoder, web stranica nudi
jednostavan pregled asortimana proizvoda, noviteta na trzistu, dok su na YouTube-u gdje takoder

postoji aktivan profil znatno manje aktivniji te iz tog razloga ta platforma nije dodatno spomenuta.
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6. Zakljucak

Oglasavanje seze daleko u proslost. Prvo oglasavanje, naravno niti malo sli¢no digitalnom
i onakvome kakvo danas poznajemo, pojavljuje se kod starih Egipéana koji su crtali na kamen 1
reklamirali svoje proizvode. OglaSavanje oduvijek predstavlja aktivnost koja je vrlo vazna za
uspjeh poslovanja na sve brze rastu¢em trzistu koje je preplavljeno konkurencijom.

Da bi jedno oglasavanje bilo uspjesno, potrebno je zadovoljiti neke osnovne kriterije 1
nacela. Dodson (2016) tako spominje tri glavna nacela. Prvo je Cinjenica da su kupci pocetna i
zavrs$na tocka digitalnih aktivnosti i da se informacije dobivene od njih, budu¢i da je uvijek cilj
dvosmjerna komunikacija, trebaju koristiti za unapredenje oglaSavanja u buduénosti. Drugo nacelo
odnosi se na proces iteracije u svrhu poboljSanja, a tre¢e nacelo oslanja se na integraciju - spajanje
u cjelinu. Digitalno oglaSavanje treba uspjeti ne samo predstaviti proizvod ili uslugu, vec i stvoriti
jaku poveznicu izmedu kupca 1 brandamarku — brend. Samo tada moZemo govoriti o uspjeSnom
digitalnom oglasavanju.

Prednost digitalnog oglasavanja, posebice ukoliko se usporeduje s tradicionalnim oblicima,
jest u tome Sto se dopire do velikog broja ljudi uz minimalnu ili nikakvu naknadu. Druga velika
prednost je mogucnost jednostavne dvostruke komunikacije s kupcima ili korisnicima usluga.

Iako djeluje nevjerojatno, digitalno oglasavanje i platforme kojima se koristi u rastu su
gotovo svakoga dana. Broj korisnika 1 potencijalnih kupaca raste, a na poduze¢ima je da vide 1

iskoriste svoju priliku.
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Popis slika

POPIS SLIKA

Slika 1 Primjer oglasavanja preko trazilice

Slika 2 Stati¢ni banner

Slika 3 Primjer tekstualnog oglasa

Slika 4 Primjer razli¢itih video oglasa

Slika 5 Pla¢eni oglas MASS Hrvatska

Slika 6 Sucelje Facebook stranice MASS Hrvatska

Slika 7 Poveznica na web shop

Slika 8 Rangiranost na trazilici

Slika 9 Instagram stranica

Slika 10 Stati¢ni banner

Slika 11 Animirani banner
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