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1. UvOD

1.1. Predmet i problem istrazivanja

Brz razvoj modernih tehnologija znacajno utje¢e na svakodnevni zivot pojedinca, ali i na
poslovanje poduzeéa. Porast vremena koji pojedinci provode na Mrezi uvelike utjeCe na
platforme koriStene od strane marketinskih strucnjaka u svrhu ostvarivanja ciljeva
poslovanja. Posljednjih godina moze se uociti trend povecanja ulaganja u oglasavanje

kroz koriStenje digitalnih kanala.

Marketing je organizacijska funkcija 1 skup aktivnosti  koji ukljuuju stvaranje,
komuniciranje, razmjenu i isporuku vrijednosti klijentima te upravljanje navedenim
aktivnostima na nacin koji koristi organizaciji, partnerima i drustvu u cjelini (American
Marketing Association, 2013). Internet marketing predstavlja ostvarivanje marketinskih

ciljeva koristenjem informacijskih tehnologija (Chaffey, 2006).

U 2017. godini u online oglaSavanje je ulozeno 72,5 milijardi dolara, dok je u televizijsko
oglasavanje ulozeno 71,3 milijarde, C¢ime je ulaganje u internet oglaSavanje prvi put
nadmasilo televizijsko (Slefo, 2017). Ovakav podatak svjedo¢i o vaznosti i presudnoj

ulozi prisutnosti poduzeca na Mrezi, te vaznosti ulaganja u internet oglasavanje.

U radu ¢e se detaljno razmatrati digitalni Pay Per Click (PPC) model online oglaSavanja.
Za razliku od tradicionalnog oglasavanja kod kojeg se oglasivacu naplacuje prikazivanje
oglasa, kod PPC modela naplacuje se klik na oglas koji dalje vodi korisnika na web
stranicu oglasivaca (Chaffey, 2006). Model omogucava oglasivacu da plati cijenu oglasa

samo u sluéaju kada potencijalni kupac primi poruku, odnosno iskaze interes klikom.

Google, najveca svjetska trazilica, ujedno je i jedan od najznacajnijih davatelja usluga
oglasavanja koje se temelji na PPC modelu. Trzisni udio trazilice na globalnoj razini je u
kolovozu 2017. godine iznosio 81,62%, a korisnici na njoj ostvaruju vise od 100 milijardi

pretraga mjesecno (Net Market Share, 2017).

Google AdWords, Google-ova platforma za online oglasavanje, omogucava prikazivanje

oglasa na pretrazivackoj (eng. Search) i prikazivackoj (eng. Display) mreZi.
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OglaSavanje na pretrazivackoj mrezi ukljucuje prikazivanje tekstualnih oglasa medu
rezultatima pretrazivanja, dok prikazivacka mreza podrazumijeva prikazivanje oglasa na
razli¢itim web stranicama i aplikacijama na temelju njihovog sadrzaja. Dok pretrazivacka
mreZa prikazuje iskljucivo tekstualne oglase, na prikazivackoj mrezi se mogu koristiti

razli€iti oblici slikovnih i tekstualnih oglasa.

Glavna razlika dviju vrsta mreza je u kontekstu u kojem se oglas prikazuje. Prikazivacka
mreza ima veéi doseg te se uglavnom koristi za povecanje svjesnosti o brendu ili ja¢anje
lojalnosti korisnika, dok oglas na pretrazivackoj mrezi nudi moguénost zadovoljenja

potrebe u trenutku u kojem korisnik trazZi rjeSenje (Google AdWords, 2017)

Jednostavnost ciljanja razlicitih korisnika prema vrsti uredaja, demografiji, geografskoj
lokaciji te interesima je jedna od prednosti ovakvog oblika oglasavanja. Nadalje,
platforma omogucéava upravljanje troSkovima kroz odredivanje dnevnih budzeta bez

minimalnog iznosa koji mora biti ulozZen.

Dok broj klikova i omjer klikova i prikaza signalizira koliko je odredeni oglas privlacan i
koliko je posjeta ostvarila stranica, broj konverzija na web stranici je pokazatelj broja

posjetitelja koji su se pretvorili u korisnike (Google, 2017).

Konverziju se moze definirati kao radnju izvrSenu od strane posjetitelja koji je kliknuo na
oglas, a koja je ranije definirana kao znacajna za poslovanje. Konverzije putem AdWords

platforme se najceS¢e mogu ubrojiti u sljedece skupine:

e Akcije na web stranici koje ukljuuju kupnju, ispunjavanje forme ili neku drugu
akciju na stranici (npr.klik ili pregledavanje odredenog sadrzaja).

e Pozive koji podrazumijevaju direktno uspostavljanje poziva klikom na oglas ili poziv
klikom na broj na web stranici.

e Instaliranje ili izvrSavanje akcija unutar iOS ili Android mobilnih aplikacija.

e Online-offline konverzije kod kojih aktivnost korisnika po€inje na mreZi najcesce

ispunjavanjem forme, a zavrSava sa offline aktivnosti unutar poslovnice.

Kao predmet istrazivanja koristiti ¢e se akcije na web stranici. Glavne prednosti navedene



skupine konverzija su jednostavnost pra¢enja te dostupnost podacima. Osim kupovine
proizvoda, istraziti ¢e se i ispunjavanje forme te druge akcije (poput klikova i preuzimanja

odredenog sadrzaja) u okviru promatranih kampanja.

Korisnici u kupovnim ili razli¢itim drugim procesima temeljenima na razmjeni vrijednosti
(npr. pretplata na newslettere i sl.) najcesce ostvaruju veci broj klikova na oglase istog
oglasivaca, a dodjeljivanje vrijednosti pojedinom kliku na putu do konverzije se moze

pripisati na razli¢ite nacine kroz modele atribucije (Barger, V.A. i Labrecque, L.1, 2013).

Kako je jedan od ciljeva ovog istrazivanja istraziti utjeCe li percipirana sloZenost
konverzije na odabir kategorije mreze putem koje se ista i ostvarila, u diplomskom radu ¢e
se koristiti model zadnjeg klika koji svu vrijednost pripisuje zadnjem Kliku prije izvrSene
konverzije zbog svoje jednostavnosti i Siroke primjene. Percipirana sloZzenost konverzije

¢e se definirati kroz percipirani troSak Koji je potreban za ostvarivanje konverzije.

Korisnici koriste viSe razli¢itih uredaja za pronalazak informacija. Uobicajeni put
konverzije ukljuCuje pretrazivanje proizvoda putem mobilnog uredaja, a kupnju putem
racunala. OglaSavanje na mobilnim uredajima omogucava korisnicima pronalazak
informacija o Zeljenim uslugama i proizvodima u bilo koje vrijeme i na bilo kojem mjestu.
Mobilno oglasavanje pruza i mogucénost konvertiranja, ali se zbog problema sa fizicki
manjim ekranima (u odnosu na klasi¢na racunala i tablete), funkcionalnosti uredaja te
konteksta u kojoj se usluge i proizvodi pretrazuju konverzijski putevi razlikuju od onih
putem osobnih racunala ili tableta (Google Partners Help, 2017). Kako ¢e se u
istrazivanju proucavati ponasanje korisnika i na web stranicama koje za konverziju biljeze
jednostavnije akcije, koje primjerice ne ukljucuju unos osobnih informacija i placanje,
nastojati ¢e se utvrditi povezanost izmedu uredaja na kojem se konvertira i percipirane

sloZenosti konverzije.



1.2. Istrazivacka pitanja

Cilj empirijskog dijela rada je dati odgovor na sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Utjece li percipirana sloZenost konverzije na odabir tipa uredaja putem kojeg se

konverzija ostvaruje?

Stopa konverzije putem mobilnih uredaja raste, ali se i dalje ve¢ina kupnji preko Interneta
deSava putem osobnih racunala (Business Insider, 2016). Usporedbom rezultata razlicitih
tipova konverzija po uredajima na kojima se konverzija realizirala, nastojati ¢e se pronaci
povezanost izmedu percipirane slozenosti konverzije i tipa uredaja na kojima se ista
odvija. Pretpostavka je kako ¢e se jednostavnije konverzije ostvarivati i preko mobilnih

uredaja, dok ¢e vecina slozenih konverzija biti ostvarena putem osobnih ra¢unala.

2. Postoji li veza izmedu percipirane slozenosti konverzije i kategorije oglasivacke mreze

putem koje je doslo do konverzije?

Prosjecna stopa konverzije unutar pretrazivatke mreze je 2.70%, dok je stopa konverzije
na prikazivackoj mrezi 0.89% (Search Engine Watch, 2016). Razlike u stopama
konverzije su uvjetovane kontekstom u kojem je korisnik izlozen oglasima. Oglas unutar
pretrazivacke mreze ima svrhu ponuditi rjeSenje za izraZzeni problem, dok oglas unutar
prikazivacke mreze najceS$¢e ima svrhu osvijestiti ili podsjetiti korisnika na proizvod ili
uslugu. Usporedivanjem rezultata izmedu percipirane sloZenosti konverzija i kategorije
oglasivacke mreze u sklopu koje se ista ostvaruje, nastojat ¢e se utvrditi povecava li se
broj konverzija koje se ostvaruju putem prikazivacke mreze za konverzije koje su

percipirane kao manje sloZene.

3. Utjece li percipirana slozenost konverzije na trosak po konverziji za razlicite tipove

kampanja?

Trosak koji je potrebno uloziti kako bi se ostvarila konverzija ¢e se promatrati kroz okvire
industrije u sklopu koje poduzece posluje. Usporedbom tro§ka i percipiranog stupnja
slozenosti konverzija, utvrditi ¢e se postoji li povezanost izmedu troska po konverziji i

percipirane slozenosti konverzije unutar industrije. Pretpostavka je kako ¢e konverzije
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percipirane kao jednostavnije od strane korisnika ostvarivati i nizi troSak po konverziji.

4. Postoji li razlika u stopi konverzije u odredenoj industriji s obzirom na percipiranu

slozenost konverzije?

Odgovor na istrazivatko pitanje bi se dobio usporedbom stopa konverzije unutar
odredenih kategorija slozenosti konverzije unutar uzorka. Pretpostavlja se da ¢e
konverzije koje su percipirane kao jednostavnije znaCajno utjecati na empirijsku stopu

konverzije po industriji.

Na temelju teorijskih postavki te definiranih istrazivackih pitanja, definirane su sljedece

hipoteze.

H1... Odabir tipa uredaja putem kojeg ¢e se izvrSiti konverzija ovisi o percipiranoj

slozenosti konverzije.

H2... Odabir kategorije mreze putem koje Ce se izvrSiti konverzija ovisi o percipiranQj

slozenosti konverzije.
H3... TroSak po konverziji ovisi 0 percipiranoj sloZzenosti konverzije.

H4... Postoji razlika u stopi konverzije u industriji s obzirom na percipiranu slozenost

konverzije.

1.3. Ciljevi istrazivanja

Glavni cilj istraZzivanja je utvrditi u kolikoj mjeri percipirana slozenost konverzije utjece
na ucinkovitost oglasavanja na Mrezi, uzevsi u obzir utjecaj vrste uredaja, kategorije

oglasivacke mreze, troSak konverzije te stopu konverzije u djelatnosti.

Za ostvarenje istrazivakog cilja, potrebno je dati pregled teorijskog okvira za praksu
online oglaSavanja, pregled osnova funkcioniranja Google AdWords platforme, kategorija
prikazivackih mreza i konverzija u kontekstu online poslovanja te potom testirati dostupne

podatke i na temelju analize podataka iznijeti glavne zakljucke rada.



1.4. Metode istraZivanja

Za potrebe istrazivackog rada provesti ¢e se istrazivanje za stolom u svrhu prikupljanja
sekundarnih podataka iz strucne literature. Metodom analize ¢e se sloZenije cjeline
rasclaniti na jednostavnije dijelove te metodom komparacije ustvrditi sli¢nosti 1 razli¢itosti

medu pojavama promatranima u okviru problema istrazivanja.

Empirijski dio istrazivanja ima za svrhu istraziti teorijske postavke i ispitati hipoteze.
Istrazivanje ¢e se provoditi na temelju podataka oglaSivackih kampanja Google AdWords
platforme te ¢e se na temelju podataka 1 koriStenjem statistickih metoda testirati hipoteze,

utvrditi povezanost pojava i donijeti zakljucak.

1.5. Struktura diplomskog rada

Uvodni dio diplomskog rada sastoji se od osnovnih postavki koje su potrebne za
istrazivanje. Osim problema i predmeta istrazivanja, definirani su ciljevi, hipoteze, metode
te doprinos istrazivanja. Drugi dio rada obuhvaca definiranje pojma internet marketinga te

njegove uloge u poslovanju poduzeca, kao i promjene u ponasanju potrosaca na mrezi.

Google Adwords platforma je glavni predmet istrazivanja u tre¢em dijelu. U ovom dijelu
rada istrazio se znacaj pretrazivacke i prikazivacke mreze, nacin postavljanja i pracenja
kampanja te analize rezultata. Posebna pozornost se obratila na analizu pojma konverzija

te nacina na koji se konverzija pripisuje klikovima u okviru platforme.

Cetvrti dio rada obuhvaéa analizu dostupnih podataka u svrhu ostvarivanja ciljeva
istrazivanja. U okviru istrazivanja provela se analiza utjecaja percipirane slozenosti
konverzije na vrstu uredaja, oglasivacku mrezu, troSak po konverziji te stopu konverzije.
Na temelju dobivenih rezultata napravile su se smjernice i donio zaklju¢ak istrazivanja.
Posljedni dio rada obuhvaca sumiranje rezultata cijelog rada te iznoSenje zakljucaka

provedenog istrazivanja.



2. POJAM | ULOGA INTERNET MARKETINGA

2.1. Internet kao platforma marketinske komunikacije

Internet se u literaturi razmatra kao medij, oblik marketinSke komunikacije, kanal prodaje,
ali on je zapravo sve to i puno viSe. Internet dovodi do pojave nove paradigme marketinga
u kojoj potrosa¢ od “ribe” postaje “ribar” i sam odlucuje ne samo $to ¢e, kada i kako

kupiti nego od samog pocetka usmjerava obiljezja onoga Sto ¢e kupiti (Kesi¢, 2003).

Za razliku od tradicionalnih medija kod kojih je korisnik ¢esto bio pasivni promatrac,
korisnici pri koriStenju osobnog racunala, mobilnog telefona, tableta ili nekog drugog
uredaja povezanog na Internet aktivno sudjeluju, te se iz tog razloga Internet moze

smatrati kanalom, tj platformom dvosmjerne komunikacije.

Povecanjem konkurencije na trziStu, izmjenama Zzivotnih navika koje su uvjetovane
tehnoloSkim napretkom, te Cinjenicom da prosjecan korisnik tijekom dana provede vise
sati na Mrezi, marketinSka komunikacija je usmjerena i na Internet kao platformu za

komunikaciju s korisnicima.

Jedna od prednosti oglaSavanja na internetu je svakako i velik doseg korisnika. CIA
Factbook (2016) procjenjuje kako Hrvatska u 2016. godini ima 3 135 949 internet
korisnika, odnosno 72,7% stanovnika ima pristup Internetu. Velik doseg moguce je postic¢i
I koriStenjem tradicionalnih medija kao Sto su televizija i radio, ali je zbog njihove prirode
tesko izracunati koliki je dio korisnika primio poruku, i ako ju je primio, koliki je dio
korisnika poduzeo Zeljenu akciju. Internet oglaSavanje omogucava oglasivacima lakSe
pracenje vlastitih troSkova te izraCun povrata na investiciju jer je u svakom trenutku
dostupan podatak broja ljudi koji su vidjeli oglas, reagirali na isti te direktan prihod

ostvaren kroz marketinSke aktivnosti.

Osim toga, mogucénosti ciljanja korisnika putem interneta su mnogo vece negoli kod
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tradicionalnih medija. Osim demografskih karakteristika, korisnike je moguce i ciljati

prema njihovoj lokaciji, vremenskom razdoblju, interesima te drugim karakteristikama.

Takoder, u trenutcima koriStenja uredaja spojenog na Internet korisnici najcesce aktivno
pretrazuju informacije ili koriste sucelje stranice te su u usporedbi sa prosjecnim
gledateljem televizije ili slusateljem radija u vecoj mjeri ukljuc¢eni u sam proces primanja
informacija. Osim istrazivanja, korisnicima je otvorena mogucnost kreiranja vlastitog

sadrzaja ali 1 ostvarivanja razlicitih oblika komunikacije sa oglasivacima.

Jedna od najzanemarenijih prednosti online oglasavanja jest neprekidno unapredivanje
oglasivackih tehnika i1 oblika distribucije oglasa (Bira¢, 2013). Primjerice, pocetkom
stolje¢a bilo je moguce plasirati jednostavnije tekstualne ili slikovne oglase na web
stranice, dok je s napretkom tehnologije sada moguce koristiti animacije, video oglase ili
korisnicima prikazivati tocan proizvod kojeg su pregledavali na web stranici te ga na taj

nacin podsjecati i poticati na kupnju proizvoda.

2.2. Pojmovno odredenje internet marketinga

AMA (American Marketing Association) definira marketing kao skup aktivnosti,
institucija i procesa Cija je svrha stvaranje, zadrzavanje, komuniciranje, isporuka i

razmjena dobara koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere te drustvo u cjelini.

Po samoj svojoj definiciji ocito je kako marketing obuhvaca Sirok spektar aktivnosti u
svrhu privlacenja kupaca te poticanje njihove akcije na trzistu. Dok je kroz povijest ve¢ina
aktivnosti ostvarivana kroz tradicionalne medije kao Sto su radio i televizija, pocetkom 20.
stolje¢a dio aktivnosti “prebacio” se na Internet zahvaljujuci tehnoloskom napretku i
promjenama u Zzivotnim navikama potroSaca, te otvorio poduzeéima moguénost
pristupanja korisnicima kroz nove kanale komunikacije. KoriStenje Interneta, mobilnih
aplikacija, drustvenih mreza te drugih digitalnih kanala komunikacije postala je

svakodnevica. Stovie, u 2017. godini je ulaganje u digitalne kanale oglasavanja po prvi
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put u povijesti premasilo ulaganja u televiziju kao kanal marketinske komunikacije (Kafka
i Molla, 2017).

U teoriji 1 praksi se za marketinSke aktivnosti koje se odvijaju uz pomo¢ Interneta
pridodaju razlic¢iti nazivi kao §to su internet marketing, digitalni marketing te e-marketing.
Chaffey (2006) naglasava kako razlika izmedu triju pojmova ipak postoji te definira
internet marketing kao alat za ostvarivanje marketinskih ciljeva kroz uporabu digitalnih
tehnologija. Elektronic¢ki ili e-marketing definira kao ostvarivanje marketinskih ciljeva
koristenjem elektronskih komunikacijskih tehnologija, te naglasava kako digitalni
marketing obuhvaca upravljanje i izvrSavanje marketinskih aktivnosti kroz koriStenje
elektronskih medija (kao Sto su web, elektronska posta, interaktivna TV) te digitalnih

podataka o korisnicima i njihovom ponaSanju.

Pojam e-marketinga ima Siri obuhvat od pojma internet marketinga jer obuhvaca
koriStenje digitalnih medija kao Sto su web i email, ali i upravljanje bazama podataka kao
Sto su sustavi za upravljanje odnosima s kupcima (Chaffey, 2016).

Za potrebe ovog rada koristiti ¢e se termin internet marketing zbog svoje sveobuhvatnosti

I Siroke primjene.

2.3. Oblici internet oglaSavanja

Razvoj tehnologije te diferencijacija oblika sadrzaja na internetu kao rezultat ima
izdvajanje marketinskih aktivnosti u zasebne oblike. Svaki od oblika ima vlastite
prednosti i nedostatke, kao i situacije u kojima ostvaruje bolje rezultate. U okviru rada
definirati ¢e se Cetiri oblika oglaSavanja na Mrezi - Display oglaSavanje, oglaSavanje na

traZilicama, oglaSavanje na druStvenim mreZzama te oglaSavanje putem elektronske poste.
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2.3.1. Display oglaSavanje

Jedan od oblika oglaSavanja na internetu je tzv. Display oglaSavanje koje se ostvaruje
plasiranjem bannera (slikovnih oglasa) na web stranice. Cilj slikovnih oglasa je upoznati,

podsjetiti ili potaknuti korisnika na akciju.

Prednost bannera nad oglasima u klasi¢nim medijima (kao $to su televizija, radio, tisak) je
¢injenica da se na njega moze kliknuti pa na taj nacin posjetiti stranice oglasivaca i saznati
vise informacija o oglasavanom proizvodu (Bira¢ et al, 2013). Najveca mana slikovnih
oglasa je nizak omjer broja klikova i prikaza oglasa, popularna CTR metrika (Click-
Through Rate). Razlog niskog postotka klikanja oglasa nalazi se u samom kontekstu u
kojem je korisnik izloZen istima. U trenutku kada je oglas prikazan na web stranici
korisnik moze citati vijesti, pregledavati vremensku prognozu ili opustati se uz
pregledavanje video spotova omiljenog izvodaca i ne biti fokusiran na proizvod kojeg

oglasiva¢ komunicira, ve¢ na aktivnost koju obavlja.

Iako je banner vjerojatno najucinkovitiji oblik oglaSavanja koji u kratkom roku moze
plasirati poruku velikom broju korisnika, na razvijenim se trzistima rabi znatno manje od

ostalih oblika oglasavanja (Bira¢ et al, 2013).

2.3.2. OglaSavanje na trazilicama

Search engine marketing ili oglaSavanje na trazilicama predstavlja plasiranje tekstualnih
oglasa uz pretrazivacke pojmove Korisnika. Zadatak trazilice je da korisniku unutar
stranice poreda rezultate po njihovoj relevantnosti za pretrazivani pojam. Glavna prednost
ovakvog oblika oglasavanja je Cinjenica da korisnik upisivanjem klju¢nih rijeci u trazilicu
traZi rjeSenje svog problema, te je spremniji poduzeti akciju od korisnika kojem je oglas
plasiran u trenutku kada pregledava druge portale. Upravo iz tog razloga, ranije
spomenuta CTR (Click-Through Rate) metrika na trazilici u prosjeku ostvaruje veéi
postotak, odnosno veci je broj klikova ostvaren na isti broj prikaza te se iz tog razloga na

ovaj oblik oglasavanja usmjerava ve¢i dio budzeta. Google je bio idejni zaetnik ovog
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oblika oglasavanja te je u posljednjem desetljecu, na temelju prodaje oglasavanja na

trazilicama, postao jedno od najvecih poduzeca na svijetu (Birac et al, 2013).

2.3.3. Oglasavanje na druStvenim mrezama

Drustvene mreZe se mogu definirati kao skup razli¢itih izvora informacija na mrezi koja
su stvorena, dijeljena i koriStena od strane korisnika u svrhu edukacije o proizvodima,
uslugama, brendovima te osobnim karakteristikama (Blackshaw i Nazzaro, 2006). Prema
podatcima Statista-e (2017), druStvene mreze imaju 2,46 milijardi aktivnih korisnika, a

najpopularnija drustvena mreza je Facebook sa 2,06 milijardi korisnika.

Marketing na druStvenim mrezama obuhvaca kreiranje i dijeljenje sadrzaja putem
drustvenih medija s ciljem ostvarivanja marketinskih ciljeva. Ukljucuje aktivnosti poput
plasiranja tekstualnih ili slikovnih objava, videa ili drugih sadrzaja koji poticu korisnika

na ukljucivanje (WordStream, 2017).

Drustveni mediji dijele se na druStvene mrezZe (kao Sto su Facebook, MySpace, LinkedIn),
mikro-blogove (Twitter i Plurk), mreze za recenzije i ocjenjivanja (Yelp, Amazon te Trip
Advisor) te mreze za dijeljenje videozapisa (YouTube, Vimeo). Omogucavaju
poduze¢ima direktnu komunikaciju sa potrosacima uz relativno nizak troSak te visoku
razinu efikasnosti s novim komunikacijskim alatima, ¢ime drustveni mediji postaju dobar

kanal komunikacije i za mala i srednja poduzeca (Kaplan i Haenlein, 2010).

Odrasli korisnici Interneta u prosjeku imaju ra¢un na 5.54 drustvene mreze ali su aktivni
na njih 2.82 (Bauer, 2017), a Facebook je mreza na kojoj ¢ak 81% odraslih internet
korisnika ima vlastiti ra¢un. Prema Statista (2017a), korisnici su na druStvenim medijima

u 2016. dnevno provodili 126 minuta, a pokazatelj se u 2017. popeo na 135 minuta.

vvvvv

komentiranje odredene objave ili njezino dijeljenje s prijateljima unutar drustvene mreze.
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O znacaju drustvenih medija u marketinskoj komunikaciji svjedo¢i podatak da je trecina

vremena na Mrezi provedena upravo na drustvenim medijima (Buckle, 2016).

2.3.4. Email marketing ili marketing elektronske poste

Email marketing je oblik marketinske komunikacije koji Kkoristi elektronsku poStu kao
komunikacijski medij. Poduzec¢a ga Cesto koriste - kako u komunikaciji sa partnerima,
tako 1 u komunikaciji sa potrosac¢ima. lako je u literaturi email marketing slabo istrazivan,

odnosno nema puno literature o problematici istog, on u praksi ima mnogo prednosti.

Zhang (2017) kao prednosti email marketinga navodi vrlo nisku cijenu komunikacije sa
korisnicima, krace vrijeme pripreme i plasiranja materijala, ¢injenicu da Cesto generiraju

brzi odgovor te moguénost interaktivnije komunikacije sa korisnikom.

Elektronska posta je jedan od najcesce koriStenih servisa, te ju korisnici Interneta koriste u
privatne i poslovne svrhe. Tehnike email marketinga bi trebale biti vodene etickim
principima te se Kkoristiti u skladu da pravilima permission marketinga. Permission based
e-mail marketing ili marketing putem elektronske posSte temeljen na odobrenju predstavlja
pristup u kojem se komunikacija odvija samo sa korisnicima koji su direktno pristali na
primanje poruka (Bilos et al, 2016).

vvvvv

obavijesti, ankete te kuponi. Negativna praksa marketinga putem elektronske poste
ukljucuje spam, tj. slanje nezeljenih poruka Sirokoj skupini korisnika koji nisu zatrazili

vijesti od odredenog oglaSivaca, te Cesto ukljucuju razliCite oblike internet prevare.

U okviru istrazivanja u ovom diplomskom radu promatrati ¢e se svi navedeni oblici

oglasavanja kroz Google AdWords, YouTube te Gmail platformu.
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2.4. Formati oglasa

Veliki broj stranica i internet servisa daje oglasiva¢ima mnogo prilika za komunikaciju s
ciljnim skupinama. RazliCite karakteristike mreznih stranica su rezultirale su velikim
stupnjem diferencijacije formata oglasa, odnosno nac¢ina na koji se komunikacijska poruka
prikazuje korisnicima. Internet podrZzava mnostvo formata oglaSavanja - od audio i print

zapisa, do naprednih animacija i grafika.

Postupak odlucivanja u kontekstu internet oglasivackih kampanja ukljucuje izbor izmedu
velikog broja razli¢itih formata oglasa. Reakcija korisnika na oglase ovisi o njihovom
formatu. Razvojem tehnologija pojavljuje se sve viSe novih formata oglasa, te je zadatak

marketera odrediti koji format oglasa najviSe odgovara ciljanoj skupini (Ha, 2008).

Za potrebe ovog rada koristiti ¢e se kategorizacija formata oglasa od strane IAB
Interactive Advertising Bureau-a koja ukljucuje bannere, sponzorirani sadrzaj, email,

video, tekstualne, lead i classfied oglase te tzv. “rich media” oglase.

Banner oglasi

Banner (slikovni oglas) je najstariji format oglaSavanja na Internetu. Kombinira tekst i
sliku sa vezom na web stranicu oglaSivaca, a njegova svrha je privlacenje paznje korisnika
Interneta te poticanje na klik oglasa (Dreze & Hussherr, 2003). Mogu biti stati¢nog ili
dinami¢nog karaktera, te i dalje predstavljaju vazan format oglasavanja na Mrezi Kkoji
donosi znaCajne prihode. Ironpaper (2016) predvida da ¢e ovaj segment, u kojem je u

2016. uloZeno 19.554 milijuna dolara, u 2017. narasti na 21.655 milijuna dolara.
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Slika 1: Prognoza ulaganja u banner oglasavanje od 2015 - 2021.

Izvor: Ironpaper, http://www.ironpaper.com/webintel/articles/banner-advertising-stats-and-trends-for-2017/

Iako se predvida rast prihoda, promjene u navikama potrosaca trebale bi rezultirati padom
prihoda sa osobnih racunala te povecanjem prihoda prometom sa mobilnih telefona

(Ironpaper, 2016).

Sponzorirani sadrZaj

Rodgers i Sheldon (2000) definiraju sponzorirani sadrzaj kao indirektnu formu
komunikacije koja omogucava ostvarivanje marketin$kih ciljeva kroz asociranje tj.
povezivanje brenda sa ciljanim sadrzajem. Sponzorirani sadrzaj je popularan oblik online
oglasa u kojem oglasiva¢ povezuje svoj brend sa sadrzajem stranice ili sa stranicom kao
listom sponzora (Rodgers & Thorson, 2000). Interactive advertising Bureau (2016)
naglaSava kako sadrzaj koji se plasira na stranicu moze ali 1 ne mora ukljucivati elemente
oglasa kao $to su banneri, logo brenda ili video prije prikazivanja sadrzaja (tzv. “pre roll

video”).

Video oglasi

Video oglasi su format oglasa koji ukljucuje plasiranje video sadrzaja ciljnim skupinama.

Mogu se pojaviti na web stranicama ili na servisima za dijeljenje video sadrzaja i to prije,

tijekom ili nakon pregledavanja Zeljenog sadrzaja, kao i kontekstualno uz pretraZivana
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videa. Prema Hallermanu (2007) velika stopa ukljuéenosti u konzumaciju video oglasa u
kombinaciji sa moguénostima ciljanja i pracenja Internet korisnika rezultira zakljuckom
kako je upravo video oglas vrijedan kanal komunikacije oglasa te visoko isplativa metoda

za brendiranje proizvoda kod ciljanih skupina.

Ulaganje u video oglaSavanje je u naglom rastu te Statista (2016) procjenjuje kako ¢e se u
2017. uloziti 23.8 milijardi dolara u video oglasavanje, dok je u 2015. u uloZeno svega

13.1 milijarda dolara.

Tekstualni oglasi

Tekstualni oglasi ne ukljucuju graficke elemente poput slike ili videa, ve¢ oglas u
tekstualnoj formi pri kojoj oglasiva¢ pla¢a naknadu razli¢itim platformama za povezivanje
svojih  proizvoda ili cijelog poduzeta sa odredenim pretrazivaékim pojmovima
(Interactive Advertising Bureau, 2016). lako su vizualno manje atraktivni od slikovnih ili
video oglasa, tekstualni oglasi ¢esto donose veci direktni povrat oglasivacima jer su
kontekstualno vezani uz proces online kupovine (korisnici u trenutku upisivanja pojma
traze zadovoljenje potrebe). Upravo iz tog razloga ulaganja u oglaSavanje putem
tekstualnih oglasa je u rastu te Marvin (2017) predvida kako ¢e ulaganje u tekstualno
oglaSavanje narasti za 24% u iduce tri godine, od 36.69 milijardi dolara u 2017. na 45.65
milijarde u 2019.

Email oglasi

Adresa elektronske poSte potrebna je za koristenje velikog broja internet servisa
(primjerice drustvenih mreza, obavljanja kupovine, pa i internet bankarstva) te u svijetu
ima 2.5 milijardi korisnika (Nethercott, 2017). Email oglas ukljucuje slikovni oglas
(baner), link ili sponzorstva oglasivaca koja se pojavljuju u okviru email newslettera ili
drugog oblika email marketinske komunikacije (Interactive Advertising Bureau, 2016).
Direct Marketing Association (2015) navodi kako marketeri koriste elektronsku postu kao
medij komunikacije zbog visokog povrata na investiciju, gdje se na svaku uloZenu funtu

ostvari prihod od 38 funti.
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Oglasi usmjereni stvaranju interesa ili prikupljanju podataka o potencijalnim korisnicima
(eng. Lead generation ads)

Lead generation oglas ukljucuje pronalazak potencijalnih korisnika ili prikupljanje
podataka o kupcima. Prikupljanje podataka moze ukljucivati bihevioralne, demografske ili
kontakt podatke (Interactive Advertising Bureau, 2016). Naplata oglasivacu se vrsi kroz
model naplate po performansama, tj metodom troska po akciji ili ispunjenoj formi, a

korisnici koji su ostavili podatke se kontaktiraju putem maila, poste ili telefonskim putem.

Oglasi u oglasniku (eng.Classfieds and auctions)
Interactive Advertising Bureau (2016) definira classfied oglase kao sponzorirani oglas
koji se naplacuje oglaSivaCu za plasiranje sadrzaja kojem je svrha prodaja proizvoda.

Najcesce ukljucuje oglase za poslove, nekretnine i automobile.

Rich media oglasi

Rich media oglas ukljuCuje oglase bazirane na slici ili videu koji u sebi imaju integriranu
komponentu “streaminga”, odnosno dopustaju korisnicima pregled i interakciju s
proizvodima ili uslugama. Primjerice, prelaskom kursora preko oglasa ili klikom na oglas,
oglas se proSiruje na veéi dio zaslona, pojavljuju se animacije ili videa (Interactive

Advertising Bureau, 2016).

U okviru istrazivanja ovog rada, koristiti ¢e se tekstualni, slikovni, video te email oglasi u

okviru Google AdWords oglasivackih kampanja.

2.5. Metode naplate oglasavanja

Najces¢i modeli naplate oglasavanja na Internetu ukljucuju naplatu po kliku, naplatu po

prikazu oglasa te model naplate po akciji korisnika.

CPC (Cost per Click) ili PPC (Pay per click) je model naplate koji ukljucuje naplaéivanje

odredene naknade za oglas samo u slucaju da korisnik kojem je isti prikazan napravi
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akciju te na njega klikne. Glavna prednost je upravo u cinjenici da se oglaSivau nece
naplatiti prikazivanje oglasa, ve¢ primanje poruke, odnosno iskazivanje interesa od strane

korisnika.

Za razliku od CPC modela, CPM (Cost per Mille) ukljuuje zaracunavanje naknade
oglasivacu pri svakom tisu¢itom prikazu oglasa, neovisno o reakciji korisnika. Za razliku
od CPC modela, ovaj model se u praksi najcesce koristi kod osvjestavanja korisnika o

ponudi oglasivaca, gdje je najcesce cilj da se oglas prikaze §to ve¢em broju korisnika.

CPA (Cost per action) ili PPA (Pay per action) predstavlja trecu mjernu jedinicu putem
koje oglaSiva¢ plac¢a za neku specificiranu akciju (npr. kupnju odredenog proizvoda ili

usluge, upisivanje u bazu za newsletter i sl.) (Birac et al, 2013).

Osim navedenih modela, moze se koristiti i model CPO (Cost per order) kod kojeg se
naplata dogada samo u slucaju kada se ostvari transakcija u online trgovini oglasivaca, ili
fiksni zakup prilikom kojeg se oglaSivacu naplacuje svaka impresija, klik ili akcija koju
korisnik izvrsi. Fiksni zakup najéesc¢e dolazi u obliku naplate po danu CPD (Cost per day)
ili naplate po mjesecu CPM (Cost per month).

2.6. Promjene u ponasanju potrosaca u kontekstu internet marketinga

Utjecaj koriStenja digitalnih tehnologija na ponasanje potroSaca je znacajan. Internet
pojedincima sa niskom razinom tehni¢kog znanja daje moguénost prikupljanja informacija
u realnom vremenu, te im u najkraem moguc¢em roku daje rjeSenje problema.
Interaktivnost sadrzaja raste usporedno sa razvojem osobnih rac¢unala ali 1 drugih uredaja s
moguénosc¢u povezivanja na Mrezu. Korisnici mogu u svakom trenutku podijeliti svoja
iskustva o proizvodima te posljedi¢no stvoriti negativnu sliku o onima koji ne

zadovoljavaju njihova ocekivanja (Orlando, 2015).

Velike promjene u marketinskim aktivnostima su ostavile i utjecaj na ponaSanje potrosaca
u suvremenom okruzenju. Dostupnost informacija, moguénosti usporedivanja razlicitih

proizvoda te proSirenje distribucijskih kanala rezultirali su promjenama, a Uzan M.(2014)
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navodi kako se najvece razlike ostvaruju u procesima trazenja informacija te u procesu

donosenja odluka.

Solomon (2016) kritizira tradicionalni AIDA model donoSenja odluka o kupovini, te
predlaze izmjenu Dereck Ruckerovog 4A modela. Tvrdi da se donoSenje odluka o kupnji
odvija kroz 5 faza. Njegov 5A model ukljucuje fazu svjesnosti (Aware), privlacenja

(Appeal), istrazivanja (Ask), akcije (Act) te fazu podrzavanja (Advocate).

Fazu svjesnosti u prilagodenom modelu karakterizira izloZenost razli¢itim oblicima
marketinSke komunikacije, ali i Cinjenica da na kupovni proces pojedinca utjecu i
prethodna iskustva kao 1 mi$ljenja prijatelja 1 podrzavatelja odredenih proizvoda. Nakon
procesuiranja informacija, potrosa¢ se odlucuje za nekoliko brendova koje uzima u

razmatranje, te time ulazi u Appeal fazu, tj fazu privlacenja.

Faza istrazivanja (Ask) ukljucuje aktivno trazenje specifi¢nih informacija o proizvodima
putem osobnih veza, istrazivanjem stranica poduzeca, Citanjem recenzija ili
provjeravanjem informacija putem drugih medija. Istrazivanje moze ukljucivati i posjete
trgovini, ali 1 istrazivanje na mobilnim telefonima unutar trgovine. Prema Google Mobile
In-Store Research istrazivanju (2013), osam od deset kupaca koriste mobilne uredaje u
trgovini kao pomo¢ pri kupnji. U ovoj fazi proces se i premjeSta sa individualne na
kolektivnu razinu jer korisnici prema Solomonovom modelu traze drustvenu potvrdu

proizvoda da bi nastavili proces kupovine.

Faza akcije ne ukljucuje samo kupnju, ve¢ i konzumaciju odabranog proizvoda, pri cemu
poduzeca moraju nastojati pruziti Sto bolje korisnicko iskustvo, reagirati na prigovore i
eventualne greSke na proizvodima te uciniti iskustvo koriStenja proizvoda pozitivnim i

vrijednim spomena.

U slucaju da korisnik nakon faze akcije razvije lojalnost, poc¢inje faza podrzavanja. Osim
stope zadrzavanja i ponovne kupnje proizvoda, u ovu fazu se ukljucuju i aktivnosti Sirenja
pozitivnih iskustava o proizvodu, ¢ime korisnik moze postati svojevrsni “ambasador”

brenda na temelju pozitivnih iskustava koristenja.
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lako 5A model daje prilagodbu procesa kupnje u kontekstu digitalnog doba, Solomon
naglaSava kako faze nisu uvijek tako izravne, te mogu odstupati od modela u realnom
svijetu. Dakle, moguce je da korisnik preskoci fazu ili se vraca na prethodne faze vise

puta.

2.7. Utjecaj koriStenja razliitih uredaja na marketinske aktivnosti

Korisnici se sve viSe oslanjaju na koriStenje mobilnih uredaja kao izvora informacija, te se
njihovo ponaSanje ubrzano mijenja. Mobilni uredaji postaju vrlo vazan alat u donoSenju
odluka jer sve viSe korisnika mobilne uredaje za istraZivanje ¢ak i u trenutcima kada je
dostupno i1 osobno racunalo. Osim toga, mobilni uredaji su cesto i jedini alat kojeg

korisnici koriste za donoSenje odluke o kupovini (Intenet Advertising Bureau, 2014).

Iako se koriste ¢eS¢e nego tradicionalna osobna racunala, stope konverzije na mobilnim
uredajima su jo$ uvijek niske (Business Insider, 2016). Ryan (2016) istie navigaciju te
bolju preglednost slika kao glavne prednosti osobnih racunala nad mobilnim uredajima. U
prilog spomenutom govore i podatci Consumer Barometera (2018) prema kojima u
Hrvatskoj svega 6% korisnika kupnju izvr§ava putem mobilnih uredaja, a ¢ak 90% putem
osobnih racunala. Ipak, moguce je da ¢e se prilagodbama navigacije i arhitekture stranice

u buducnosti ostvarivati bolje stope konverzije i na mobilnim uredajima.
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3. GOOGLE ADWORDS PLATFORMA

3.1. O Google AdWordsu

Internet oglaSavanje je dostupno putem mnoStva razliitih platformi, te ne postoji
jedinstvena formula za uspjeSno oglasavanje. Determinante uspjesnosti oglasavanja na
Mrezi razlikuju se od platforme do platforme, a u ovom radu ¢e se promatrati na primjeru

Googleovog sustava za oglasavanje.

Google je najveca svjetska trazilica sa trziSnim udjelom od 91.74% u 2017. godini
(Statcounter, 2018) na kojoj se dnevno ostvaruje oko 3.5 milijardi pretraga (Internet Live
Stats, 2018). S obzirom na veliki broj pretraga te Cinjenicu da odredeni poslovni subjekti
Zele plasirati svoje oglase na Sto viSu poziciju unutar stranice sa rezultatima pretraZivanja,

Google je omogucio oglaSavanje kroz vlastitu platformu.

Google AdWords je Googleov program za oglasavanje na Mrezi. Omogucava kreiranje
online oglasa i dosezanje korisnika u trenutku zainteresiranosti za proizvode i usluge
oglasivaca (Google AdWords, 2017). Prihod od oglasavanja ima pozitivan trend te je u
2016. Google ostvario prihod od 79.38 milijardi dolara. O vaznosti Google AdWords
sustava govori i podatak da je u 2016. godini u Google AdWords i Facebook zajedno
ulozeno gotovo 20% oglasivackog budzeta, odnosno petina ulaganja u oglaSavanje je

ostvarena u samo dvije oglasivacke platforme (Kollewe, 2017).
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Slika 2: Googleovi prihodi od oglaSavanja od 2001. do 2016. u milijardama

americkih dolara

Izvor: Statista, dostupno na: https://www.statista.com/statistics/266249/advertising-revenue-of-google/

3.2. Povijest Google AdWordsa

Pocetak Googleove platforme za oglaSavanje se veze uz poduzece Idealab koje je zauvijek
promijenilo nac¢in na koji ¢e se marketinske aktivnosti odvijati na Mrezi. Idealab je
plasirao traZilicu GoTo.com sa jednostavnim poslovnim modelom - oglasivaé moze

prikazati svoj oglas ukoliko oglas odgovara onome Sto korisnik u datom trenutku trazi.

Osim relevantnosti oglasa, GoTo traZilica je uspjela nadmasiti tradicionalne kanale
komunikacije kroz opciju placanja po akciji, kliku na oglas, ¢ime je oglaSivacu naknada
zaraCunata tek u trenutku kada korisnik prihvati poruku oglasa te klikne za vise
informacija. Omogucila je i samostalnu prijavu na platformu te samostalno postavljanje
oglasa, ¢ime je svatko mogao postaviti oglase u svega nekoliko minuta, a oglas se

prikazivao za one koji su postavili najvecu licitaciju u aukciji.
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Google je shvatio kako GoTo trazilica ima veliku manu - prikazivanje oglasa koji imaju
najvecu licitaciju. Google je preuzeo GoTo model te ga prilagodio postavivsi u centar svih
aktivnosti relevantnost oglasa. Relevantnost oglasa donosi ve¢e zadovoljstvo korisnicima

jer su im prezentirane najrelevantnije informacije, a Google ostvaruje veci prihod.

Prilagodba je ukljucivala koristenje Click-Through Rate (CTR) metrike, odnosno omjera
klikova 1 prikaza oglasa u izraCunu pozicije na kojoj se oglas prikazuje. Omjer klikova 1
prikaza oglasa mnoZio se sa cijenom koju je oglaSiva¢ postavio za odredenu klju¢nu rije¢
te se umnoSkom definirala pozicija oglasa. Logika modela oglaSavanja je da se
relevantniji oglasi na koje korisnici ¢e$¢e klikaju pla¢aju po nizoj cijeni, odnosno

nagraduju se oglaSivaci koji korisnicima prikazuju relevantne oglase. (Geddes, 2014).

Ovakve jednostavne promjene su omogucile maksimizaciju prihoda Googleu kao
platformi, ali i otvorile moguénost oglaSavanja za mala poduzeca koja su ranije bila
izgurana velikim budZetima konkurenata. Googleovom inovacijom mala poduzeéa su
mogla konkurirati velikima kroz plasiranje relevantnijih oglasa uz niZe cijene po kliku i

bolju vidljivost od vecih konkurenata.

3.3. Prednosti oglasavanja putem Google AdWords sustava

Kao prednost oglasavanja putem Google AdWords sustava najcesce se istice mjerljivost.
Ova karakteristika sustava omogucava oglasivacu da u svakom trenutku moze vidjeti
odnos uloZenog iznosa u oglaSavanje te povrat investicije. Vazno je naglasiti kako je
vidljiv jedino direktan povrat ostvaren putem web stranica, dok se dio prometa “gubi” kod

korisnika koji pregledavaju proizvode online, ali ih kupuju u trgovinama.

Mijerljivost je svakako prednost kod oglasavanja, ali je bitna i ciljna skupina kojoj se
plasira odredeni oglas. AdWords sustav ima Siroke mogucnosti ciljanja korisnika. Moguce
je podijeliti korisnike u skupine prema dobi, spolu, uredaju kojeg koriste te razlicitim
interesima. Bitno je napomenuti i da mu je doseg 90% Internet korisnika (Think with

Google, 2017), ¢ime je visokorelevantan medij za komunikaciju sa ciljanim skupinama.
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Nadalje, cijena oglaSavanja je kroz AdWords puno niza u usporedbi sa ostalim medijima.
Osim c¢injenice da ne postoji minimalan budzZet, mogucée je raditi trenutne izmjene
licitacija te budZeta, pauziranje kljuénih rijec¢i ili kampanja. Takoder, naknada se
naplac¢uje samo u slucaju da korisnik klikne na oglas, dok je samo prikazivanje oglasa

potpuno besplatno.

3.4. Osnovni pojmovi

Google AdWords, kao i ostali programi za oglaSavanje, ima specificne pojmove koji su
kljucni za razumijevanje sustava. Najbitniji termini koji ¢e biti koriSteni u ostatku rada su

definirani na sljedec¢i nacin.

Klik predstavlja usmjeravanje kursora na oglas te klik putem miSa ili klik prsta na

mobilnom uredaju. Klikom na oglas korisnika se preusmjerava na stranicu oglasivaca.

Impresija je prikaz oglasa unutar trazilice ili drugih stranica unutar Google mreze.

Kljuéne rijeci (Keywords) su odabrane rijeci ili izrazi koji opisuju proizvod ili uslugu
oglasivaca, te se na temelju njih odreduje kada i gdje se oglas moze prikazati (AdWords,

2018).

Bid (licitacija) je maksimalna koli¢ina novca koju je oglasiva¢ spreman platiti za klik na

oglas.

Konverzija je akcija na web stranici koju oglasivac biljezi kao ostvarenje oglasivackog
cilja. Moze se raditi o ispunjavanju forme, prijavi na newsletter, kupnji ili nekoj drugoj

akciji.
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Plaéeni rezultat je oglas tekstualnog oblika koji se pojavljuje na vrhu ili dnu stranice sa
rezultatima pretrazivanja te u gornjem lijevom kutu ima oznaku oglas, dok organski
rezultat predstavlja rezultat pretraZzivanja poredan po parametrima koje Google Kkoristi u

svrhu izlistavanja rezultata po njihovoj relevantnosti unutar trazilice.

@@@GE&E google adwords m § Q

Sve Slike Videozapisi Knjige Karte Vise Postavke Alati

Oko 26.500.000 rezultata (0,36 sek)

Google.hr - Google AdWords .
www.google.hr/AdWords ~
Povoljan put do Novih Stranaka Oglagavajte na Googleu! .
Budite prisutni online - Besplatna pomo¢ za start - Platite samo klikove =
Trodkovi Pogodnosti
Uz oglase na Googleu placate Omoguéite pronalaZenje
Samo kad netko klikne vas oglas. Svoje tvrtke. Goo
5 L Adwords
Zapocnite Kako funkcionira
Uz besplatnu podr$ku Saznajte kako privuéi klijente

Od Googlea. Oglasavanjem na Googleu
Google AdWords <
Google AdWords: Online ogladavanje na Googleu koje se placa po ...
hltps:ﬁladword§.goog\%.mm]inl\/hr_hr‘lﬂhomea‘ v . . o Google AdWords je brz i jednostavan na&in nabave visoko fokusiranog
Zapognite s online ogladavanjem pomoéu Google AdWordsa. Svoju tvrtku oglagavajte pomotu cilianog oglaivanja na osnovi Cijene-Po-Kliku nezavisno o proracunu korisnika.
internetskog marketinga koji se placa po kliku (PPC) &im korisnici potnu pretraZivati i platite samo kada Wikipedia

kliknu oglas.
Povratr

Slika 3: Primjer placenog i organskog rezultata

Izvor: Prikaz autora, 10.02.2018.

Pojam za pretrazivanje (Search term) je pojam kojeg korisnik upisuje u trazilicu trazeci

zadovoljenje iskazane potrebe.

CTR (Click Through Rate) predstavlja omjer klikova i impresija iskazanih u postotku,

te je jedna od Cesto koriStenih metrika kod analize podataka online oglasavanja.

3.5. Vrste oglaSivackih mreza

Google AdWords ukljuCuje oglaSavanje na dvije vrste mreza - pretrazivackoj i

prikazivacko;j.

Google pretrazivatka mreza ili Google Search Network je grupa web stranica i
aplikacija na kojima se oglasi mogu pojaviti. Oglasavanje na pretrazivackoj mrezi

podrazumijeva prikazivanje oglasa na pretrazivacke pojmove korisnika koji su povezani
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sa kljuénim rije¢ima oglaSivata (AdWords Help, 2017). Osim prikazivanja na Google
trazilici, oglasi se mogu prikazivati i na stranicama Google partnera na pretrazivackoj
mrezi. Google partneri su manje trazilice koje u sklopu svojih rezultata imaju moguénost

plasiranja tekstualnih oglasa.

Google prikazivacka mreza ili Google Display Network obuhvaca prikazivanje
tekstualnih, slikovnih ili video oglasa na mnoStvu web stranica, a upravo atraktivnost
formata potice korisnike na akciju. Oglasavanjem na prikazivackoj mrezi oglas se moze
pojaviti na vise od dva milijuna web lokacija, aplikacija te video sadrzaja (AdWords Help,
2017). Zbog velikog dosega korisnika, nuzno je odabrati ciljanu publiku kojoj bi se oglas i

prikazivao.

Dakle, prikazivacka mreza se koristi za prikazivanje oglasa ve¢em broju korisnika te
stvaranje svijesti 0 proizvodima i uslugama oglasivaca, dok se pretrazivatka mreza koristi
u svrhu ostvarivanja direktnog povrata u ulaganje (kod oglasivaca koji imaju moguénost
ostvarivanja kupnje) ili iskazivanja interesa kroz interakciju sa web sadrzajem. lzgradnja
svjesnosti o brendu zahtjeva veci budZet te najceS¢e ne ostvaruje izravno mjerljiv povrat

na ulaganje (Brown, 2017).

3.6. Troskovi oglasavanja unutar AdWords mreze

Google AdWords, slicno kao i ostali oblici online oglaSavanja, ima znatno vece
mogucnosti upravljanja budzetima u usporedbi sa tradicionalnim medijima. OglaSivac
odabire dnevni budZet svojih kampanja te u okviru budZeta ostvaruje svoje rezultate.
Google dozvoljava da dnevna potro$nja bude dva puta vec¢a od maksimalnog dnevnog
budzeta u slucaju velikog porasta potraznje, ali nikada na mjese¢noj razini nece naplatiti
viSu cijenu od koli¢ine dnevnog budzeta umnozene sa prosjecnim brojem dana u mjesecu
(30.4). Na ovaj nacin Google vrsi optimizaciju budzeta kampanja te u danima niske
potraznje koristi manji postotak dnevnog budZeta oglasSivaca, te tu razliku nadoknaduje u

danima povecane potraznje.
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U okviru sustava moze se koristiti viSe strategija licitiranja koje su specijalizirane za
razliCite tipove kampanja. Oglasiva¢ ovisno o svojim ciljevima te mrezi na Kojoj

namjerava plasirati oglase, moze odabrati izmedu nekoliko modela licitiranja.

CPC ili Cost per click model ukljucuje naplatu oglaSivacu u slucaju kada korisnik
poduzme akciju te klikne na oglas koji ga vodi na stranicu oglaSivaca. CPC strategija
oglasavanja je najces¢i oblik naplate unutar AdWords sustava, te se koristi kod oglasivaca

kojima je cilj povecati promet na web stranici.

CPM ili Cost per thousand impressions model se najcesce koristi kod kampanja koje za
cilj imaju povecanje svjesnosti o brendu, a naplata se vrsi tako da oglasavac placa cijenu
za tisuéu impresija svog oglasa, bez obzira na broj klikova koji je unutar tog broja

ostvaren.

CPA ili Cost per aquisition modelom oglasiva¢ postavlja licitaciju u iznosu kojeg je
spreman platiti za akciju korisnika. Akcija najces¢e ukljucuje kupnju ili ispunjavanje

forme unutar stranice oglasivaca koja je vazna za poslovanje.

CPV ili Cost per view je model naplate oglaSavanja za video oglase. Naknada se naplacuje
u slucaju pregleda videosadrzaja ili interakcije s njim. Pregled se zabiljeZava u slu¢aju da
korisnik pregleda viSe od 30 sekunda video oglasa ili cijeli video oglas ukoliko je njegovo
trajanje manje od 30 sekundi. Osim toga, oglaSiva¢ pla¢a naknadu i u slucaju da korisnik
prilikom gledanja oglasa stupi u interakciju s njim klikom na banner ili neki drugi link

unutar videa koji vodi na stranicu oglasivaca.

Generalno, prikazivanje oglasa putem AdWords platforme se temelji na aukciji koja se
odvija svakog puta kada korisnik upisuje pojam u trazilicu ili uéitava stranicu na kojoj su
podrzani slikovni oglasi od strane Googlea. Osim spomenutih strategija licitiranja,
oglasivaci unutar AdWords sustava mogu primijeniti i tzv. pametno licitiranje koje se
temelji na strojnom ucenju. Kovaci¢ (2017) definira strojno ucenje kao tehniku
podatkovne analize koja racunalima omogucava sposobnost uc¢enja iz postojecih podataka.
Dakle, AdWords koriStenjem mnoStva podataka ima moguénost u odredenoj mjeri
predvidjeti ponaSanje korisnika, te je u tu svrhu razvio nekoliko prilagodenih strategija
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licitiranja koje se baziraju na strojnom ucenju te olakSavaju oglasiva¢ima prilagodbu
velikog broja licitacija, a isto tako i ubrzava proces obrade podataka, a time i optimizaciju

kampanja.

3.6.1. Strategije pametnog licitiranja kod kampanja sa ciljem konverzije

Ciljani CPA ili ciljana cijena po akviziciji je strategija koja postavlja licitacije kako bi
ostvarila §to ve¢i broj konverzija, a pri tome zadrzavajuéi postavljenu cijenu po akviziciji.
Kako se faktori koji utje¢u na aukciju u kojoj ¢e se pojaviti oglas uvelike mogu razlikovati
od situacije (broj konkurenata, pretrazivacki pojam ili izmjene na stranici), cijena po
akviziciji moze biti visa ili manja po pojedinoj transakciji, ali se u prosjeku zadrzava

unutar ogranicenja koje je oglasivac postavio.

Ciljani ROAS ¢tj ciljani povrat od ulaganja u oglaSavanje pomaze oglasivacu ostvariti veéu
vrijednost konverzije ili vise prihoda uz ciljani povrat ulaganja u oglasavanje. AdWords
predvida buduc¢e konverzije i povezane vrijednosti koriste¢i se povijesnim podatcima
zabiljezenih vrijednosti konverzija (Google AdWords, 2017). Licitacije se automatski
prilagodavaju u vrijeme aukcije da bi se povecala vrijednost konverzija, a istodobno

dosegao prosje¢ni povrat ulaganja u oglasavanje.

Maksimizacija broja konverzija je strategija pametnog licitiranja u kojoj oglaSiva¢ nije
ogranicen cijenom koju ¢e platiti po konverziji, ve¢ Zeli ostvariti maksimalan broj
konverzija unutar svog dnevnog budZeta. Kao i ciljani povrat od ulaganja, licitacije se

prilagodavaju za svaku pojedinu drazbu na temelju podataka dobivenih iz ranijih aukcija.

3.6.2. Strategije pametnog licitiranja kod kampanja sa ciljem povecanja prometa na

stranici

Postavljanje licitacije na kljucne rije¢i podrazumijeva ru¢no upisivanje cijene koju je
oglasivac spreman platiti za klik, te se u tom slucaju strategija naziva ru¢no licitiranje.

Strategija licitiranja koja ima za cilj povecanje prometa na stranici, a koristi strojno ucenje
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je poboljsana cijena po Kliku ili Enchanced CPC (eCPC). Za klikove za koje je
vjerojatnije da ¢e dovesti do konverzije povecava licitaciju kako bi se oglasivac bolje
nadmetao sa konkurentima na klju¢nu rije¢, a smanjuje licitacije u situacijama u kojima je

vjerojatnost za konverziju manja.

3.6.3. Strategije pametnog licitiranja kod kampanja sa ciljem povecanja broja impresija

Kod kampanja ¢iji je cilj povecanje svjesnosti o brendu ¢esto je manje bitan broj posjeta
stranici od samog broja prikaza oglasa, te broja korisnika koji su primili poruku koju je
oglas plasirao. Strojno ucenje ima primjenu i kod strategija licitiranja 1 za ovakve
oglasivacke ciljeve, te nudi oglaSivaima Sirok izbor strategija za zadovoljavanje

oglasivackih ciljeva.

Ciljanje poloZaja na stranici rezultata pretraZivanja je strategija licitiranja za kampanje na
pretrazivackoj mrezi kod koje se licitacija spusta ili podize s ciljem prikazivanja oglasa na

vrhu prve stranice ili na prvoj stranici rezultata pretrazivanja.

Ciljna stopa za prestizanje konkurencije je strategija koja se moze Kkoristiti unutar
pretrazivacke mreze, a sluzi za prestizanje oglasa konkurenata. Licitacije se dizu 1 spustaju

u svrhu pojavljivanja oglasa iznad konkurentskih plaé¢enih rezultata.

Cijena po tisu¢u vidljivih impresija (vVCPM) je strategija ru¢nog licitiranja koju moZete
upotrebljavati ako su oglasi osmisljeni da bi povecali vidljivost, no ne nuzno i da bi
generirali klikove ili promet. Oglasivac postavlja najvisi iznos koji Zeli platiti za svakih
1000 vidljivih pojavljivanja oglasa na Google prikazivackoj mrezi (Google AdWords,
2017).
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3.7. Tipovi kampanja

U sklopu Googleovog sustava za oglaSavanje postoji sedam tipova kampanja.

Kampanja samo na pretrazivackoj mrezi (Search Network only) ukljucuje prikazivanje
tekstualnih oglasa na stranicama rezultata pretrazivanja na temelju pojmova koje korisnik

pretrazuje.

Display Network only je kampanja kod koje se oglasi isklju¢ivo prikazuju na

prikazivackoj mrezi, odnosno na web stranicama i aplikacijama koje koristi ciljna skupina.

Pretrazivacka mreza s opcijom prikazivacke ili Search Network with Display select je
oblik AdWords kampanje koji omogucava oglasiva¢u kombiniranje ranije navedenih
oblika oglasa unutar jedne kampanje. Odabirom kljucnih rijeci na koje ¢e se oglasavati
oglas se osim na pretrazivackoj mrezi moze prikazati i na pretrazivackoj mrezi ukoliko se

web stranica odnosno njen sadrzaj podudara sa odabranim klju¢nim rijecima

Videokampanje omogucuju samostalno prikazivanje videooglasa ili njihovo prikazivanje

unutar drugog tekuceg videosadrzaja na YouTubeu i na Google prikazivackoj mrezi

(AdWords Help, 2017).

Shopping kampanje nisu dostupne na podruc¢ju Hrvatske, no uklju¢uju prikazivanje
slikovnih oglasa unutar stranice sa rezultatima pretrazivanja. Najc¢eS¢e se koriste u
maloprodaji. Njihova najveca prednost je upravo u kvaliteti prometa na stranici. Korisnik
koji je kliknuo na shopping oglas zna kako se proizvod zove, kako izgleda te kolika mu je

cijena.

Univerzalna kampanja za aplikacije je tip kampanje koji ukljucuje prikazivanje oglasa
unutar Google pretrazivacke i prikazivacke mreze, YouTubea te Google Play usluge.
Unutar kampanje postoje i dva modela za optimizaciju kampanje, poticanje radnji u

korisnika koji imaju instaliranu aplikaciju te ostvarivanje novih instalacija.
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3.8. Struktura AdWords rac¢una

AdWords racun je krovna razina na kojoj oglasiva¢ mora postaviti jedinstvenu adresu
elektronske poste te zaporku koja mu je potrebna za pristup raunu, kao i kreditnu karticu

i ostale podatke o naplati naknade za oglaSavanje.

Drugu razinu racuna ¢ine kampanje koje oglasSiva¢ koristi za komunikaciju sa ciljnom
publikom. Kampanja je zapravo skupina grupa oglasa koje dijele zajednicki budzet,
ciljanu lokaciju i ostale vazne postavke. Vazno je napomenuti i da svaka kampanja ne
treba imati individualni dnevni budZet, ve¢ moze imati zajednicki. Shared budget ili
zajednicki budZet je koli¢ina novca koju je oglasivac spreman potroSiti na dnevnoj razini
za odredenu skupinu kampanja. Primjerice, oglasiva¢ koji ima pet aktivnih kampanja te
ima poteSkoca sa raspodjelom dnevnog budzeta moze staviti zajednicki budzet od 100 kn
na svih pet kampanja, te se budZet troSi u onim kampanjama koje u danu ostvare viSe

klikova.

Grupa oglasa ili oglasna grupa sadrzi kljuCne rijeCi te oglase koji se prikazuju na

pretrazivanja koja ukljucuju kljucne rijeci iz iste grupe.

Ratun

Jedinstvena e-adresa i zaporka
Podaci o naplati

Kampanja Kampanja
Proragun Proragun
Postavke Postavke
Grupa oglasa Grupa oglasa Grupa oglasa Grupa oglasa
Oglasi Oglasi Oglasi Oglasi
Kljuéne rijegi Kljuéne rijegi Kljuéne rijegi Kljuéne rijeci

Slika 4: Struktura AdWords rac¢una

Izvor: Google Support, dostupno na: https://support.google.com/adwords/answer/1704396?hl=hr
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3.9. Formati oglasa

Pretrazivatka mreza podrzava ogranieni broj formata oglasa, dok je na prikazivackoj
mrezi moguce plasirati Sirok spektar razlicitih formata oglasa koji ukljucuju tekst, sliku i

video oglase (Weller i Callcot, 2012).

Tekstualni oglasi su najpoznatiji format oglasa na pretrazivackoj mreZi, a sastoje se od
dva naslova sa po maksimalno 30 znakova, URL linka za prikaz te opisa sa maksimalnim
brojem znakova 80. Prikazuju se iznad ili ispod organskih rezultata pretrazivanja, te imaju
mogucnost postavljanja tzv. proSirenja oglasa. Prikazivanje tekstualnog oglasa uvjetovano
je kljuénim rije¢ima koje je oglaSiva¢ odabrao te drugim postavkama njegovih kampanja i

grupa oglasa, kao i licitaciji na klju¢ne rijeci.

Moguce je postaviti i proSirenja tekstualnih oglasa. ProSirenja pomazu oglaSivacu plasirati
Sto viSe korisnih i konkretnih informacija o poduzec¢u, a njihova je uloga uvjeriti korisnika
da klikne na oglas. ProSirenja se ne prikazuju pri svakom prikazu oglasa, ve¢ samo u
situacijama kada oglasiva¢ ima dovoljno veliki rang ili Google predvida da ¢e proSirenje
poboljsati izvedbu oglasa. Tako se tekstualne oglase moze prosiriti kroz dodavanje
lokacije trgovina, broja telefona, veza na odredene dijelove web lokacije, veza za

aplikacije te ubacivanje dodatnih informacija o wuslugama i proizvodima.

Google.hr - Google AdWords

www.google.hr/AdWords ~

Povoljan put do Movih Stranaka Oglaavajte na Googleu!

Besplatna pomod za start - Platite samo klikove - Budite prisutni online

Slika 5: Tekstualni oglas

Izvor: Google.hr

Osim tekstualnih oglasa, unutar pretrazivacke mreze moguce je plasirati i shopping
oglase. Shopping oglasi proizvoda korisniku prikazuju sliku, ime, cijenu te naziv trgovine
koja prodaje odredeni proizvod, dok prezentacijski shopping oglas ima moguénost

proSirenja nakon Kklika korisnika i plasiranja dodatnih informacija.
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Slikovni oglas je najstariji oblik oglasa na prikazivac¢koj mrezi. Oglasi sa sastoje od slike i
teksta, mogu biti staticki ili dinamicki te ukljucivati i osnove interaktivnosti, a obavezno

moraju pratiti Googleove standarde oglasa (Weller i Callcot, 2012).

Samo u srijedu
21. veljace
godiénje putno
osiguranje
s50%
popusta!

Allianz @

Slika 6: Slikovni oglas

Izvor: Dalmacijanews.hr

Napretkom tehnologije te izgleda Internetskih stranica postaje sve teze izradivati slikovne
oglase u svim dostupnim veliCinama te je Google iz tog razloga razvio alat koji
omogucava brzu izradu oglasa koja se prilagodava svim dimenzijama. Responzivan oglas
ukljucuje tekstualan ili slikovni oglas koji s moze uklopiti u svaki oglaSivacki prostor

dostupan u okviru web stranice.
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Slika 7: Responzivni oglas

Izvor: Invisible PPC, https://invisibleppc.com/blog/retention/responsive-ads-rock/

Video oglasi se mogu pojaviti prije ili tijekom pregleda videa na YouTubeu te u okviru
Google prikazivacke mreze. Kod postavljanja video oglasa, oglasiva¢ moze birati izmedu
“True View” i “Bumper” oglasa. True View oglasi se mogu pojaviti kontekstualno uz
pretrazivacke pojmove unutar YouTube mreze te za vrijeme pregledavanja odredenog
sadrzaja, a naplac¢uju se samo u slucaju kada korisnik pregleda sadrzaj oglasa (Video
Advertising Study Guide, 2017). Pregled sadrzaja podrazumijeva da korisnik nije
preskocio oglas, ve¢ je kliknuo na njega, pregledao vise od 30 sekunda videa ili cijeli
video ukoliko je njegovo trajanje krace od 30 sekunda. S druge strane, Bumper oglasi su
oglasi trajanja do 6 sekunda te se prikazuju jedino za vrijeme prikazivanja zeljenog
sadrzaja, nemaju mogucnost prekidanja, a koriste CPM model pla¢anja, odnosno naplatu

po tisucu prikazivanja.

Oglasi za promociju aplikacija se mogu pojaviti unutar prikazivacke te pretrazivacke
mreze, a cilj im je ostvariti Sto viSe preuzimanja aplikacija te potaknuti korisnike na
ponovno koristenje. Klikom na oglas, korisnici mogu automatski preuzeti aplikaciju ili biti

preusmjereni na odredeni dio prethodno instalirane aplikacije.
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Slika 8: Oglas za promociju aplikacija

Izvor: https://www.wordstream.com/blog/ws/2014/08/20/app-promotion-ads

Oglasi samo za pozive se prikazuju isklju¢ivo na pretrazivackoj mrezi unutar uredaja koji
imaju mogucnost uspostave poziva te imaju formu vrlo sli¢nu tekstualnim oglasima.
Razlika je u ¢injenici da korisnik klikom na oglas ne odlazi na stranicu oglasivaca ve¢ se

uspostavlja poziv sa poduzecem.

3.10. Ciljanje korisnika

Jedna od spomenutih prednosti oglaSavanja putem Google AdWordsa su upravo
mogucnosti ciljanja korisnika. Precizno ciljanje oglasiva¢ima osigurava usmjeravanje
komunikacije ka korisnicima koji su zainteresirani za proizvod i omogucava postizanje

boljih rezultata kampanja.

Geddes (2014) navodi vise opcija ciljanja korisnika unutar prikazivacke mreze - ciljanje

pomoc¢u klju¢nih rijeci, tema, interesa, web stranica te demografskih podataka.

Ciljanje pomoc¢u klju¢nih rije¢i ukljucuje ciljanje web stranica sa sadrZzajem povezanim sa
kljuénim rijeima, te plasiranje oglasa na oglaSivackim pozicijama unutar stranice. Za
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ciljanje korisnika pomocu kljucnih rije¢i koristi se 1 naziv kontekstualno ciljanje jer se

oglasi prikazuju shodno sadrzaju stranice.

Osim kontekstualnog ciljanja, Geddes (2014) navodi kako Google Klasificira sadrZaje
stranica na kojima se prikazuju oglasi te ih dijeli u razlicite teme, te je moguce ciljati
oglase na stranice koje sadrzavaju zeljenu tematiku (npr. na stranice koje su posvecene

receptima postaviti oglase prehrambenih proizvoda).

Nadalje, korisnike je moguce ciljati i prema iskazanim interesima. Ciljanje prema
interesima je izmijenilo naziv u Ciljanje publike. Google prikuplja podatke o publici na
temelju ponaSanja korisnika, te ih svrstava u grupe po interesima. Oglasivaci kasnije
interese koristite za ciljanje zeljenih korisnika. U slucaju ciljanja putem interesa, korisniku
se ranije spomenuti primjer oglasa prehrambenog proizvoda moze prikazati na razli¢itim
stranicama (npr. portali za nekretnine, web stranice posvecene planiranju putovanja, na
YouTube mrezi i sl). Unutar ciljanja publike, korisnike je moguce ciljati prema interesu
(npr. Ljubitelji hrane, ljubitelji filmova), prema ciljanim proizvodima odnosno
proizvodima za koje aktivno traze rjeSenje (npr. proizvodi za djecu, sportski proizvodi i
sl) te je moguce 1 izgraditi vlastitu publiku sa zajednickim interesima(Custom affinity)

kombiniranjem razli¢itih kljuc¢nih rijeci te web adresa.

Targetiranje web lokacije (Placement targeting) je oblik ciljanja korisnika koji oglasivaci
koriste kada svoje oglase zele prikazivati na samo odredenim stranicama. OglaSivac na taj
nacin bira web stranice na kojima ¢e se njegov oglas prikazivati, ali 1 uvelike ogranicava

doseg korisnika.

Remarketing je oblik ciljanja korisnika koji oglasivacu omogucava plasiranje oglas
korisnicima koji su ranije posjetili stranicu. Ovaj nacin ciljanja najceSc¢e se koristi za
podsjecanje korisnika na proizvod te poticanje povratka na stranicu sa ciljem izvrSavanja

Zeljene akcije (npr. kupnje proizvoda).
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Korisnike je moguce i ciljati prema dobi te spolu, odnosno demografskim podatcima.
Osim toga oglasiva¢ moze odabrati geografsko podrucje na kojem Zeli prikazivati oglase

ciljnoj publici, kao i odabrati vrstu uredaja na kojem ¢e se prikazivati.

Pretrazivatka mreza ima manje mogucnosti ciljanja korisnika. Osim ciljanja uz pomo¢
kljuénih rijeci koje se koriste za oglase, moguce je odabrati lokaciju te uredaj na kojem ¢e
se oglas prikazati. MozZe se Koristiti i remarketing lista, odnosno ciljanje korisnika koji su

ranije posjetili stranicu.

3.11. Google AdWords aukcija QS i AdRank

Google AdWords sustav za oglaSavanje koriste brojni poslovni subjekti diljem svijeta.
Veliki doseg, mogucnosti ciljanja te raznolikost oglasa samo su neke od prednosti
oglasavanja koja poduzeca iskoristavaju. OglaSivaci se bore sa svojim konkurentima za
paznju potencijalnih korisnika. Nemoguce je prikazati sve oglase svih oglasivaca koji se
natjeCu za poziciju oglasa unutar prikazivacke ili pretrazivacke mreze, pa je shodno tome
AdWords je razvio vlastiti sustav rangiranja oglasa koji se odvija putem aukcije.
Aukcijom se odreduje koji ¢e se oglas prikazati te se odreduje i njegova pozicija unutar

oglasivackog prostora.

3.11.1. Aukcija unutar pretrazivacke mreze

Aukcija se unutar Google traZilice odvija u svega nekoliko milisekundi. Korisnik upisuje
pojam u trazilicu te klikom na dugme za pretrazivanje dobiva rezultate pretrazivanja. U
trenutku klika na dugme za pretrazivanje do trenutka izlistavanja rezultata unutar
pretrazivaca, AdWords usporeduje pretrazivani pojam sa svim kljuénim rijeCima na
racunima oglasivaca, pronalazeci kljucne rijeci koje su blisko povezane sa pojmom kojeg
korisnik pretrazuje. Potom AdWords ra¢una Ocjenu kvalitete (Quality Score, QS) za
svaku kljuénu rije¢ kako bi odlu¢io o klju¢nim rije¢ima koje ¢e sudjelovati u aukciji

(Holdren, 2012).
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Ocjena kvalitete je metrika opéeg dojma kvalitete oglasa. Svakoj klju¢noj rijeci unutar
racuna dodjeljuje se ocjena kvalitete (QS) do 1 do 10, a predstavlja procjenu kvalitete
oglasa te odredisnih stranica koje oglasi otvaraju (AdWords Fundamentals Study Guide,
2017). Centralna je komponenta AdWords sustava, te direktno utjeCe na vrijeme 1 mjesto

prikazivanja oglasa, kao i cijenu koju ¢e oglasivac platiti po kliku (Weller i Callcot, 2012).

Algoritam koji se koristi za izra¢un procjene kvalitete uklju¢uje mnogo faktora od kojih su
najvaznije oCekivane stope klikanja (expected CTR), relevantnost oglasa te kvaliteta

odredisSne stranice.

Geddes (2014) oznacava ocekivanu stopu klikanja kao najbitniji faktor procjene kvalitete
jer osigurava relevantnost oglasa. Ukoliko korisnici Cesto klikaju na oglas, AdWords
zakljucuje kako je oglas relevantan publici te mu daje viSi QS, odnosno procjenu kvalitete,

¢ime oglasiva¢ ima priliku platiti manje za klik od oglasivaca ¢iji je oglas manje

relevantan.

Relevantnost oglasa oznacava faktor korelacije tj. povezanosti izmedu oglasa za odredene
kljuéne rijedi te odredi$ne stranice oglasa. Sto su oglasi relevantniji, korisnik ée imati
pozitivnije iskustvo koriStenja Googleovih alata te je veca vjerojatnost da ¢e koristiti i

njegove druge usluge (Weller i Callcot, 2012).

Kvaliteta odredisne stranice je faktor procjene kvalitete koji procjenjuje kvalitetu stranice,
odnosno mjeru u kojoj stranica korisnicima pruza ono Sto su trazili klikom na oglas. U

ocjenu ulaze vrijeme ucitavanja, relevantnost sadrzaja, navigacija na stranici putem

razli¢itih uredaja te brzina (Google AdWords, 2017. i Geddes, 2014).

Osim navedenih faktora, Weller i Callcot (2012) napominju kako se u procjenu kvalitete
mogu uvrstavati i drugi faktori poput povijesnih podataka odredenog racuna, podataka o
racunu unutar odredene geografske lokacije i slicno. Izracun QS metrike je kompleksniji
od pukog sumiranja prethodno navedenih faktora, te je Google mnogo puta prozivan zbog
svog netransparentnog ocjenjivanja koje mu omogucava povisivanje troSkova za

oglasivace i time i povecanje vlastitih prihoda.
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Dakle, procjena kvalitete je metrika koja prikazuje procjenu performansi koje je klju¢ne
rije¢ ostvarivala u prethodnim akcijama, odnosno prikazuje povijesne podatke. Svakoj
klju¢noj rijeci se potom dodjeljuje ocjena od 1 do 10, s tim da je 10 najbolja, a 1 najgora
ocjena. Ukoliko je procjena kvalitete preniska, AdWords oglas nece prikazati neovisno o

kolic¢ini novca koju je oglasiva¢ spreman platiti (Holdren, 2012).

Nakon izracuna kvalitete, sustav racuna rang oglasa na temelju sadasnjih podataka.
Kljucne rijec¢i sa svojom procjenom kvalitete ulaze u aukciju, te se raCuna rang oglasa za

sve oglasivace koji su usli u aukciju. Rang oglasa se racuna putem sljede¢e formule:

Rang oglasa (Ad Rank) = Procjena kvalitete (QS) x Maksimalna licitacija (Max CPC)

Oni sa najviSim rangom imaju najvise pozicije oglasa, dok oni sa slabijim dobivaju nize
pozicije ili se ne prikazuju ukoliko je maksimalan broj oglasa unutar oglasivackog

prostora popunjen onima koji imaju bolji rang oglasa.
Posljednji korak aukcije obuhvaca izracun stvarne cijene koju oglasivac placa u slucaju da

korisnik klikne na njegov oglas. Google je taj troSak definirao kao minimalnu cijenu koja

je potrebna da bi oglasivac pobijedio konkurenta koji se nalazi odmah ispod njega.

Stvarna cijena po kliku (Actual CPC) = (Rang oglasa oglasivaca odmah ispod/

Oglasivaceva procjena kvalitete) + 0.01

Oglas sa najlo$ijim rangom ¢e platiti minimalnu cijenu koju Google zahtjeva, a kljucne

rije¢i sa dobrom procjenom kvalitete imaju mogucénost platiti manje za klik korisnika.
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Tablica 1: Primjer aukcije unutar AdWords sustava

; Max . Pozicija
i Procjena O Rang Stvarna cijena LS
Oglasivac kvalitete licitacija oalasa o Kliku (kn) oglasivaca
(kn) ’ P u aukciii
Oglasivag A 10 15 15 (12.6/10)+0.01= 1
1.27
Oglasiva& B 7 1.8 12.6 (10/7)+0.01= )
1.43
Sivad (7.5/5)+0.01=
Oglasivac C 5 2 10 o 3
Oglasiva¢ D 3 2.5 75 Mln_l_malna 4
cijena

Izvor: IzraCun autora

Oglasiva¢ A ima najbolji rang oglasa te ¢e se pojaviti na prvoj poziciji, a pritom ¢e platiti
manju cijenu od ostalih oglasivaca iako su oni licitirali viSe na klju¢nu rije¢. AdWords na
ovaj nacin nagraduje oglasivace koji korisnicima plasiraju relevantne oglase, a penalizira

cijenom oglase koji su manje relevantni ta pretrazivani pojam.

3.11.2. Aukcija unutar prikazivacke mreze

Kao Sto se slucaj na pretrazivackoj, 1 na prikazivackoj mrezi se odvija aukcija kojom se
odreduje kada i gdje ¢e se pojaviti odredeni oglas unutar mreze. Rang oglasa se racuna u

vrijeme aukcije, a formula je neznatno drugacija od one na pretrazivackoj mrezi (Weller i

Calcott, 2012).

U aukciji oglasiva¢ placa iznos potreban za polozaj visi od sljede¢e najbolje pozicije
oglasa samo za dodatne klikove (incremental clicks) koje ostvaruje na trenutacnoj poziciji,
te cijenu koju bi platio za sljedecu najbolju poziciju oglasa za preostale klikove. Dodatno
se jo§ moze naplatiti naknada za oglase koji ciljaju odredenu publiku. Prije drazbe im se
licitacija smanjuje, te u zavrdnoj fazi nadodaje na cijenu (Display Advertising Exam,
2017).
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Dodatni klikovi ili inkrementalni Kklikovi su uvjetovani pozicijom na stranici. Dakle,
odredeni oglasivacki prostori imaju bolju vidljivost te veci postotak klikanja, Sto Google
nadoknaduje viSom cijenom. Oglasiva¢ placa visu cijenu za dodatne klikove na
pozicijama koje prirodno ostvaruju bolje rezultate, a niZu cijenu za dio klikova koji nije

uvjetovan pozicijom oglasa.

3.12. Glavne metrike AdWords sucelja

Kao jednu od prednosti internet oglaSavanja Cesto se navodi mjerljivost rezultata. Google
AdWords sustav sadrzi mnoStvo podataka koje oglasivac¢ima pomazu donositi odluke 1
optimizirati raCune (Weller i Calcott, 2012). Metrike koje oglasiva¢ promatra u svrhu
ostvarivanja ciljeva mijenjaju se s obzirom na tip kampanje, uredaj ili lokaciju na kojoj se
kampanja odvija. Prednost je i €injenica da je ve¢inu metrika moguce promatrati sa svih

razina racuna, od kampanja do klju¢nih rijeci i oglasa.

Neke od bitnijih metrika unutar AdWords sustava koje se najcesce koriste kod pracenja
rezultata su omjer klikova 1 prikaza, prosjecna pozicija oglasa, stopa pregleda, prosje¢na

cijena po kliku, udio prikazivanja te broj konverzija.

CTR ili omjer klikova i prikaza je cesto koriStena metrika kojom se moze procijeniti
kvaliteta komuniciranja sa korisnicima te moze dati indikacije o efikasnosti kampanje.
Visoka stopa daje naznaku da oglaSivac cilja relevantne korisnike sa prikladnim tekstom

te oni zbog toga klikaju na oglas te odlaze na stranicu oglasiva¢a (Varanasi, 2017).

Omyjer klikova i prikaza (CTR) postupno opada sa povecanjem pozicije na kojoj se nalazi
oglas. Prosjecna pozicija oglasa je podatak koji definira poziciju koju oglaSiva¢ ostvaruje
u odnosu na konkurente. Kako se rang oglasa mijenja od aukcije do aukcije, tako se i
oglas za istu klju¢nu rije¢ moze pojaviti na visoj ili nizoj poziciji. Korisnici klikaju na
rezultate koji im se pojavljuju pri vrhu trazilice te ih smatraju relevantnijima od onih na

dnu, pa tako oglaSivaci naj¢eScée teze ostvariti §to bolju poziciju.
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Jedan od problema na koje oglasivaci nailaze pri oglaSavanju je izostanak prikazivanja
oglasa. Za provjeravanje situacija u kojima oglas na prikazivackoj ili pretrazivackoj mrezi
nije prikazan koristi se metrika Udio pojavljivanja ili Search Impression share, koja
predstavlja postotak pojavljivanja oglasa u odnosu na broj pojavljivanja koje je oglas
mogao ostvariti u slucaju da je zadovoljio uvjete. Najces¢i razlozi loSeg udjela
pojavljivanja su nedostatak budzeta ili lo§ rang oglasa. Bitno je ostvarivati §to veci
postotak pojavljivanja oglasa kako bi oglaSiva¢ povecao broj korisnika kojima plasira

oglas te time pove¢ao mogucnosti ostvarivanja veceg prihoda.

Direktan povrat od ulaganja analizira se kroz metrike povezane sa konverzijama. Najcesce
koriStene metrike su broj konverzija, stopa konverzije, vrijednost konverzije te troSak po
konverziji. Broj konverzija predstavlja broj Zeljenih akcija koje se korisnici ostvarili na
web stranici, stopa konverzije postotak u kojem je konverzija ostvarena u odnosu na
sveukupan broj posjeta stranici, a vrijednost konverzije koli¢inu novca koju je oglasivac
uprihodio od odredenog oglasa. TroSak po konverziji je koli¢ina novca koju je oglaSivac

trebao uloZiti u oglasavanje kako bi ostvario Zeljenu akciju.

3.13. Alati za pripremu, analizu i optimizaciju Google AdWords kampanja

U praksi mnogih agencija koriste se pomoc¢ni alati pri oglaSavanju. Za jednostavniju
pripremu kampanja, klju¢nih rijeci i oglasa najcesce se koristi Google AdWords Editor.
Radi se o aplikaciji za osobna racunala koja omogucéava izmjenjivanje kampanja izvan
Mreze. Glavna prednost aplikacije je brzina te dobra preglednost racuna ¢ime se smanjuje

potrebno  vrijeme postavljanja novih ili izmjenjivanja postoje¢ih kampanja.

Vodenje marketinskih kampanja u okviru Google AdWordsa nema smisla bez adekvatnog
pracenja rezultata. lako se u AdWords sucelju mogu vidjeti metrike poput broja klikova,
broja prikaza oglasa, potrosnje i sl, za dodatne podatke treba koristiti druge alate. Google
Analytics je najpoznatiji alat za pracenje posjetitelja web stranica. Kroz koriStenje ovog
alata oglaSivaci mogu saznati kako se korisnici ponaSaju na web stranici, koliko se dugo

zadrzavaju te koji sadrzaj pregledavaju. Osim toga, moguce je pratiti financijske
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transakcije koje su ostvarene u internet trgovini, izradivati remarketing grupe korisnika te

analizirati podatke u realnom vremenu.

Google Analytics 1 Google AdWords racuni se mogu medusobno povezati. Povezivanjem
racuna obogacuje se pracenje cijelog korisnikovog kupovnog procesa, od interakcije sa
marketinSkim materijalima oglasiva¢a do konacnog izvrSavanja ciljeva, tj. ostvarivanja

konverzija koje su postavljene na web stranici (Google Analytics, 2018).

3.14. Vrste konverzija i modeli atribucije

Mjerenje konverzija preduvjet je izracuna povrata od oglasavanja. Konverzija je akcija na
stranici koju oglasiva¢ biljezi kao bitnu za poslovanje, a korisnik je obavi nakon
interakcije sa oglasom. Dakle, konverziju se moze definirati kao besplatan alat koji

omogucava pracenje ponasanja korisnika nakon §to on klike na oglas.

Akcije koje oglasivacéi postavljaju za konverzije su raznolike, no AdWords (2017) ih

svrstava u Cetiri skupine.

Prvu skupinu ¢ine akcije na web stranici. Kupnja proizvoda, prijava na newsletter,
iIspunjavanje neke druge forme ili akcije na stranici (npr. klik, pregled odredenog sadrzaja)
mogu biti definirane kao konverzije te biti jedan od glavnih pokazatelja uspjeSnosti

kampanja.

Osim akcija na stranici, pozivi oglasivacu se mogu mjeriti kao konverzije. Ukoliko
korisnik klikne na oglas samo za pozive ili obavi poziv klikom na broj telefona na stranici,

obavio je vrijednu akciju te je oglasivac biljezi kao konverziju.

Instaliranje aplikacija ili ostvarivanje odredenih akcija unutar aplikacije se takoder

moze promatrati kao konverzija unutar AdWords sustava.
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Online - offline konverzije se ostvaruju u sluc¢aju kada aktivnost korisnika kre¢e klikom
na oglas, a zavriava izvan mreZe, najéeée u fizickim prostorima poduzeéa. Cesto se radi
0 ispunjavanju forme na stranici, nakon koje korisnik dolazi u prodavaonicu ili ured

oglasivaca te dovrSava vrijednu akciju.

Korisnici najceS¢e posjete stranicu na kojoj planiraju napraviti konverziju posjecuju vise
puta, kako u ranijim, tako i u kasnijim fazama odluke o kupovini. Primjerice, pri kupnji
avionskih karata, korisnik u pocetku istrazuje opcije dolaska u odredenu destinaciju te
posjecuje razne web stranice sa uslugama prijevoza, usporeduje cijene i druge bitne
faktore te nakon odredenog vremena kupuje svoju kartu. Korisnika na putu do odluke vrlo
vjerojatno prate i oglasi aviokompanija koje plasiraju poticajne apele na kupnju putem
njihove stranice. Korisnik usporeduje opcije posjecivanjam stranica na temelju uocenih
oglasa na web stranicama, oglasa unutar trazilice, ponuda koje pristizu putem elektronske
poste ili oglasa koji mu se plasiraju dok pregledava video sadrZaje na YouTubeu. Nakon
Sto korisnik izvrSi kupnju, postavlja se pitanje - Kojoj vrsti kampanje pripisati konverziju?
Je 1i korisnik odlucio o kupnji kada je prvi put kliknuo na tekstualni oglas, u trenutku kada
je kliknuo na videooglas ili je mozda svaki plasiranih od oglasa imao odredenu ulogu u
odlucivanju o konverziji? Takvim pitanjima bave se modeli atribucije, odnosno modeli

pripisivanja vrijednosti odredenom kliku.

Konverzije se mogu pratiti kroz Google AdWords ali i kroz Google Analytics, a podatci o

konverzijama izmedu dva alata se mogu uvelike razlikovati.

Konverzija u Google Analyticsu (GA) se broji u trenutku kada korisnik izvrsi akciju, dok
se kod Google AdWords sustava vrijednost konverzije pripisuje zadnjem kliku na oglas
koji se mogao ostvariti unutar odredenog perioda (najcesce 30 dana). Dakle, korisnik koji
danas izvrsi konverziju ¢e u Analyticsu imati pripisanu konverziju na danasnji dan, dok ¢e
u AdWordsu imati konverziju pripisanu na prethodni dan jer je tada zadnji put kliknuo na
AdWords oglas.

Osim toga, Analytics modeli prate i konverzije koje se deSavaju kroz organski promet,
promet sa drustvenih mreza ili promet koji dolazi direktno na stranicu, dok AdWords

promatra samo klikove na AdWords oglase. Zbog svega navedenog, u praksi se najcesce
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koristi Google Analytics sustav biljezenja konverzija te samim time i Analytics modeli
atribucije. U radu ¢e se koristiti mjerenje konverzija putem Analytics platforme zbog
jednostavnosti primjene te dostupnih podataka iz oglaSivackih kampanja koje Ce se

koristiti u empirijskom dijelu rada.

lako je unutar Analytics dostupno viSe modela atribucije, u radu ¢e se koristiti model
zadnjeg klika. Ovaj model pripisuje cijelu vrijednost konverzije kanalu tj. kliku s kojeg je
korisnik doSao prije ostvarivanja konverzije na stranici. Behera (2016) navodi kako je
najvec¢i problem modela ¢injenica da zadnji klik ne mora znaciti da ostali kanali na putu
do konverzije nisu pridonijeli istoj, ali ipak navodi kako je korisnik konvertirao nakon Sto

je kliknuo na oglas, te se moze zakljuciti kako je taj klik sigurno doprinio konverziji.
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4. ISTRAZIVANJE UCINKOVITOSTI OGLASAVANJA NA MREZI
PUTEM GOOGLE ADWORDS PLATFORME

4.1. Determinante uc¢inkovitosti oglasavanja

U teorijskom dijelu rada iznesene su glavne teorijske postavke internet oglaSavanja te
primjene istih na primjeru Google AdWords platforme. S obzirom na iznesene podatke, moze
se re¢i da je internet oglaSavanje postalo imperativ poslovanja velikog broja poslovnih
subjekata, te ¢e se zbog toga u ovom dijelu rada paznja usmjeriti na samu ucinkovitost

ulaganja u oglasivacke aktivnosti na Mrezi, preciznije na Google AdWords platformi.

Ucinkovitost oglasavanja, odnosno odnos izmedu marketinskog ulaganja i1 ostvarenih
rezultata, je vrlo bitna za sve poslovne subjekte, te ¢e zbog toga konaan rezultat ovog
istrazivanja biti izrada smjernica za oglasivacke kampanje sa razli¢itim konverzijama koje

mogu biti percipirane kao manje ili viSe slozene.

Na temelju stvarnih podataka marketin§ke agencije ¢e se izvuci zakljuak o efikasnosti

oglasavanja na temelju Cetiri determinante.

Prva determinantna ucinkovitosti oglasavanja jest odabir uredaja. Prema prvoj hipotezi,
odabir uredaja putem kojeg ¢e se izvrsiti konverzija ovisi 0 njezinoj percipiranoj sloZenosti.
Dakle, korisnici ¢e konverzije koje su percipirane kao vise slozene ostvarivati ve¢inom putem
osobnih racunala zbog bolje preglednosti izvrSavanja potrebnih radnji. Kada se radi o
konverzijama koje su percipirane kao manje sloZene, neée biti velikog odstupanja u broju

konverzija ostvarenih putem mobilnih uredaja te osobnih racunala.

Nadalje, prema drugoj hipotezi, percipirana slozenost konverzije ¢e utjecati na odabir
kategorije mreze putem koje Ce ista biti ostvarena. Konverzije koje su percipirane kao
sloZenije ¢e vecinom biti ostvarivane kroz pretrazivacku mrezu, dok ¢e one percipirane kao

manje sloZene biti ostvarivane i putem prikazivacke mreZze.

Pretpostavlja se i da percipirana slozenost konverzije utjece na troSak po konverziji, pa ¢e

tako sloZenije konverzije imati veéi troSak ostvarivanja konverzije u odnosu na one

48



percipirane kao jednostavnije.

Posljednja determinanta u¢inkovitosti oglasavanja koja ¢e se promatrati u ovom radu je stopa
konverzije. Prema posljednjoj hipotezi, stopa konverzije ¢e ovisiti o percipiranoj slozenosti,
te ¢e biti veca kod konverzija koje su percipirane kao jednostavnije. Kako se stope konverzije
mogu uvelike razlikovati medu industrijama, za ovo istrazivacko pitanje promatrati ¢e se

samo oglaSivaci iz prehrambene industrije.

4.2. Ras¢lanjivanje konverzija prema stupnju sloZenosti

Kao Sto je navedeno u prethodnom poglavlju rada, konverzija predstavlja vrijednu akciju od
strane korisnika koju oglaSiva¢ smatra bitnom za poslovanje. Poduze¢ima je konacan cilj
oglaSavanja rast profita, odnosno povecanje prodaje, ali se zbog karakteristika proizvoda
kupnja ne mora nuzno odvijati putem mreze. Moguce je i da kampanje komuniciraju novi
proizvod ili novi nacin koriStenja istog, pa prodaja proizvoda prestaje biti prioritet internet
oglasavanja, ve¢ se naglasak stavlja na Sirenje svijesti o proizvodu ili njegovim nacinima

koriStenja.

Uzevsi u obzir sve navedeno, istrazivacki uzorak je segmentiran prema tri razli¢ita tipa
konverzija na temelju percipiranog troska kojeg korisnik treba uloziti da bi ostvario odredenu
konverziju. Percipirani troSak odredene akcije na stranici oglasiva¢a moze biti novc¢ani ili
nenovc¢ani. Novcani trosak je odredena koli¢ina novca koju korisnik mora dati na raspolaganje
poduzecu kako bi zauzvrat dobio odredeni proizvod ili uslugu, dok nenovcani troSak u
promatranom uzorku ¢ine osobni podaci koje korisnici ostavljaju oglaSivacu u zamjenu za

odredene informacije.

Kupnja, najslozeniji oblik konverzije unutar uzorka, od korisnika iziskuje najvecu koli¢inu
uloZenog truda. Preduvjet ostvarivanja konverzije je davanje osobnih podataka poput imena i
prezimena, adrese, broja telefona, broja kartice te drugih podataka Kkoji su nuzni za
dovrSavanje odredene transakcije. Osim nenov¢anog troSka, korisnik kod kupnje ostvaruje i

novcani trosak, tj. poduzecu predaje odredenu koli¢inu novca u zamjenu za odredeni proizvod
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ili uslugu. Dakle, korisnik kupnju percipira kao sumu novc€anih i nenovc€anih troskova.

Osim konverzije u obliku kupnje odredenog proizvoda, u uzorku ¢e se promatrati i akcije
ispunjavanja forme te preuzimanja sadrzaja. Korisnici ispunjavanje forme na stranici
percipiraju kao manje slozenu aktivnost od kupnje zbog odsutnosti nov¢anog troska. Da bi
poslao formu ili upit na stranici oglaSivaca, korisnik najcesc¢e treba ispuniti svega nekoliko

osobnih podataka kako bi zauzvrat dobio Zeljenu informaciju.

Preuzimanje sadrzaja je od strane korisnika percipirana kao aktivnost koja zahtijeva
najmanje ulozenog truda. Kod preuzimanja ili pregledavanja sadrzaja ne postoji ni novéani ni
nenovcani trosak akcije, ve¢ jedino namjera korisnika da sazna viSe informacija o odredenom

proizvodu ili usluzi.

4.3. Izvor podataka i odabir uzorka

Marketinska agencija s dugim iskustvom u radu s Google oglasivackim kampanjama je
ustupila podatke svojih 199 klijenata za potrebe ovog rada. Podatci s oglasnih ra¢una su
prikupljeni u razdoblju od 01.01.2017 do 01.01.2018. godine, a sadrze oglasne kampanje
Klijenata iz razli¢itih industrija (poput automobilske, prehrambene, tekstilne i gradevne

industrije, ali 1 turisti¢kih i ugostiteljskih djelatnosti).

Podatci su pri obradi anonimizirani, odnosno iz rezultata rada nije moguce is¢itati o kojim je
klijentima rije¢, niti koliki dio raCuna agencije ulazi u istrazivacki uzorak. Baza podataka je
preuzeta iz Google AdWords sucelja te su rezultati kampanja prije preuzimanja dodatno

segmentirani prema vrstama uredaja i kategorijama oglasivackih mreza.

Istrazivanje je provedeno na 329,6 tisuc¢a konverzija koje su nakon preuzimanja segmentirane

prema stupnjevima sloZenosti.
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4.4. Testiranje hipoteza pomocu Hi-kvadrat i Kruskal-Wallis testa

Ispitivanje postavljenih hipoteza ¢e se testirati koriste¢i IBM-ov SPSS program za obradu
podataka. Podatci izvuceni iz baze podataka poduzeca su se uz pomo¢ kodiranja razli¢itih
varijabli prebacili u SPSS sucelje te je na njima izvedeno ispitivanje hipoteza uz pomo¢ Hi-

kvadrat te Kruskal-Wallis testa.

Hi-kvadrat test se Kkoristi za ispitivanje ovisnosti dviju kategorijskih varijabli (Field, 2013).
Pivac (2010) navodi kako Hi-kvadrat test spada u neparametrijske testove te se temelji na
rasporedu frekvencija unutar tablice kontigence, odnosno tablice iz koje se izracunava
vrijednost empirijskog Hi-kvadrata. Hi-kvadrat test ¢e se koristiti u ispitivanju prve dvije
hipoteze koje ispituju ovisnost percipirane slozenosti konverzije na odabir uredaja odnosno

mreze putem ¢e se konverzija ostvariti.

Kruskal-Wallis test se koristi za vise od dva nezavisna uzorka koja se mjere pomocéu
redosljedne skale, a temelji se na testu analize varijance gdje se umjesto broj¢anih mjernih
podataka koriste rangovi (Pivac, 2010). Za testiranje hipoteza potrebno je izraCunati
empirijsku vrijednost Kruskal Wallis testa, te ju usporediti sa tablicnom vrijednosti. Test ¢e se
koristiti za analizu razlika koje nastaju u troSku po konverziji te stopi konverzije s obzirom na

percipiranu sloZenost akcija koje korisnik ostvaruje.

4.4.1. Testiranje hipoteze da percipirana slozenost konverzije utjeCe na odabir tipa uredaja

putem kojeg ¢e se izvrsiti konverzija

Na temelju istrazivanja postavljena je sljedeca hipoteza:

HlI... Odabir tipa uredaja putem kojeg e se izvrsiti konverzija ovisi o percipiranoj sloZenosti

konverzije

Kod prve hipoteze ispituje se pretpostavka da korisnici u vecoj mjeri odabiru mobilni uredaj
kod konverzija koje percipiraju kao jednostavnije, dok se kod sloZenijih akcija ipak odlucuju
za osobna racCunala, tj. da percipirana slozenost konverzije statisticki znac¢ajno utjece na

odabir uredaja putem kojeg ¢e se izvrsiti konverzija.
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Postotak ostvarenih konverzija prema vrsti uredaja

Kupnja Ispunjavanje forme Preuzimanje sadrzaja

@ Deskiop @ Mobile @ Mobile @ Deskiop

Slika 9: Postotak ostvarenih konverzija prema vrsti uredaja.

lzvor: Prikaz autora

Na Slici 9. vidljivo je kako je broj ostvarenih konverzija na mobilnim uredajima vec¢i kod
konverzija koje su percipirane kao manje sloZzene (preuzimanja sadrZzaja) dok se kod

slozenijih konverzija poput kupnje vec¢ina kupnji odvija putem osobnih racunala.

Kako bi ispitali hipotezu, u SPSS- u se provodi Hi-kvadrat test na temelju kojeg se donosi

zakljucak o prihvacanju ili odbacivanju hipoteze.
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Percipirana sloZenost konverzije * Device Crosstabulation

Device
Mobile Desktop Total
Percipirana slozenost Kupnja Count 82461 149200 231661
konverzije
Expected Count 96983.7 134677.3 231661.0
% within Percipirana 35.6% B64.4% 100.0%
slozenost konverzije
% within Device 59 8% T7.9% T0.3%
% of Total 25.0% 45.3% T0.3%
Ispunjavanje forme Count 16367 15711 32078
Expected Count 134293 18648.7 32078.0
% within Percipirana 51.0% 49.0% 100.0%
slozenost konverzije
% within Device 11.9% B.2% 9.7%
% of Total 5.0% 4.8% 9. 7%
Preuzimanje sadrzaja  Count 39175 26728 65903
Expected Count 27590.0 38313.0 65903.0
% within Percipirana 59.4% 40.8% 100.0%
sloZzenost konverzije
% within Device 28.4% 13.9% 20.0%
% of Total 11.9% 8.1% 20.0%
Total Count 138003 191639 329642
Expected Count 138003.0 191639.0 329642.0
% within Percipirana 41.9% S58.1% 100.0%
slozenost konverzije
% within Device 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 41.9% 58.1% 100.0%
Chi-5quare Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-5quare 13213.759* 2 000
Likelihood Ratio 13114.390 2 000
Linear-by-Linear 13073.847 1 000
Association
M of Valid Cases 329642

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 13429.30.

Slika 10: Rezultati Hi-kvadrat testa za utjecaj percipirane slozenosti konverzije na

odabir uredaja

U prvom dijelu slike vidljivo je kako je test proveden na 329 642 konverzije, od ¢ega ih je
58,1% ostvareno putem osobnih racunala, a 41,9% putem mobilnih uredaja. S druge strane,
najveci broj ostvarenih konverzija je bio ostvaren u kategoriji kupnje (70,3%), dok je svega
9,7% konverzija ulazilo u kategoriju preuzimanja sadrzZaja.
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Empirijska vrijednost Hi-kvadrat testa iznosila je 13 213,759, Sto je vise od tabli¢ne
vrijednosti koja iznosi 5,99 te time mozemo zakljuciti kako se hipoteza prihvaca. Osim toga,
empirijska signifikantnost je 0%, Sto je manje od grani¢ne signifikantnosti od 5%, te se
takoder moze zakljuciti kako se prihvaca hipoteza da postoji ovisnost izmedu percipirane

sloZzenosti konverzije i odabira uredaja putem kojeg ¢e se ista i izvrsiti.

Dakle, postoji statisti¢ki znacajna ovisnost izmedu odabira uredaja putem kojeg ¢e se izvrsiti

konverzija te percipirane sloZenosti konverzije.

4.4.2. Testiranje hipoteze o utjecaju percipirane slozenosti konverzije na odabir mreze putem

koje se ostvaruje konverzija

Kod sljedece hipoteze nastoji se ustvrditi postoji li ovisnost izmedu percipirane slozenosti
konverzije i odabira prikazivacke ili pretrazivacke mreze pri ostvarivanju konverzije, a

hipoteza glasi:

H2... Odabir kategorije mreze putem koje Ce se izvrsiti konverzija ovisi o percipiranoj

slozenosti konverzije.

Na temelju pregledane literature moze se pretpostaviti kako postoji znacajna ovisnost izmedu
odabira kategorije mreze kod ostvarivanja konverzije zbog konteksta u kojem su oglasi
prikazani. U trenutku kada korisnik uo¢i oglas na prikaziva¢koj mrezi (npr. za vrijeme
gledanja vremenske prognoze) njegova paznja nije usmjerena na oglasivaca, te ¢e ukoliko i
ostvari interakciju (klikne na oglas) vjerojatnije ostvariti neku jednostavniju konverziju koja
od njega ne iziskuje dodatne novcane troskove. Kod slozenijih konverzija korisnik ¢e
naknadno pretraziti stranicu oglaSivaca te kupiti odreden proizvod ili uslugu. Dakle, testirati
¢e se hipoteza da postoji statisticki znacajna ovisnost u ostvarenim konverzijama po vrsti

mreze s obzirom na percipiranu slozenost konverzije.
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Postotak ostvarenih konverzija prema kategoriji oglasivacke mreze

Kupnja Ispunjavanje Forme Preuzimanje sadrzaja

® Coogle search @ Display Netwark @ Display Metwork @ Google search

Slika 11: Postotak ostvarenih konverzija prema kategoriji oglasSivacke mreZe

Izvor: Prikaz autora

Na Slici 11 moze se uociti kako je najveci postotak konverzija putem prikazivacke mreze
(Display Network) ostvaren kod preuzimanja sadrZaja, odnosno konverzija koje su
percipirane kao jednostavnije, dok je kod kupnji tek 14.3% konverzija ostvareno putem

prikazivacke mreze.

KoriStenjem Hi-kvadrat testa testira se statisticka znacajnost odabira mreze putem koje se

ostvaruje konverzija u odnosu na percipiranu sloZenost te su dobiveni sljedeci rezultati.
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Percipirana sloZenost konverzije * Network (with search partners) Crosstabulation

MNetwork (with search

partners)
Google Display
search Network Total
Percipirana sloZenost Kupnja Count 198595 33066 231661
konverzije
Expected Count 177738.5 53922.5 231661.0
% within Percipirana B5.7% 14.3% 100.0%
sloZzenost konverzije
% within Network (with 7B8.5% 43.1% 70.3%
search partners)
% of Total 60.2% 10.0% T0.3%
Ispunjavanje forme Count 24228 7850 32078
Expected Count 24611.4 7466.6 32078.0
% within Percipirana 75.5% 24.5% 100.0%
sloZzenost konverzije
% within Network (with 9.6% 10.2% 9.7%
search partners)
% of Total 7.3% 2.4% 9.7%
Preuzimanje sadrzaja Count 30090 35813 65903
Expected Count 50563.1 15339.9 65903.0
% within Percipirana 45.7% 54.3% 100.0%
sloZzenost konverzije
% within Network (with 11.9% 46.7% 20.0%
search partners)
% of Total 9.1% 10.9% 20.0%
Total Count 252913 7729 329642
Expected Count 252913.0 7B729.0 329642.0
% within Percipirana 76.7% 23.3% 100.0%
sloZzenost konverzije
% within Network (with 100.0% 100.0% 100.0%
search partners)
% of Total 70.7% 23.3% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 46153.728% 2 000
Likelihood Ratio 41247.140 2 000
Linear-by-Linear 44650.669 1 000
Association
N of Valid Cases 329642

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 7466.62.

Slika 12: Rezultati Hi-kvadrat testa za utjecaj percipirane slozenosti konverzije na
odabir vrste mreze

Iz rezultata je vidljivo kako je vecina konverzija (njih 76,7%) ostvareno putem pretrazivacke
(Search) mreze, dok je svega 23,3% ostvareno kroz prikazivacku (Display) mrezu. Bitno je

primijetiti kako je unutar kategorije prikazivacke mreze vecina ostvarenih konverzija ulazila u
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kategoriju preuzimanja sadrzaja, dok se svega 14,3% konverzija odnosilo na kupnju kao

najslozeniju konverziju.

Empirijska vrijednost Hi-kvadrat testa iznosi 46 153,728, §to je viSe od tabli¢ne vrijednosti
koja iznosi 5,99, te se moze zakljuciti kako se prihvaca hipoteza. Osim toga, 1 empirijska
signifikantnost iznosi 0%, $to je vece od grani¢ne signifikantnosti od 5%, te se moze prihvatiti
hipoteza da postoji statisticki znacajna ovisnost izmedu percipirane sloZenosti konverzije te

odabira vrste mreze putem koje ¢e se konverzija ostvariti.

4.4.3. Testiranje hipoteze o utjecaju percipirane slozenosti konverzije na trosak po konverziji

TroSak po konverziji je metrika AdWords sustava pomocu koje se odreduje koliko je
oglasivac¢ novca ulozio kako bi ostvario jednu konverziju. Kako kupnja uklju¢uje novcani
troSak, potrosaci su skloniji duzem ciklusu odluke za vrijeme kojeg istrazuju alternative,
susrecu se sa vise oglasa pojedinog oglaSivaca te samim time povecavaju koli¢inu novca koju
oglasiva¢ mora uloziti kako bi pridobio kupca. Kad se radi o konverzijama koje su percipirane
kao jednostavnije, oglasivac bi po hipotezi trebao uloziti manju koli¢inu novca kako bi se ista
1 ostvarila. Iz Slike 13 je vidljivo kako kupnja iziskuje najveéi troSak za oglaSivaca, dok
preuzimanje sadrzaja kao najjednostavnija akcija ima neSto manji troSak po konverziji od

ispunjavanja forme.
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Slika 13: TroSak po konverziji prema percipiranoj slozenosti konverzije
Izvor: Prikaz autora

Na temelju Kruskal-Wallisovog testa dobiveni su sljedeci rezultati:

Kruskal-Wallis Test

Ranks
Percipirana sloZenost konverzije M Mean Rank
TroSak po konverziji - Kupnja 396 408.28
Ispunjavanje farme 196 42205
Preuzimanje sadrzaja 204 356.90
Total 796

Test Statistics™ "
Trogak po
konverziji
Chi-Square 10.812
df 2
Asymp. Sig. 004

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Wariable:
Percipirana sloZenost
konverzije

Slika 14: Rezultati Kruskal-Wallisovog testa za utjecaj percipirane sloZenosti

konverzije na trosak po konverziji
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U tablici sa rangovima prosje¢nog troSka po konverziji zanimljivo je primijetiti kako je
najvisa cijena, odnosno najveéi prosjecni rang ostvaren kod ispunjavanja forme, a ne kod
kupnje kako bi se dalo pretpostaviti iz ranije spomenute hipoteze. Kako se radi o razlici od
svega 3,2%, moguce je da se radi o odstupanju unutar istrazivackog uzorka, odnosno da je

razlika nastala zbog specificnosti klijenata agencije koja je ustupila podatke.

Empirijska vrijednost H* iznosi 10.812, $to je vise od 5.99 koliko iznosi tabli¢na vrijednost
Hi-kvadrata, te se moze zakljuciti kako se prihvaca hipoteza, odnosno trosak po konverziji
ovisi u percipiranoj slozenosti konverzije. Hipotezu se moze potvrditi i pomoc¢u empirijske
signifikantnosti koja u ovom testu iznosi 0.04% te je manja od granice odbacivanja hipoteze
od 5%. Dakle, percipirana slozenost konverzije statisticki znacajno utjeCe na troSak po

konverziji.

4.4.4. Testiranje hipoteze o utjecaju percipirane sloZzenosti konverzije na stopu konverzije

unutar industrije

Za testiranje posljednje hipoteze izdvojeni su podatci 58 klijenata iz prehrambene industrije te

su provedeni testovi na 105,6 tisuc¢a razli¢itih konverzija. Hipoteza glasi:

H4... Postoji razlika u stopi konverzije u industriji s obzirom na percipiranu sloZzenost

konverzije.

Dakle, stopa konverzije biti ¢e veca kod konverzija koje su percipirane kao jednostavnije, dok
¢e za slozenije poput kupnje stopa konverzije biti manja. Cilj je ustvrditi postoji li statisticki
znacajna razlika izmedu stopa konverzije ovisno o njihovoj percipiranoj slozenosti. Na
temelju podataka iz uzorka koji su prezentirani na Slici 15, jasno je kako je stopa konverzije
kod preuzimanja sadrZaja znatno veca od stope konverzije za kupnju, no statistickim testom

¢e se provjeriti znacajnost razlike.
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Preuzimanje sadriaja Ispunjavanje forme Kupnja

Slika 15: Stopa konverzije prema kategoriji percipirane sloZzenosti konverzije

Izvor: Prikaz autora

Testiranje hipoteze je takoder provedeno pomocu Kruskal-Wallis testa te se na temelju

empirijske vrijednosti H* ili empirijske signifikantnosti donosi zakljucak.
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Kruskal-Wallis Test

Ranks
Percipirana sloZenost konverzije
{Industrija) I Mean Rank
Stopa konverzije (Industrija)  Kupnja 12 118.83
Ispunjavanje farme 172 110.88
Preuzimanje sadrzaja 48 136.05
Total 232

Test Statistics™"
Stopa
konverzije
{Industrija)
Chi-Sguare 5814
df 2
Asymp. Sig. 055

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable:
Percipirana sloZenost
kKonverzije (Industrija)

Slika 16: Rezultati Kruskal-Wallisovog testa za utjecaj percipirane sloZzenosti konverzije
na stopu konverzije u industriji

Konverzija kupnja ima viSu prosjecnu stopu konverzije (visi rang) od ispunjavanja forme,
tako da 1 u ovom manjem uzorku postoji odredeno odstupanje od teorijskih postavki rada.
Pretpostavka autora je da se u ovom slucaju radi o specifi¢nosti industrije u kojoj se u malom

postotku oglasnih racuna koristi ispunjavanje forme kao konverzija.

Empirijska vrijednost H* iznosi 5.819, dok je empirijska vrijednost Hi-kvadrata 5.99 te se
posljedicno moze odbaciti hipoteza da se stopa konverzije statisti¢ki znacajno razlikuje ovisno
0 percipiranoj slozenosti konverzije. S druge strane, empirijska signifikantnost iznosi 5.5%,
Sto bi takoder znacilo da odbacujemo hipotezu. Medutim, zbog malog odstupanja od granice,
u ovom slucaju se granicna signifikantnost podize na 10%. Prihvaca se hipoteza jer je
empirijska vrijednost manja od grani¢ne signifikantnosti, no iz istog razloga je pouzdanost

rezultata smanjena.
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5. ZAKLJUCAK

Oglasavanje na mrezi postalo je vrlo bitan aspekt marketinSke komunikacije velikog dijela
poslovnih subjekata. Mogucnost preciznog mjerenja rezultata te rasprostranjenost koristenja
Interneta su glavni razlozi preusmjeravanja budzeta iz tradicionalnih medija u digitalne. Jedna
od najvecih platformi za oglasavanje je Google AdWords, Googleov sustav za oglasavanje
koji oglaSiva¢ima nudi moguénost plasiranja oglasa ciljnoj publici na Google trazilici te na
mnosStvu web portala koji su dio Googleove mreze. Mjerljivost rezultata se kod AdWords
sustava najcesce racuna kroz ostvareni broj tzv. konverzija, akcija na stranici koje oglasivac
smatra bitnim za poslovanje. S obzirom na razliCite akcije koje mogu biti izvrSene na stranici,
u radu su se konverzije segmentirale prema percipiranom stupnju slozenosti na akcije kupnje,
ispunjavanja forme i preuzimanja sadrZaja, te se potom nad njima provelo ispitivanje
ucinkovitosti oglasavanja kroz Cetiri determinante - vrstu uredaja, kategoriju mreze, trosak po
konverziji te stopu konverzije. Cilj je bio ispitati statistiCku znacajnost razlika koje nastaju u
broju ostvarenih konverzija kod spomenutih determinanti ukoliko se u obzir uzme percipirana

slozenost istih.

Istrazivanje je rezultiralo prihva¢anjem hipoteze da postoji statisticki znacajna ovisnost u
odabiru uredaja putem kojeg ¢e se ostvariti konverzija ukoliko se u obzir uzme percipirana
slozenost. Na temelju rezultata moze se zakljuciti kako korisnici i1 dalje preferiraju
ostvarivanje slozenijih akcija putem osobnih ra¢unala. Medutim, pretpostavka je autora kako
¢e se oglasivaci okrenuti izgradnji web stranica koje su funkcionalno i sadrzajno prilagodene
mobilnim uredajima te ¢e se posljedi¢no trend povecavanja stope konverzije putem mobilnih

uredaja nastaviti i u buduénosti.

S druge strane, empirijsko istraZivanje je pokazalo i kako postoji statisticki znacajna ovisnost
u odabiru kategorije mreze putem koje ¢e se izvrsiti konverzija kod akcija sa razliitim
stupnjevima percipirane slozenosti. Konverzije koje ukljucuju novcani ili nenovc¢ani trosak se
1 dalje ve¢inom ostvaruju putem pretrazivacke mreze, dok se jednostavnije konverzije (u
ovom slucaju, preuzimanje sadrzaja) podjednako ostvaruju putem prikazivacke i
pretrazivacke mreze. Uvodenjem novih tehnologija, poput Googleove ”custom intent” publike
pomocu koje oglasiva¢ moze ciljati korisnike na prikazivackoj mrezi prema izraZzenom

interesu za oglaSivanim proizvodom, te stalnim izmjenama u formatu oglasa koji se moze
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plasirati publici koja je ranije posjetila stranicu oglasivaca, moguce je da ¢e u buduénosti veci

broj konverzija biti ostvarivan i putem prikazivacke mreze.

Nadalje, istrazivanjem se ustvrdilo kako postoji statisticki znacajna razlika izmedu troska po
konverziji i stupnja percipirane slozenosti konverzije. Akcije koje su percipirane kao slozenije
zahtijevaju viSa novc¢ana ulaganja kako bi se ostvarila konverzija, dok jednostavnije akcije
ostvaruju rezultate uz manji trosak. SloZenije akcije Cesto ukljucuju proces donosenja odluke
o kupnji, $to znaci da se oglas Cesto mora pojaviti u viSe faza donoSenja odluke kako bi
korisnik proizvod odredenog oglasivaca uopcée uzeo u razmatranje, te da korisnici vrlo ¢esto
posjete stranicu oglasivaca vise puta prije nego konacno ostvare konverziju, ¢ime se znac¢ajno
podize koli¢ina novca koju oglasiva¢ mora uloziti kako bi pridobio kupca. S druge strane,
akcije poput preuzimanja sadrzaja mogu biti poprilicno impulzivne, korisnici nemaju ni
nov¢anih i nenovc€anih troSkova pri ostvarivanju akcije, te su upravo zbog toga spremniji
ostvariti akciju ¢ak i na prvom posjetu stranici, ¢ime se posljedi¢no ostvaruje nizi trosak po

ostvarenoj konverziji.

Posljednji dio istrazivanja proveden je na uzorku oglasivaca iz prehrambene industrije, te se
zakljucilo kako postoji statisticki znacajna razlika u stopi konverzije unutar industrije s
obzirom na percipiranu sloZenost konverzije. Preuzimanje sadrZaja, najjednostavnije
percipirana konverzija u uzorku, ostvaruje bolju stopu konverzije od akcija koje ukljucuju

novéani ili nenovcani trosak.

Zakljucno, percipirana slozenost konverzije statistiCki znacajno utjeCe na promatrane
determinante - vrstu uredaja, odabir kategorije mreZze, troSak po konverziji te stopu
konverzije. Na temelju provedenog istrazivanja moze se zakljuciti kako percipirana slozenost
konverzije moze utjecati na efikasnost oglasavanja, te bi za razliite oblike konverzija trebalo

prilagoditi postavke kampanja u svrhu ostvarivanja boljih rezultata.

Generalno, vrijeme koje korisnici provode na mobilnim uredajima je u stalnom rastu, a prema
ovom istrazivanju stope konverzije su na mobilnim uredajima i dalje male u usporedbi sa
osobnim racunalima. Ukoliko se trend koriStenja mobilnih uredaja nastavi i u buduénosti,
prilagodba arhitekture i funkcionalnosti mobilnih stranica bi ubrzo mogla postati uvjet za
uspjesno poslovanje velikog broja poduzeca. Korisnicima vise nije dovoljno da stranici mogu
pristupiti putem mobilnih uredaja, ve¢ Zele pregledne, brze i jasne informacije plasirane na
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znatno manjem zaslonu sa istom funcionalnosti kao i na stranici kojoj pristupaju putem
osobnog racunala. Jasno je kako su korisnici zahtjevni, ali poduze¢a se moraju prilagoditi

trendovima ukoliko zele presti¢i konkurenciju i uspjeSno poslovati.

Nadalje, oglasivaci mogu prilagoditi licitacije prema vrsti mreZe koja donosi bolje rezultate.
Rezultati istrazivanja pokazali su kako jednostavnije konverzije ostvaruju sli¢ne rezultate na
prikazivackoj 1 pretrazivackoj mrezi pa posljedicno 1 licitacije mogu biti sli¢nije, dok se kod
sloZenijih konverzija veéina akcija ostvaruje na pretrazivackoj mrezi te se moze zakljucCiti
kako ¢e podizanje licitacija na oglase na trazilici povecati rezultate. Osim samih licitacija,
rezultati se mogu optimizirati i adekvatnom raspodjelom budzeta izmedu dvije mreze, gdje se
slijedi ista logika - kod jednostavnijih konverzija budzet ¢e se ravnomjernije rasporediti
izmedu dviju mreza, dok ¢e se kod sloZenijih vecina budZeta preusmjeriti na pretrazivacku

mrezu.

TroSak po konverziji, nov€ana determinanta istrazivanja, moze biti optimizirana kroz
usmjeravanje sredstava na one dijelove kampanja koji donose dobre rezultate, pogotovo u
sluc¢aju sloZenijih konverzija. Kod jednostavnijih konverzija se ¢esto ne vidi potpuni efekt
oglaSavanja jer se radi o kampanjama za podizanje svijesti ili podsje¢anja na proizvod, pa se
rezultati dodatno povecavaju u realnom svijetu gdje korisnici odlaze u fizicku prodavaonicu i

kupuju oglaSavani proizvod.

Usmjeravanje budzeta na dijelove kampanje koji donose dobre rezultate ne donosi samo nizi
trosak po konverziji, ve¢ i bolju stopu konverzije. Usmjeravanje sredstava na klikove koji
imaju bolju stopu konverzije moze uvelike popraviti rezultate kampanje, neovisno o njihovoj
slozenosti. Dok je kod akcija preuzimanja sadrzaja mnogo lakse pronaci klikove koji donose
konverzije jer se najc¢esce radi o malom broju klikova, ili tek jednom kliku nakon kojeg se
konverzija i ostvaruje, situacija je kompliciranija za slozenije akcije. Naime, ranije spomenuti
ciklus donosenja odluke o kupovini uklju¢uje mnogo razlicitih klikova na razlicite oglase, te
je tesko implicitno tvrditi kako samo jedan ili dva klika u konaénici doprinose kupnji. Stoga
bi se u budu¢im istrazivanjima moglo posvetiti paznju svim koracima koji prethode sloZenijoj

akciji poput kupnje, te nithovoj ulozi u donoSenju odluke.

Zaklju¢no, istrazivanjem se pokazalo kako se rezultati kampanja unutar Google AdWords
platforme mogu uvelike razlikovati u ovisnosti o percipiranoj slozenosti akcije koju korisnik
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treba izvrSiti na stranici oglasivaca. U istrazivanju se koristio model zadnjeg klika, odnosno
zadnjem Kkliku koji je ostvaren prije izvrSavanja akcije se pripisivala cijela vrijednost
konverzije. lako model ima svoje prednosti, on zanemaruje sve korake ili kanale putem kojih
je korisnik ranije ¢uo za odredeni proizvod. Zanemarivanje uloge tradicionalnih medija u
slanju poruke potrosac¢ima ili zanemarivanje ¢injenice da korisnici posjeduju i izmjenjuju vise
uredaja s pristupom Internetu moze utjecati na rezultate. Medutim, istrazivanjem se ukazalo
na problematiku sloZenosti akcija koje se ostvaruju unutar web stranice te njihovom
povezanoScu sa efikasnosti oglaSavanja u kontekstu Google AdWords platforme. U budu¢im
istrazivanjima paznju se moze usmjeriti ka pitanjima utjecaja korisnickog iskustva koristenja
web stranica na mobilnim uredajima na broj ostvarenih konverzija ili istrazivanju moguénosti
postizanja veceg broja konverzija unutar prikazivacke mreze, koja prema rezultatima
istraZzivanja jo$ uvijek predstavlja “sekundarni” kanal za oglaSavanje na kojem se ostvaruje

mali postotak konverzija.

65



POPIS LITERATURE

10.

AdWords Fundamentals Study Guide (2018). Dostupno na:
https://support.google.com/partners/answer/6123881?hl=en&ref topic=6123873&visit
id=1-636546534678244812-1274969363&rd=1 [Pristupljeno 01.02.2018]

AdWords Help Center (2018). Dostupno na:
https://support.google.com/adwords/?hl=en#topic=3119071 [Pristupljeno
06.01.2018]

Allen, R. (2016) Cross-Device Customer Journey Mapping. Dostupno
na: https://www.smartinsights.com/online-brand-strategy/multichannel-
strategies/cross-device-customer-journey-mapping-infographic/ [Pristupljeno
08.05.2018]

American Marketing Association (2017). Definition of marketing. Dostupno
na: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
[Pristupljeno 01.09.2017]

Analytics support (2018) https://support.google.com/analytics/?hl=hr#topic=3544906
[Pristupljeno 19.02.2018]
Bakergood Child (2016) Direct Marketing vs Digital Marketing. Dostupno

na: https://www.bakergoodchild.co.uk/direct-marketing-vs-digital-marketing/
[Pristupljeno 27.10.2017]
Barajas, J. et al. (2012). Marketing campaign evaluation in targeted display

advertising. In Proceedings of the Sixth International Workshop on Data Mining for
Online Advertising and Internet Economy.

Barger, V.A. i Labrecque, L.I. (2013) An Integrated Marketing Communications
Perspective on Social Media Metrics; International Journal of Integrated Marketing
Communications, Spring 2013, str 64-76.

Bart, J. et al (2014) Which Products Are Best Suited to Mobile Advertising? A Field
Study of Mobile Display Advertising Effects on Consumer Attitudes and Intentions;
Journal Of Marketing Research, Vol. 51, str 270-28

Bauer, R (2017) Media (R)evolutions: Time spent online continues to rise. Dostupno

na: https://blogs.worldbank.org/publicsphere/6-2016-media-revolutions-time-spent-

online-continues-rise [Pristupljeno 11.12.2017]

66


https://support.google.com/partners/answer/6123881?hl=en&ref_topic=6123873&visit_id=1-636546534678244812-1274969363&rd=1
https://support.google.com/partners/answer/6123881?hl=en&ref_topic=6123873&visit_id=1-636546534678244812-1274969363&rd=1
https://support.google.com/adwords/?hl=en%23topic=3119071
https://www.smartinsights.com/online-brand-strategy/multichannel-strategies/cross-device-customer-journey-mapping-infographic/
https://www.smartinsights.com/online-brand-strategy/multichannel-strategies/cross-device-customer-journey-mapping-infographic/
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
https://support.google.com/analytics/?hl=hr%23topic=3544906
https://www.bakergoodchild.co.uk/direct-marketing-vs-digital-marketing/
https://blogs.worldbank.org/publicsphere/6-2016-media-revolutions-time-spent-online-continues-rise
https://blogs.worldbank.org/publicsphere/6-2016-media-revolutions-time-spent-online-continues-rise

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Behera, M. P. (2016) From Search to Conversion: Adopting Intelligent Attribution
Modeling by E-Tailers for Competitive Edge. Dostupno
na: http://www.socialresearchfoundation.com/upoadreserchpapers/5/112/16090509583
61st%20mukti%20prakash..pdf [Pristupljeno 04.01.2018]

Bilos, A., Turkalj, D., i Keli¢, 1. (2016). Kontrolirani eksperiment stope otvaranja u

marketinskim kampanjama putem e-poste. Market-Trziste, 28(1), 93-1009.

Bira¢, M. et al (2013). Uloga Interneta u integriranim marketinskim komunikacijama.
Algebra, Zagreb.

Blackshaw, P. i Nazzaro, M. (2006). Consumer-Generated Media (CGM) 101: Word-
of-mouth in the age of the Web-fortified consumer. Dostupno

na: http://www.nielsenbuzzmetrics.com/whitepapers [Pristupljeno 29.12.2017]

Brown, K. (2017) Search vs Display Advertising in 2017. Dostupno
na: http://www.verticalmeasures.com/ppc-advertising/search-vs-display-advertising-
in-2017/ [Pristupljeno 01.03.2018]

Buckle, C. (2016). A Third of Online Time Spent On Social Media. Dostupno
na: https://blog.globalwebindex.net/chart-of-the-day/a-third-of-online-time-spent-on-
social-media/ [Pristupljeno 10.01.2017]

Business Insider: Mobile conversion rates remain low for e-commerce. Dostupno

na: http://www.businessinsider.com/mobile-conversion-rates-remain-low-for-e-
commerce-2016-7 [Pristupljeno 16.09.2017]
Cermak, R. (2013) AdWords Conversion Tracking vs. Google Analytics Goal

Completions. Dostupno na:

https://www.onlinemarketinginstitute.org/blog/2013/02/adwords-conversion-tracking-

vs-google-analytics-goal-completions/ [Pristupljeno 19.02.2018]

Chaffey, D. et al. (2006) Internet Marketing — Strategy, Implementation and Practise,
3rd edition: Pearson Education
Chaffey, D (2016) Definitions of Digital marketing vs Internet marketing vs Online

marketing. Dostupno na: https://www.smartinsights.com/digital-marketing-

strategy/online-marketing-mix/definitions-of-emarketing-vs-internet-vs-diqgital-

marketing/ [Pristupljeno 19.12.2017]
Chaffey, D. (2008): eMarketing eXcellence: Planning and optimizing your digital
marketing, Elsevier Science & Technology.

67


http://www.socialresearchfoundation.com/upoadreserchpapers/5/112/1609050958361st%20mukti%20prakash..pdf
http://www.socialresearchfoundation.com/upoadreserchpapers/5/112/1609050958361st%20mukti%20prakash..pdf
http://www.nielsenbuzzmetrics.com/whitepapers
http://www.verticalmeasures.com/ppc-advertising/search-vs-display-advertising-in-2017/
http://www.verticalmeasures.com/ppc-advertising/search-vs-display-advertising-in-2017/
https://blog.globalwebindex.net/chart-of-the-day/a-third-of-online-time-spent-on-social-media/
https://blog.globalwebindex.net/chart-of-the-day/a-third-of-online-time-spent-on-social-media/
http://www.businessinsider.com/mobile-conversion-rates-remain-low-for-e-commerce-2016-7
http://www.businessinsider.com/mobile-conversion-rates-remain-low-for-e-commerce-2016-7
https://www.onlinemarketinginstitute.org/blog/2013/02/adwords-conversion-tracking-vs-google-analytics-goal-completions/
https://www.onlinemarketinginstitute.org/blog/2013/02/adwords-conversion-tracking-vs-google-analytics-goal-completions/
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/online-marketing-mix/definitions-of-emarketing-vs-internet-vs-digital-marketing/
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/online-marketing-mix/definitions-of-emarketing-vs-internet-vs-digital-marketing/
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/online-marketing-mix/definitions-of-emarketing-vs-internet-vs-digital-marketing/

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Chaffey, D. (2017) Global social media research summary 2017. Dostupno

na: https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-

strategy/new-global-social-media-research/ [Pristupljeno 24.01.2018]

Chaffey, D. (2018) Display Advertising Clickthrough Rates. Dostupno

na; https://www.smartinsights.com/internet-advertising/internet-advertising-

analytics/display-advertising-clickthrough-rates/ [Pristupljeno 01.03.2018]

Chaffey, D. (2018) Ecommerce conversion rates. Dostupno

na: https://www.smartinsights.com/ecommerce/ecommerce-analytics/ecommerce-

conversion-rates/ [Pristupljeno 07.05.2018]

CIA  Factbook (2017) The World Factbook - Croatia.  Dostupno
na: https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/hr.html
[Pristupljeno 04.01.2018]

Clarke, K. i Belk, RW. (1979) The Effects of Product Involvement and Task
Definition on Anticipated Consumer Effort, Advances in Consumer Research Vol.6,
str 313-318.

Cox, S. (2010). Online social network member attitude toward online advertising

formats. Rochester Institute of Technology.

Criteo (2016) Browsing & Buying Behaviour. Dostupno
na; https://www.criteo.com/wp-content/uploads/2018/01/Browsing-Buying-
Behaviour-2016-UK.pdf [Pristupljeno 01.03.2018]

Dane, J. (2017) How Your PPC Strategy Should Differ on the AdWords Search VS
Display Network. Dostupno na: https://unbounce.com/ppc/search-advertising-tactics-
display-advertising/ [Pristupljeno 01.03.2018]

Dent, A. (2011) Conversion Tracking vs. Google Analytics. Dostupno na:
Goalshttps://searchenginewatch.com/sew/opinion/2123889/conversion-tracking-vs-

google-analytics-goals [Pristupljeno 15.02.2018]

Detlor et al. (2003) Pre -Purchase Online Information Seeking. Dostupno

na: http://clearreturns.com/2013/11/11/offline-versus-online-the-key-differences-in-

consumer-behaviour/ [Pristupljeno 28.12.2017]

Dinner, .M. et al (2014) Driving Online and Offline sales: The Cross-Channel Effects
of Traditional, Online Display, and Paid Search Advertising; Journal Of Marketing
Research, Vol. 51, Issue 5, str 527-545.

68


https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/
https://www.smartinsights.com/internet-advertising/internet-advertising-analytics/display-advertising-clickthrough-rates/
https://www.smartinsights.com/internet-advertising/internet-advertising-analytics/display-advertising-clickthrough-rates/
https://www.smartinsights.com/ecommerce/ecommerce-analytics/ecommerce-conversion-rates/
https://www.smartinsights.com/ecommerce/ecommerce-analytics/ecommerce-conversion-rates/
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/hr.html
https://www.criteo.com/wp-content/uploads/2018/01/Browsing-Buying-Behaviour-2016-UK.pdf
https://www.criteo.com/wp-content/uploads/2018/01/Browsing-Buying-Behaviour-2016-UK.pdf
https://unbounce.com/ppc/search-advertising-tactics-display-advertising/
https://unbounce.com/ppc/search-advertising-tactics-display-advertising/
https://searchenginewatch.com/sew/opinion/2123889/conversion-tracking-vs-google-analytics-goals
https://searchenginewatch.com/sew/opinion/2123889/conversion-tracking-vs-google-analytics-goals
http://clearreturns.com/2013/11/11/offline-versus-online-the-key-differences-in-consumer-behaviour/
http://clearreturns.com/2013/11/11/offline-versus-online-the-key-differences-in-consumer-behaviour/

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

Direct Marketing Association (2015) National client email report 2015. Dostupno

na: https://emailmonday.com/wp-content/uploads/2015/04/National-client-email-
2015-DMA.pdf [Pristupljeno 03.12.2017]
Display Advertising exam study guide. Dostupno

na: https://support.google.com/partners/answer/62876117hl=en&ref topic=6289023&
visit_id=1-636416133469630552-3854453568&rd=1 [Pristupljeno 04.09.2017.]

Dorcak, P. 1 Paetsch, M. (2016) Analysis of effectiveness of selected types of e-
marketing communication, Exclusive E-Journal.

Dreze, X. i Hussherr, F.X. (2003). Internet Advertising: Is Anybody Watching?
Journal of Interactive Marketing, 17(4), pp. 8-23

Field, A. (2013). Discovering statistics using IBM SPSS statistics

Geddes, B. (2014). Advanced Google AdWords., 3rd edition: John Wiley & Sons,
Indianapolis

George Slefo: Desktop and Mobile Ad Revenue Surpasses TV for the First Time.
Dostupno na: http://adage.com/article/digital/digital-ad-revenue-surpasses-tv-desktop-
1ab/308808/ [Pristupljeno 07.09.2017]

Ha, L. (2008). Online advertising research in advertising journals: A review. Journal
of Current Issues & Research in Advertising, 30(1), 31-48.

Hallerman, D. (2007). Video advertising online: spending and audience. Dostupno
na: https://www.emarketer.com/articles/results.aspx?q=%20&asset=report
[Pristupljeno 07.01.2018]

Interactive Advertising Bureau (2016). Internet Advertising Revenue Full-Year

Report. Dostupno na: https://www.iab.com/wp-
content/uploads/2016/04/IAB _Internet Advertising Revenue Report FY 2016.pdf
[Pristupljeno 15.01.2018]

Intenet Advertising Bureau UK (2014) Mobile Path to Purchase. Dostupno
na: https://www.iabuk.net/sites/default/files/webform/user research documents/Mobil
e%20Path%20t0%20Purchase%202014%20UK%20whitepaper-2.pdf  [Pristupljeno
01.03.2018]

Internet Live Stats (2018). Dostupno na: http://www.internetlivestats.com/google-
search-statistics/ [Pristupljeno 10.01.2018]

Kafka, P.i Molla, R. (2017). 2017 was the year digital ad spending finally beat TV.
Dostupno na: https://www.recode.net/2017/12/4/16733460/2017-digital-ad-spend-
advertising-beat-tv [Pristupljeno 17.12.2017]

69


https://emailmonday.com/wp-content/uploads/2015/04/National-client-email-2015-DMA.pdf
https://emailmonday.com/wp-content/uploads/2015/04/National-client-email-2015-DMA.pdf
https://support.google.com/partners/answer/6287611?hl=en&ref_topic=6289023&visit_id=1-636416133469630552-3854453568&rd=1
https://support.google.com/partners/answer/6287611?hl=en&ref_topic=6289023&visit_id=1-636416133469630552-3854453568&rd=1
http://adage.com/article/digital/digital-ad-revenue-surpasses-tv-desktop-iab/308808/
http://adage.com/article/digital/digital-ad-revenue-surpasses-tv-desktop-iab/308808/
https://www.emarketer.com/articles/results.aspx?q=%20&asset=report
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2016/04/IAB_Internet_Advertising_Revenue_Report_FY_2016.pdf
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2016/04/IAB_Internet_Advertising_Revenue_Report_FY_2016.pdf
https://www.iabuk.net/sites/default/files/webform/user_research_documents/Mobile%20Path%20to%20Purchase%202014%20UK%20whitepaper-2.pdf
https://www.iabuk.net/sites/default/files/webform/user_research_documents/Mobile%20Path%20to%20Purchase%202014%20UK%20whitepaper-2.pdf
http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/
http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/
https://www.recode.net/2017/12/4/16733460/2017-digital-ad-spend-advertising-beat-tv
https://www.recode.net/2017/12/4/16733460/2017-digital-ad-spend-advertising-beat-tv

46.

47.

48.

49.

50.

51

52.

53.

54.

55.

56.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of social media; Business Horizons, 53(1),2010, p 59-68.

Kireyev, P. et al. (2015). Do display ads influence search? Attribution and dynamics in
online advertising; International Journal of Research in Marketing, Vol. 33, Issue 3, str
475-490.

Kollewe, J. (2017). Google and Facebook bring in one-fifth of global ad revenue,
dostupno na: https://www.theguardian.com/media/2017/may/02/google-and-facebook-

bring-in-one-fifth-of-global-ad-revenue [Pristupljeno 05.01.2018]
Kovaci¢, M. (2017). Machine Learning. Dostupno na:  http://mreza.bug.hr/machine-

learning/ [Pristupljeno 29.01.2018]

Lee, K. et al (2012). Estimating Conversion Rate in Display Advertising from Past
Performance, Proceedings of the 18th ACM SIGKDD international conference on
Knowledge discovery and dana mining, str 768-776.

Li, Y. 1 Huang, J. (2009). Applying Theory of Percieved Risk and Technology
Acceptance Model in the Online Shopping Channel, International Journal of Social,
Behavioural, Educational, Economic, Business and Industrial Engineering,Vol. 3
Manchanda, p. et al (2006). The effect of Banner Advertising on Internet Purchasing;
Journal of Marketing Research, Vol. 43, str 98-108.

Mark, 1. (2018). Google AdWords Benchmarks for Your Industry. Dostupno
na: http://www.wordstream.com/blog/ws/2016/02/29/google-adwords-industry-
benchmarks [Pristupljeno 10.09.2017]

Marvin, G. (2017). Report: Google earns 78% of $36.7B US search ad revenues, soon

to be 80%. Dostupno na: https://searchengineland.com/google-search-ad-revenues-
271188 [Pristupljeno 19.11.2017]

Melike Uzan (2014) Consumers online and offline shopping behaviour. Dostupno
na: https://www.hb.se/Global/HB%20-
%20student/utbildningsomraden/HIT/SIIR/Handelslabbet/Rapporter/4 _Masteruppsats
Consumers%200nline%20and%200ffline%20Shopping%20Behaviour_MelikeUzan
.pdf [Pristupljeno 12.01.2017]

Mobile Advertising exam study guide (2017). Dostupno na:

https://support.google.com/partners/answer/6208416?hl=en&ref topic=6208366
[Pristupljeno 01.09.2017]

70


https://www.theguardian.com/media/2017/may/02/google-and-facebook-bring-in-one-fifth-of-global-ad-revenue
https://www.theguardian.com/media/2017/may/02/google-and-facebook-bring-in-one-fifth-of-global-ad-revenue
http://mreza.bug.hr/machine-learning/
http://mreza.bug.hr/machine-learning/
http://www.wordstream.com/blog/ws/2016/02/29/google-adwords-industry-benchmarks
http://www.wordstream.com/blog/ws/2016/02/29/google-adwords-industry-benchmarks
https://searchengineland.com/google-search-ad-revenues-271188
https://searchengineland.com/google-search-ad-revenues-271188
https://www.hb.se/Global/HB%20-%20student/utbildningsomr%C3%A5den/HIT/SIIR/Handelslabbet/Rapporter/4_Masteruppsats_Consumers%20Online%20and%20Offline%20Shopping%20Behaviour_MelikeUzan.pdf
https://www.hb.se/Global/HB%20-%20student/utbildningsomr%C3%A5den/HIT/SIIR/Handelslabbet/Rapporter/4_Masteruppsats_Consumers%20Online%20and%20Offline%20Shopping%20Behaviour_MelikeUzan.pdf
https://www.hb.se/Global/HB%20-%20student/utbildningsomr%C3%A5den/HIT/SIIR/Handelslabbet/Rapporter/4_Masteruppsats_Consumers%20Online%20and%20Offline%20Shopping%20Behaviour_MelikeUzan.pdf
https://www.hb.se/Global/HB%20-%20student/utbildningsomr%C3%A5den/HIT/SIIR/Handelslabbet/Rapporter/4_Masteruppsats_Consumers%20Online%20and%20Offline%20Shopping%20Behaviour_MelikeUzan.pdf
https://support.google.com/partners/answer/6208416?hl=en&ref_topic=6208366

S7.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.
65.

66.

67.

68.

69.

Mobile In-Store Research (2013). Dostupno
na:  https://www.thinkwithgoogle.com/advertising-channels/mobile/mobile-in-store/
[Pristupljeno 14.01.2017]

Moe, W.W. i Fader, P.S. (2004) Dynamic Conversion Behaviour at E-Commerce
Sites; Management Science, Vol. 50, Issue 3, str 326-335

Net Market Share (2017). Dostupno na: https://www.netmarketshare.com/search-

engine-market-share.aspx?gprid=4&gpcustomd=0 [Pristupljeno 10.09.2017]
Nethercott, R. (2016). 10 Eye-Opening Email Marketing Stats You Need to Know.
Dostupno na: https://blogs.constantcontact.com/email-marketing-stats/ [Pristupljeno
11.01.2018]

Orlando M. T. P. (2015) Consumer behaviour in E-Commerce Millennials in the USA,
Washington D.C area. Dostupno na:
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/104955/Orlando_Torrez.pdf?sequence
=1 [Pristupljeno 17.01.2017]

Ozturk, R.G. (2016). A New Approach for Reaching the Customer of the Digital Age:

Cross-Device Advertising; Journalism and Mass Communication, VVol.6, str 19-25.

Parker, W. (2017) The ultimate guide to the Google Display Network. Dostupno
na: http://clicteq.com/ultimate-guide-google-display-network/[Pristupljeno
01.03.2018]

Pivac, S. (2010). Statisticke metode, Ekonomski fakultet u Splitu.

Rodgers, S., i Sheldon, K. M. (2000). Predicting banner effects by knowing web
motives. University of Minnesota, School of Journalism and Mass Communication.
Rodgers, S.L. (2001). Predicting Sponsorship Effects in E-Newspapers Using the
Sponsorship Knowledge Inventory, University of Missouri.

Rose, S. i Hair, N. (2010). Online Customer Experience: A Review of the Business-to-
Consumer Online Purchase Context; International Journal of Management Reviews,
Vol.13, str 24-39.

Ryan, D. i Jones, C. (2014). Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies
for engaging the digital generation; 3rd edition: Kogan page.

Sagin, E. (2017) Search vs. Display: Which AdWords Network Should You Use?

Dostupno na: https://www.wordstream.com/blog/ws/2014/05/20/google-adwords-

search-versus-display [Pristupljeno 01.03.2018]

71


https://www.thinkwithgoogle.com/advertising-channels/mobile/mobile-in-store/
https://www.netmarketshare.com/search-engine-market-share.aspx?qprid=4&qpcustomd=0
https://www.netmarketshare.com/search-engine-market-share.aspx?qprid=4&qpcustomd=0
https://blogs.constantcontact.com/email-marketing-stats/
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/104955/Orlando_Torrez.pdf?sequence=1
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/104955/Orlando_Torrez.pdf?sequence=1
http://clicteq.com/ultimate-guide-google-display-network/
https://www.wordstream.com/blog/ws/2014/05/20/google-adwords-search-versus-display
https://www.wordstream.com/blog/ws/2014/05/20/google-adwords-search-versus-display

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

Search Advertising exam study guide. Dostupno na:
https://support.google.com/partners/answer/6322164?hl=en&ref topic=6322135&uvisit
id=1-636416133469630552-3854453568&rd=1 [Pristupljeno 05.09.2017]
StatCounter (2018) Search Engine Market Share Worldwide. Dostupno
na: http://gs.statcounter.com/search-engine-market-share [Pristupljeno 10.02.2018]

Search Engine Watch (2016). Google AdWords average conversion rates by Industry.

Dostupno na:  https://searchenginewatch.com/2016/03/15/google-adwords-average-

conversion-rates-by-industry-study/ [Pristupljeno 15.09.2017]
Serrano, S. (2017) OS Dominates Mobile Conversions and Other 2017 Stats.

Dostupno na: https://www.barilliance.com/2017-mobile-conversion-stats-ecommerce-

traffic-report/ [Pristupljeno 09.05.2018.]

Sharma, S. (2015). Internet marketing: The backbone of Ecommerce. International
Journal of Emerging Research in Management &Technology, 4(12), 200-202.

Singh, S., i Swait, J. (2017). Channels for search and purchase: Does mobile Internet
matter?. Journal of Retailing and Consumer Services, 39, str 123-134,

Statista (2017a) Daily time spent on social networking by internet users worldwide
from 2012 to 2017. Dostupno na: https://www.statista.com/statistics/433871/daily-

social-media-usage-worldwide/ [Pristupljeno 23.12.2017]
Statista (2017b) Online video advertising spending worldwide from 2015 to 2017.

Dostupno na: https://www.statista.com/statistics/272856/worldwide-online-video-

advertising-spending-forecast/ [Pristupljeno 15.11.2017]

Statista (2018a) Most famous social network sites worldwide as of September 2017,
ranked by number of active users. Dostupno
na: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ [Pristupljeno 21.01.2018]

Statista (2018b) Number of social media users worldwide from 2010 to 2021.

Dostupno na: https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-
network-users/ [Pristupljeno 22.12.2017]

Szetela, D. i Kerschbaum, J. (2010) Pey-Per-Click Search Engine Marketing: An hour
a Day: John Wiley & Sons Publishing, Indianapolis.

The Radicati Group (2016) Email Statistics Report 2016-2020. Dostupno
na: http://radicati.com/wp/wp-
content/uploads/2016/01/Email_Statistics_Report 2016-

2020 _Executive_Summary.pdf [Pristupljeno 05.12.2017]

72


https://support.google.com/partners/answer/6322164?hl=en&ref_topic=6322135&visit_id=1-636416133469630552-3854453568&rd=1
https://support.google.com/partners/answer/6322164?hl=en&ref_topic=6322135&visit_id=1-636416133469630552-3854453568&rd=1
http://gs.statcounter.com/search-engine-market-share
https://searchenginewatch.com/2016/03/15/google-adwords-average-conversion-rates-by-industry-study/
https://searchenginewatch.com/2016/03/15/google-adwords-average-conversion-rates-by-industry-study/
https://www.barilliance.com/2017-mobile-conversion-stats-ecommerce-traffic-report/
https://www.barilliance.com/2017-mobile-conversion-stats-ecommerce-traffic-report/
https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/272856/worldwide-online-video-advertising-spending-forecast/
https://www.statista.com/statistics/272856/worldwide-online-video-advertising-spending-forecast/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/
https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/
http://radicati.com/wp/wp-content/uploads/2016/01/Email_Statistics_Report_2016-2020_Executive_Summary.pdf
http://radicati.com/wp/wp-content/uploads/2016/01/Email_Statistics_Report_2016-2020_Executive_Summary.pdf
http://radicati.com/wp/wp-content/uploads/2016/01/Email_Statistics_Report_2016-2020_Executive_Summary.pdf

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

Think  with  Google (2018) Google Display  Network.  Dostupno
na: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-154/products/google-display-network/
[Pristupljeno 08.01.2018]

Tsang, M. M., Ho, S. C., i Liang, T. P. (2004). Consumer attitudes toward mobile

advertising: An empirical study. International journal of electronic commerce, 8(3),
65-78.

Varanasi, S. (2017) Ultimate Guide to Google AdWords Metrics. Dostupno
na: https://reportgarden.com/2017/07/18/google-adwords-metrics-guide/ [Pristupljeno
19.02.2018]

Weller, B., i Calcott, L. (2012). The Definitive Guide to Google AdWords: Create

Versatile and Powerful Marketing and Advertising Campaigns. Apress.

Wordstream (2017) Social media marketing. Dostupno na:

https://www.wordstream.com/social-media-marketing [Pristupljeno 23.12.2017]

Young, A. (2014) Brand Media Strategy, 2nd edition, Palgrave Macmillan, New York.
Zainurossalamia, S. i Tricahydinata, I. (2017) An Analysis on the Use of Google
AdWords to Increase E-Commerce Sales; International Journal of Social Sciences and
Management. Vol. 4, Issue-1: str 60-67.

Zelenika, R. (2000): Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela,
Sveuciliste u Rijeci, Rijeka.

Zhang, X., Kumar, V., & Cosguner, K. (2017). Dynamically managing a profitable
email marketing program. Journal of Marketing Research, 54(6), str 851-866.

73


https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-154/products/google-display-network/
https://reportgarden.com/2017/07/18/google-adwords-metrics-guide/
https://www.wordstream.com/social-media-marketing

PRILOZI

Tablica 1: Primjer aukcije unutar AdWords sustava 42
Slika 1: Prognoza ulaganja u banner oglaSavanje od 2015 - 2021. 16
Slika 2: Googleovi prihodi od oglaSavanja od 2001. do 2016. u milijardama dolara 24
Slika 3: Primjer plac¢enog i organskog rezultata 27
Slika 4: Struktura AdWords racuna 33
Slika 5: Tekstualni oglas 34
Slika 6: Slikovni oglas 35
Slika 7: Responzivni oglas 36
Slika 8: Oglas za promociju aplikacija 37
Slika 9: Postotak ostvarenih konverzija prema vrsti uredaja 52

Slika 10: Rezultati Hi-kvadrat testa za utjecaj percipirane slozenosti konverzije na odabir

uredaja 53

Slika 11: Postotak ostvarenih konverzija prema kategoriji oglaSivacke mreze 95

Slika 12: Rezultati Hi-kvadrat testa za utjecaj percipirane sloZenosti konverzije na odabir

vrste mreze 56

Slika 13: TroSak po konverziji prema percipiranoj slozenosti konverzije 58
Slika 14: Rezultati Kruskal-Wallisovog testa za utjecaj percipirane sloZenosti konverzije na
troSak po konverziji 58
Slika 15: Stopa konverzije prema kategoriji percipirane slozenosti konverzije 60
Slika 16: Rezultati Kruskal-Wallisovog testa za utjecaj percipirane slozenosti konverzije na

stopu konverzije u industriji 61

74



SAZETAK

Napredak tehnologije i porast vremena koje korisnici provode na Internetu potaknuli su
mnoge oglaSivace na usmjeravanje komunikacijskih aktivnosti na Mrezu. Stranice oglasivaca
u sve vecoj mjeri postaju svojevrsna zamjena fizickim poslovnicama, te omoguéavaju
ostvarivanje razli€itih akcija unutar istith. Akcije se mogu uvelike razlikovati ovisno 0
oglasivacu, te su upravo one predmet istrazivanja ovog rada. Cilj je ustvrditi u kolikoj mjeri
percipirana slozenost akcije utjeCe na ucinkovitost oglaSavanja. Za testiranje ucinkovitosti
oglasavanja koristene su Cetiri determinante - vrsta uredaja, vrsta mreze, troSak po konverziji
te stopa konverzije. U teorijskom dijelu rada definiran je pojam internet marketinga, njegovih
pojavnih oblika te se detaljno opisala Google AdWords platforma za oglaSavanje. U
empirijskom dijelu rada se na temelju postavljenih hipoteza provela analiza na uzorku
kampanja. Analizom podataka doslo se do zakljucka kako percipirana slozenost konverzije
uistinu statisticki znacajno utjece na sve Cetiri determinante, te se akcije oglasavanja mogu

prilagoditi ovisno o percipiranoj sloZenosti akcije koja se unutar stranice mjeri kao konverzija.

Kljucne rijeci: Internet marketing, Google AdWords, Konverzija
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SUMMARY

Spillover of the marketing budgets from traditional to online channels has been a result of
progress in the means of technology and the increase in the user time spent online. Web pages
have all of the services integrated in one place, and are sort of becoming a “replacement” for
brick and mortar stores. Web actions available within pages may differ significantly
depending on the industry or company size. In the means of online advertising, the actions on
the pages are usually named conversions, and are defined as goal actions of advertising
activities. In this paper, conversion actions are divided by their perceived conversion
complexity into three groups - purchases, sign-ups and downloads. The research hypothesis
claims that perceived conversion complexity affects advertising efficiency directly through
four determinants - type of device, type of network, cost per conversion and conversion rate.
The first part of the paper contains a theoretical review of the internet advertising and
advertising using Google AdWords platform. After the literature review, the hipotesis are
tested on the sample data from the advertising agency. The data showed that perceived
conversion complexity does have a statistically significant effect on the advertising efficiency.
It is also concluded that advertising efforts can be optimised by taking in consideration the

characteristics of each action.
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