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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Drustveni odnosi su se iz stvarnog svijeta preselili u onaj virtualni, §to je rezultiralo online
zajednicama koje okupljaju ljude sa svih strana svijeta. Promjene u ponasanju potroSaca i
njihovo sve vece digitalno osnazivanje, zahtijeva od tvrtki preispitivanje njihovih marketinskih

strategija u digitalnoj domeni.*

Digitalni marketing jednostavno se moze definirati kao postizanje marketinskih ciljeva
primjenom digitalnih medija, podataka i tehnologije.? Marketingki struénjaci prepoznaju
vaznost digitalnog marketinga i tako ulazu znatna financijska sredstva u njegov razvoj i
provedbu.® Ovisno o proizvodima ili uslugama koje prodaje, prosjecni svjetski marketingas u
prosjeku ulaze od 20% do 30% svojeg budZeta u digitalni marketing.* Cesto se pojmovi
digitalnog i internet marketinga smatraju istozna¢nicama, medutim brojni autori karakteriziraju
internet marketing dijelom digitalnog marketinga kao $ireg pojma koji se odnosi na marketing
ili promociju proizvoda, usluga ili robnih marki pomocu digitalnih ili elektronickih medija
putem razli¢itih kanala koji se mogu podijeliti u dvije podskupine kanala — online (mrezni) i
offline (izvanmrezni) kanali. Svi kanali koji trebaju ili koriste Internet kao svoju platformu
spadaju pod internet marketing.® Dakle, u praksi se internet marketing fokusira na upravljanje
razli¢itim oblicima prisutnosti tvrtki na internetu, poput web stranica tvrtke i stranica tvrtki na
drustvenim mrezama, integriranih s mreznim tehnikama komunikacije, ukljucuju¢i marketing
na trazilicama, marketing na druStvenim mreZama, mrezno oglasavanje i partnerske aranzmane
s drugim web mjestima.® Internet marketing olak3ao je poslovanje svim vrstama poduzeéa — od

malih poduzetnika do velikih korporacija. Pravilnim odabirom digitalnih kanala,

! Tiago, M. T. P. M. B., Verissimo, J. M. C. (2014.): Digital marketing and social media: Why bother?, Kelley
School of Business, Indiana University, Business Horizons, Volume 57, Issue 6, str. 703-708

2 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2019): Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice, Part 1,
Digital marketing fundamentals, 7th Edition, Pearson

3 Weinberg, B. D., Pehlivan, E. (2011): Social spending: Managing the social media mix, Business Horizons,
54(3), str. 275-282

4 Digitalni marketing (2015), raspoloZivo na: https://profitiraj.hr/digitalni-marketing/ [7.5.2021.]

5 Atshaya, S., Rungta, S. (2016): Digital Marketing VS Internet Marketing: A Detailed Study, International
Journal of Novel Research in Marketing Management and Economics, Vol. 3, Issue 1, str. 32.

5 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2019): Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice, Part 1,
Digital marketing fundamentals, 7th Edition, Pearson
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razumijevanjem kupovnih procesa i psihologije kupaca i ispravnim ciljanjem publike, svako

poduzeée moze ostvariti pomak u svom poslovanju.’

Brojne djelatnosti sve viSe pocinju koristiti ovaj oblik marketinga. Internet u marketinskoj
funkciji postaje izvor i nacin zadovoljavanja kupaca, kanal komunikacije, promocije i
distribucije, odnosno sve ¢eS¢e zamjenjuje ,,fizicko* trziste u svim njegovim funkcijama. E-
trgovina (engl. e-commerce), kao jedno od najveéih tehnoloskih dostignuc¢a u posljednjih
dvadeset godina, pokrenula je revolucionarne promjene u globalnom poslovanju, s primarnim
prednostima kao $to su ulazak na nova trzita, povecane baze kupaca, pojednostavljeni lanci
opskrbe, poboljsane usluge kupcima te povecéanje dobiti i smanjenje troskova.® E-trgovina je
sve §ira i raznovrsnija pojava, a najcesce koristena klasifikacija e-trgovine temelji se na prirodi
transakcija koje promatraju odnos izmedu tvrtki i / ili izmedu njih i njihovih krajnjih kupaca.
Tako se dijeli na poslovanje izmedu poduzeca (engl. business-to-business — B2B) i poslovanje
izmedu poduzeéa i krajnjih kupaca (engl. business-to-consumer — B2C).° Predmet e-trgovine
jesu gotovo sve vrste proizvoda, ali i1 velika vec¢ina usluga. Tako na primjer, turizam sve vise
postaje moderno racunarsko poslovanje u kojem sudjeluju aviokompanije, hotelski lanci i
turisticka poduzeca cijelog svijeta. Suvremeni turisti¢ki proizvod postaje fleksibilniji 1
individualniji, privla¢niji i pristupaéniji potrosacu.’? Transformacija s tradicionalnih trzista na
e-trzista zahtijeva specijalizirane marketinske moguénosti smjestene u tvrtki koja je usmjerena
postizanju vrhunske marketinske ucinkovitosti. Postoje brojne moguénosti za razvoj
specijaliziranih mogucnosti koristenja informacijske tehnologije za poboljSanje komunikacije
s kupcima i poboljsanje ué¢inkovitost distribucije, nabave i opskrbnog lanca.l! 1z perspektive
potroSaca, uporaba informacijskih komunikacijskih tehnologija nudi brojne prednosti,
ukljucujuéi u€inkovitost, prakti¢nost, bogatije 1 participativne informacije, Siri izbor odnosno

raznolikost proizvoda, smanjenje troskova i konkurentne cijene.'? Sa sve veéom potraznjom

7 Sto je digitalni marketing i koje kanale koristiti?| Digitalna agencija Success (2019), raspoloZivo na:
https://success.hr/blog/sto-je-digitalni-marketing-i-koje-kanale-Kkoristiti/ [7.5.2021.]

& Karavdic, M., Gregory, G. (2005): Integrating e-commerce into existing export marketing theories: A
contingency model, Marketing Theory, 5(1), str. 75-104

9 Pifieiro-Otero, T., Martinez-Rolan, X. (2016): Understanding Digital Marketing — Basics and Actions, MBA,
Springer, str. 59.

10 Djuraeva, Z. T., Khurramov, O. K. (2015): Specialty of the usage of electronic marketing in tourism, World
science, No 4(4), Vol .4, str. 61.

1 Gregory, G. D., Ngo, L. V., Karavdic, M. (2019): Developing e-commerce marketing capabilities and
efficiencies for enhanced performance in business-to-business export ventures, Industrial Marketing
Management, Elsevier, str. 1.

12 Bayo-Moriones, A., Lera-Lopez, F. (2007): A firm-level analysis of determinants of ICT adoption in Spain,
Technovation, 27(6/7), str. 352-366
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potrosaca, velika je potreba tvrtki za prilagodavanjem komunikacije novim trziSnim

trendovima.l®

Postoje brojni oblici odnosno kanali promocije na internetu, a jedan od njih je prikazno
oglasavanje (engl. display advertising) koje pomocu slikovnih oglasa (engl. banner) na web
stranicama nastoji potaknuti ili pak podsjetiti korisnika na odredenu akciju. Opcepoznato je i
da trazilice nude znacajne mogucnosti za brendove kako bi povecali vidljivost svojih web
stranica, pridobili nove potencijalne kupce i otvorili nova trziSta. OglaSavanje na internet
trazilicama (engl. search engine marketing — SEM) ukljuCuje prikazivanje rezultata
sponzoriranih od oglasivaca na vrhu ljestvice trazilica na temelju upita ili kljucnih rijeci koje
su unijeli korisnici.** Tako se koristi i optimizacija trazilica (engl. search engine optimization
— SEO) kao praksa povecavanja koli¢ine i kvalitete prometa na web stranici putem organskih
rezultata pretraZivaca. lzraz organski podrazumijeva upotrebu prirodnih naéina za poboljSanje
vidljivosti web stranice bez koristenja pladenog oglasavanja.!® Marketing sadrzaja (engl.
content marketing) strateski je marketinski pristup usmjeren na stvaranje i distribuciju
vrijednih, relevantnih i konzistentnih sadrzaja kako bi privukao i zadrzao jasno definiranu
publiku — i, u konacnici, potaknuo profitabilne akcije kupaca.’® Sve &es¢e koristen je i
marketing drustvenih mreza (engl. social media marketing). Drustvene mreze su mjesta na
kojima se stvaraju internetske zajednice korisnika koji medusobno dijele vlastite interese i
razmjenjuju raznorazne informacije. Tako marketing na drustvenim mreZzama znaci stvaranje,
razmjenu i prenoSenje sadrzaja uz pomo¢ drustvenih medija. Plasiraju se tekstualne objave,
slikovne objave, videi ili nekakav drugi sadrzaj koji stimuliraju korisnika na povezivanje 1

angaziranje, sve s ciljem postizanja odredenih ciljeva marketinga.’

Digitalno, a posebice internet oglasavanje ucinilo je marketin§ke rezultate mjerljivima, $to je
predstavljalo problem u ,klasicnom* marketingu, 1 stvorilo moguénost dobivanja rezultata

razli¢itih kampanja, kao §to je povrat ulaganja, u stvarnom vremenu, a time i poduzimanja

13 Choi, H., Mela, C.F., Baseiro, S., Leary, A. (2019): Online Display Advertising Markets: A Literature Review
and Future Directions, Columbia Business School Research Paper No. 18-1, str.2.

14 Nabout, N. A., Lilienthal, M., Skiera, B. (2014): Empirical Generalizations in Search Engine Advertising,
Journal of Retailing, Volume 90, Issue 2, str. 206-216

5 What is SEO? Search Engine Optimization 2021 — Moz, raspoloZivo na: https://moz.com/learn/seo/what-is-seo
[23.5.2021.]

16 ' What is Content Marketing?, raspolozivo na: https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
[23.5.2021.]

17 Social Media Marketing for Business | WordStream (2017), raspolozivo na:
https://www.wordstream.com/social-media-marketing [22.5.2021.]
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strateskih akcija.*® Postoje tri osnovne vrste rezultata koji se oekuju od kvantitativne analize
podataka: povecani prihod (konverzija), smanjeni troSkovi (stopa konverzije) i vece
zadovoljstvo kupaca i lojalnost kupaca odnosno njihov angazman.® Ono $to definira konverziju
ovisi o marketinskom cilju. Konverzija bi mogla biti ispunjen i poslan obrazac, klik na oglas ili
kupnja odnosno svaki krajnji cilj koji se zeli posti¢i. Stopa konverzije (engl. conversion rate)
prosjecni je broj konverzija po kliku prikazan u postocima. Izracunava se dijeljenjem broja
konverzija sa ukupnim brojem klikova na oglase koji se mogu pratiti do konverzije tijekom
istog vremenskog razdoblja.?’ Za svaku oglasnu grupu, oglasivaé postavlja ponudu (engl. bid)
za troSak po kliku (engl. cost per click — CPC) odnosno iznos koji je spreman platiti za klik na
svoj oglas.?! U modelu troska po tisuéu pojavljivanja (engl. cost per mille/thousand — CPM)
oglasiva¢ pla¢a dojmove (engl. impressions). Drugim rijeima, oglaSiva¢ pla¢a kada je
posjetitelj dobio priliku vidjeti oglas.?? Oglagavanjem putem Interneta, tvrtke imaju uvid u Sirok
spektar mjernih podataka koji se dalje mogu analizirati i iz kojih se mogu izvlaciti bitni

zakljuéci za napredak poslovanja.?®

Google oglasi i Facebook oglasi trenutno predstavljaju vrh hijerarhije kanala online
oglasavanja, s ciljem prevladavanja tradicionalnih metoda oglasavanja. Poznato je da je, u
odredenim prilikama, cijena po konverziji (engl. cost per conversion) niza kod Facebook oglasa
nego kod Google oglasa kao $to je 1 za razinu konverzija broj vec¢i. Medutim, Google oglasima
rijeci, zbog velikog opsega tih pretrazivanja, moguénosti segmentacije i alata za pracenje (engl.
tracking).* Svaka organizacija mora biti svjesna ¢injenice da je kupac taj koji kontrolira cijelu
transakciju odabirom i kontrolom sadrzaja, vremena i komunikacijskim kanalom. 1z toga slijedi

da samo interaktivna strategija moze donijeti maksimalnu korist iz komunikacije i marketinga.

18 Bayer, E., Srinivasan, S., Riedl, E.J., Skiera B. (2020): The impact of online display advertising and paid
search advertising relative to offline advertising on firm performance and firm value, International Journal of
Research in Marketing, Volume 37, Issue 4, str. 789-804

19 Kaushik, A. (2009): Web Analytics 2.0: The Art of Online Accountability and Science of Customer Centricity;
John Wiley & Sons, Hoboken, NJ, USA, str. 362-364.

20 Saura, J. R., Palos-Sanchez, P., Cerda Suarez, L. M. (2017): Understanding the Digital Marketing
Environment with KPIs and Web Analytics, Future Internet, MDPI, str. 7. i 9.

2L Guerini, M., Strapparava, C., Stock, O. (2010): Evaluation Metrics for Persuasive NLP with Google AdWords,
FBK-Irst, str. 3459.

22 Asdemir, K., Kumar, N., Varghese, S. J. (2012): Pricing Models for Online Advertising: CPM vs. CPC,
Information System Research, Vol. 23, No. 3-part-1, str. 804.

23 Aslam, B., Karjaluoto, H. (2017): Digital advertising around paid spaces, e-advertising industry’s revenue
engine : A review and research agenda, Telematics and Informatics, 34 (8), str. 1650-1662

24 Balga, J., Casais, B. (2021): Return on Investment of Display Advertising: Google Ads vs. Facebook Ads,
School of Economics and Management, University of Minho, Portugal & IPAM Porto, Portugal, IGI Global,
Chapter 1, str. 1.



Google je najpopularnija trazilica medu korisnicima Interneta u zapadnim zemljama.?® Tako je
2000. godine objavio program oglasavanja zasnovan na klju¢nim rije¢ima (engl. keywords) pod
nazivom AdWords koji bi se mogao iskoristiti za poboljSavanje marketinskih aktivnosti putem
trazilice. AdWords bi prikazao oglas koji sadrzi vezu do web mjesta e-trgovine s kojom se
podudaraju klju¢ne rijeci upisane u Google trazilicu. Takoder, AdWords oglasi prikazuju se na
web stranicama iz rezultata pretrazivanja kao i na drugoj web lokaciji koja pripada Google
pretrazivanju i sadrzajnim mjestima.?® Dakle, dana$nji Google Ads, prije poznat kao Google
AdWords, platforma je za oglasavanje putem interneta koja omogucuje proiciranje oglasa na
pretrazivackoj (engl. search) i prikazivackoj (engl. display) mrezi. Google Analytics besplatna
je usluga koju pruza Google, a koja generira detaljnu statistiku o posjetima web mjestu i koja
je user-friendly aplikacija s jamstvom Googleove tehnologije. Ova aplikacija za pracenje, izvan
web stranice, biljezi promet umetanjem malog dijela HTML koda (engl. HyperText Markup
Language — jezik za izradu web stranica) na svaku stranicu web stranice. Google Analytics
govori vlasniku weba kako su posijetitelji pronasli web mjesto i kako komuniciraju s njim.?’
Google Ads promijenio je status mikro, malih i srednjih poduzeca na trzistu i dopustio im da
koriste ciljano oglasavanje Sireg raspona po cijeni znatno nizoj od one U mainstream
medijima.?® U¢inkovitost Google Ads oglasavanja ocituje se u postavljanju oglasa na vrh
pretrage najvaznijih pretrazivanja odnosno klju¢nih rijeci, privlacenju novih posjetitelja na web
stranicu te realiziranju viSe poziva zbog kupaca koji pretrazuju preko molinih uredaja 1 tako
izravno mogu pozivati klikom na oglas. Takoder, omogucuje precizno ciljanje korisnika u
regijama, gradovima ili ¢ak pojedinim dijelovima gradova, nudi moguénost prikaza oglasa u
odredenim razdobljima dana, odredenim uredajima (desktop, tablet ili mobitel) ili na izabranom
jeziku te se placa iskljucivo u slu€aju kad korisnik klikne na oglas, a troSkovi 1 ucinkovitost

kampanje mogu se vidjeti u bilo kojem trenutku.?®

Iako jedna od ,,starijih* i usprkos ja¢anju novih drustvenih mreza, najpoznatija drustvena mreza

danas je Facebook koji broji 2,85 milijardi mjesecno aktivnih korisnika (na dan 31. ozujka

25 Search Engine Market Share Worldwide | StatCounter Global Stats (2019), raspoloZivo na:
https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all [7.5.2021.]

% Za, S. Z., Tricahyadinata, 1. (2017): An Analysis on the Use of Google Adwords to Increase E-Commerce
Sales, International Journal of Social Sciences and Management, \ol. 4, Issue-1, str. 60-67

27 Plaza, B. (2011): Google Analytics for measuring website performance, Tourism Management, Volume 32,
Issue 3, str. 477-481

28 Bacik, R., Fedorko, R., Kakalejéik, L., Pudto, P. (2015): The Importance of Facebook Ads in Terms of Online
Promotion, Journal of Applied Economic Sciences, Volume X, Issue 5 (35), str. 677.

2 Google AdWords oglasavanje — Digitalna agencija Radionica , raspoloZivo na:
https://www.radionica.hr/google-adwords-oglasavanje/ [22.5.2021.]
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2021., $to predstavlja 10% porasta u odnosu na proslu godinu).*

Oglasavanje na Facebooku
dostupno je tvrtkama u mnogim formatima. Putem Facebook-ove platforme Business Manager,
tvrtke imaju sve na jednom mjestu za sve svoje marketinske i reklamne potrebe kao i dodatne
resurse poput pristupa Instagramu i katalozima proizvoda.®! Srediinje mjesto upravljanja
Facebook stranicama i marketingom je Facebook Business Manager. MozZe se Koristiti za
potrebe poslovanja kako pojedinaca tako i velikih korporacije koje Zele prosiriti poslovanje na
Facebook drustvenoj mrezi. Omogucuje izradu, ciljanje, pracenje i analizu oglasavanja §to
uvelike doprinosi poslovnim rezultatima poslovnim korisnicima. Konkretno, Facebook svojim
oglasivac¢ima omogucuje pristup korisnicima Facebooka putem svoje ciljane platforme za
oglasavanje. Prije nego Sto je oglas pokrenut, i prije nego $to nastanu bilo kakvi troskovi,
oglasiva¢ima se pruza procjena koliko korisnika odgovara odredenim kriterijima, §to moze
ukljucivati dob, spol, skupove interesa, odredene lokacije i mnogo vise. Popularnost ‘lajkova’
¢ini Facebook obeéavajué¢im izvorom podataka za pracenje svijesti korisnika.®? Izradene oglase
na Facebooku potrebno je pratiti 1 upravljati njima, a Facebook nudi statisticke prikaze koji
uvelike olaksavaju optimizaciju Facebook oglasa. Oglasavanje na drustvenim mrezama pruza
potpuno novu dimenziju oglaSavanja jer nudi interaktivnost s korisnicima, posebno na
Facebooku.®® Drustveni mediji stvorili su moguénosti za potrosace, kao i za oglasivace, da
iskoriste komentare i zapazanja koja drugi objavljuju na druitvenim mrezama.** Pojava
Facebooka pomaknula je poloZaj ljudi i organizacije s trazilica prema ovom novom mediju jer
omogucuje dvosmjernost komunikacije izmedu poduzeéa i njihovih potencijalnih kupaca.®®
Facebook Ads platforma za oglaSavanje jedna je od najsnaZnijih marketinSkih prilika u
povijesti, jer omogucuje tvrtkama da vrlo precizno ciljaju svoju publiku. Promoviranje putem
Facebook oglasa pogodno je za mala i srednja poduzeca jer ima najvise stope klikanja i najnizu

cijenu po kliku.%® Glavne prednosti Facebook oglasavanja su koristenje teksta, slika i videa u

30 Facebook - Facebook Reports First Quarter 2021 Results (2021), raspoloZivo na:
https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2021/Facebook-Reports-First-Quarter-2021-
Results/default.aspx [7.5.2021.]

31 Facebook Ads: The Ultimate Guide For Businesses (2018), raspoloZivo na:
https://www.socialmediaexaminer.com/facebook-ads-ultimate-guide-businesses/ [7.5.2021.]

32 Araujo, M., Mejova, Y., Weber, |., Benvenuto, F. (2017): Using Facebook Ads Audiences for Global Lifestyle
Disease Surveillance: Promises and Limitations, In Proceedings of the 2017 ACM on Web Science Conference
(WebSci '17), Association for Computing Machinery, New York, NY, USA, str. 253-257

3 Logan, K. Bright, L. F., Gangadharbatla, H. (2012): Facebook versus television: advertising value perceptions
among females, Journal of Research in Interactive Marketing, 6 (3), str. 164-179

34 Cha, J. (2009): Shopping on Social Networking Web Sites: Attitudes Toward Real Versus Virtual Items,
Journal of Interactive Advertising, Volume 10, Issue 1, str 77-93

% Turner, J., Shah, R. (2014): How to Make Money with Social Media: An Guide to Using New and Emerging
Media to Grow Your Business, New Jersey, Upper Saddle River

36 Bacik, R., Fedorko, R., Kakalejéik, L., Pudto, P. (2015): The Importance of Facebook Ads in Terms of Online
Promotion, Journal of Applied Economic Sciences, Volume X, Issue 5 (35), str. 677.
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oglasima, ciljanje publike na temelju njihovih interesa i demografskih karakteristika,
retargeting pomocu kojeg je moguce oglasavati osobe koje su prethodno bile na webu (kao i na
Googleu). Takoder, Facebook se moze koristiti kako bi se pridobili 'lajkovi' za Facebook
stranicu, doveli posjetitelji na web stranicu te kako bi se povecala prodaja. Odabir Facebooka
kao kanala oglaSavanja izvrstan je marketinski potez za sve one koji su na pocetku kao startup
tvrtke ili za manje tvrtke sa nizim budzetom kao i za sve ostale tvrtke kojima je primarni cilj
Sirenje vijesti o postojanju tvrtke i upoznavanju ciljane publike sa proizvodima i uslugama koje
nude. S obzirom na sve navedeno, dobra i Cesta je kombinacija oba oglasivacka kanala u
strategiji internet marketinga. Mogu se efikasno koristiti istovremeno, ali vazno je pratiti

efikasnost svake od njih.’

Svijet se ve¢ vise od godine dana suocava sa pandemijom uzrokovanom COVID-19 virusom
koja uvelike utjece na Zivot i poslovanje u cijelom svijetu. Ovisno o industriji, ta situacija utjece
pozitivno ili negativno, odnosno ostavlja vise ili manje znacajan utjecaj. No, ¢injenica je da je
ucinak ove pandemije nezaobilazan i da ¢e ostaviti znacajne posljedice na zemlje i njihove
ekonomije i drustvo.® Pandemija takoder utjece i na digitalnu transformaciju — uvidom u
ponaSanje potroSaca tijekom pandemije, jasno je da se trziSte dodatno okrece internet

marketingu.%

Stoga je predmet ovog izvidajnog istrazivanja ucinkovitost kanala internet oglasavanja,
posebice Google i Facebook kanala, prije i u vrijeme COVID 19 pandemije. Razli¢itim
metrikama internet oglasavanja prikazana je njihova u¢inkovitost u B2C djelatnostima trgovine
i turizma te B2B raznim djelatnostima, prije i u vrijeme COVID 19 pandemije prema podacima

marketinS§ke agencije iz Splita.

37 Facebook vs. Google AdWords oglasavanje — Koja oglasivacka mreZza vam se viSe isplati?, raspoloZivo na:
https://kuhada.com/blog-novosti-i-najave/47-vijesti/370-facebook-vs-google-adwords-oglasavanje.html
[22.5.2021.]

38 Hasanat, M. W., Hoque, A., Shikha, F.A., Anwar, M., Hamid, A. B. A., Tat, H. H. (2020): The Impact of
Coronavirus (COVID-19) on E-Business in Malaysia, Asian Journal of Multidisciplinary Studies, str. 85.

39 El Junusi, R. (2020): Digital Marketing During the Pandemic Period; A Study of Islamic Perspective, Journal
of Digital Marketing and Halal Industry, Vol 2, No 1, str. 16.
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1.2. Ciljevi istraZivanja

Iz definiranog problema i predmeta istrazivanja proizasli su i ciljevi istrazivanja:

e usustaviti dosadasnje znanstvene, teorijske i empirijske spoznaje vezane uz tematiku
rada

e doprinijeti empirijskim spoznajama o ucinkovitosti kanala internet oglasavanja,
posebice Google-a i Facebook-a

e doprinijeti spoznajama o ucinkovitosti internet oglasavanja s obzirom na djelatnosti i s
obzirom na stanje u okruzenju (prije 1 u vrijeme COVID 19 pandemije)

e pruziti Spoznaje i smjernice svima koji se koriste internet marketingom za uspjesnije
poslovanje

e dati poticaj drugim istrazivanjima sli¢ne tematike

1.3. Istrazivac¢ka pitanja

U skladu s definiranim predmetom 1i ciljevima, a obzirom na vrstu istrazivanja — izvidajno
istrazivanje, formirana su i istrazivacka pitanja:
1. Postoji li razlika u ucinkovitosti kanala internet marketinga — Google i Facebook
marketinSkih kampanja (prije COVID 19 pandemije)?
2. Postoji li razlika u ucinkovitosti kanala internet marketinga s obzirom na stanje u
okruzenju (prije i u vrijeme COVID 19 pandemije)?
3. Postoji li razlika u ucinkovitosti kanala internet marketinga s obzirom na djelatnosti
(prije i u vrijeme COVID 19 pandemije)?
Ucinkovitost kanala internet marketinga, odnosno Google 1 Facebook marketinskih kampanja,
iskazana je putem metrika poput broja konverzija, stope konverzije, troska po konverziji, troska
po kliku i sli¢no, poslovnih subjekata razli¢itih djelatnosti (B2C trgovine i turizma te B2B
raznih djelatnosti).

1.4. Metodologija istraZivanja

Teorijski i empirijski dio istrazivanja su sastavni dijelovi rada. Za teorijski dio rada provedeno
je istrazivanje za stolom u svrhu prikupljanja sekundarnih podataka iz postojece znanstvene i
struc¢ne literature ukljucujuéi domacu i stranu literaturu, knjige, znanstvene i novinske ¢lanke
te izvore s interneta. Za empirijski dio istrazivanja prikupljeni su primarni podatci oglasivackih
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kampanja Google Ads i Facebook Ads platformi poslovnih subjekata koji obavljaju B2C
djelatnosti trgovine i turizma te B2B razne djelatnosti, prije i u vrijeme COVID 19 pandemije,
kako bi se usporedili njihovi metri¢ki pokazatelji poput broja konverzija, stope konverzije,

troSka po konverziji, troska po kliku 1 sli¢no.

Za obradu i prikaz podataka te donoSenje zakljuCaka, koriStene su metode kompilacije,
komparacije, deskripcije, analize, sinteze, deduktivna i induktivna metoda:*°
e Metoda kompilacije — preuzimanje necijih radova i stavova;
e Metoda komparacije — usporedba istih ili srodnih ¢injenica;
e Metoda deskripcije — opisivanje ili o€itavanje tvrdnji, postupaka i predmeta uz
izostavljanje znanstvenog tumacenja i dodatnog pojasnjavanja;
e Metoda analize — razdvajanje sloZzenih pojmova i zakljucaka na jednostavnije dijelove;
e Metoda sinteze — prikaz jednostavnijih pojmova u sloZenije pojmove;
e Deduktivna metoda —izvodenje posebnih i pojedinacnih zakljuéaka iz opéih zakljucaka;
e Induktivna metoda — dolazak do opéih zaklju¢aka polazeci od analize pojedinac¢nih

¢injenica.

1.5. Doprinos istraZivanja

Na temelju prethodno definiranih problema 1 predmeta, ciljeva i metoda istrazivanja, posebice
postavljenih istrazivackih pitanja, mogu se ustvrditi znanstveni i prakti¢ni doprinosi
istraZivanja.

Doprinos rada je u sistematizaciji dosadasnjih znanstvenih, teorijskih i empirijskih spoznaja
vezanih uz tematiku rada Sto se smatra bitnim doprinosom obzirom da je rije¢ o0 relativno
mladom obliku marketinga sa sve ve¢im rastom. Teorijskim dijelom sustavno se odreduje
internet marketinga sa fokusom na Google i Facebook kanalima te u¢inkovitosti oglasavanja
putem istih.

Znanstveni i prakti¢ni obol ovog rada su spoznaje o ucinkovitosti internet oglaSavanja s
obzirom na djelatnosti i s obzirom na stanje u okruzenju prije i u vrijeme COVID 19 pandemije.
Rezultati istrazivanja pruzaju spoznaje i smjernice tvrtkama koje se koriste ili Zele poceti

koristiti internet marketingom. Temeljem tih spoznaja i smjernica dobit ¢e jasniju sliku o

40 Zelenika R. (2000): Metodologija i i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Ekonomski fakultet u
Rijeci, Rijeka, str. 323-338.
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mogucénostima internet marketinga, o0 Google i Facebook kanalima te metrikama koje se mogu
i8¢itati i na temelju kojih se mogu donositi zakljucci za daljnje poslovanje.
Ovo istrazivanje, s obzirom na svoju izvidajnu prirodu, svakako ¢e posluziti i kao poticaj za

daljnja istrazivanja s obzirom da je rije¢ o sve popularnijim oblicima oglasavanja.

1.6. Struktura rada

Rad je koncipiran u ¢etiri cjeline odnosno poglavlja.

Prvo, uvodno poglavlje objedinjuje problem i predmet istrazivanja. Osim toga, postavljena su
istrazivacka pitanja i ciljevi istrazivanja te su istaknute metode i doprinos istrazivanja. Takoder
je ukratko prikazana struktura rada.

Drugo poglavlje je teorijski dio rada — obuhvaca internet marketing, opée pojmove i osnovne
podjele, znacaj, ulogu i koristi istoga. Posebno je obradeno Google i Facebook oglasavanje te
pojmovi i metrike vezani uz njih.

Treéi dio rada obuhvaéa empirijsko istrazivanje. U ovom poglavlju definirana je metodologija
rada, nacini istrazivanja pomocu kojih se doslo do rezultata te su izneseni zakljucci na temelju
postavljenih istrazivackih pitanja kao i implikacije dobivenih rezultata, ogranicenja i preporuke
za daljnja istrazivanja.

Posljedn;ji dio rada je zakljucak u kojem je jezgrovito izneseno sve §to je prethodno istrazeno u
radu odnosno najznacajnije aspekte iz teorijskog i empirijskog dijela rada.

Rad sadrzi i ostale obvezne dijelove kao $to su popis literature, sazetak na hrvatskom i na

engleskom jeziku te popis slika i tablica.

11



2. UCINKOVITOST INTERNET OGLASAVANJA

Oglasavanje se moze definirati kao pla¢ena promotivna poruka iz prepoznatljivog izvora koja
se prenosi putem komunikacijskog medija. Ovo je barem tipi¢na i tipi¢no uska definicija
oglaSavanja koja se razlikuje od ostalih elemenata komunikacijskog miksa. Oglasavanje se
uobicajeno promatra kao jedan od podelemenata promocije, koji je sam po sebi jedan od Cetiri
elementa marketinikog miksa uz proizvod, cijenu i mjesto (distribuciju).** Marketinski miks
predstavlja sredstvo kojim gospodarski subjekt nastoji ostvariti svoje marketinske ciljeve kroz
cetiri elementa koji medusobno trebaju biti uskladeni, odnosno u cjelini optimizirani.*?
Proizvod je temeljni element marketinskog miksa i predstavlja sve ono $to se plasira na trziste
s ciljem zadovoljavanja Zelja i potreba kupaca. Prezentira kvalitetu poduzec¢a, donosi vrijednost
kupcu i osnova je temeljem koje poduzeée stvara profitabilni odnos s kupcem.*® Pored
proizvoda, poduzeca i raznim uslugama nastoje zadovoljiti potrebe i zelje kupaca. Drugi
element marketinskog miksa je cijena koja prikazuje nov¢ani izraz vrijednosti nekog proizvoda
ili usluge i iznos koji kupac daje za proizvod ili uslugu. Mjesto (distribucija) govori na koji
nacin proizvod dospijeva od proizvodaca do krajnjeg potrosaca, odnosno koje putove pri tome
koristi.** Cetvrti element marketinskog miksa je promocija koja predstavlja svaki oblik
komuniciranja kojemu je cilj informirati, uvjeriti i podsjetiti potrosae o proizvodima,
uslugama, idejama i imidzu odredenog entiteta.*® Ciljevi promocije tako mogu biti upoznavanije
s novim proizvodom, razlikovanje proizvoda, stvaranje interesa za proizvod, povecanje svijesti,
isticanje vrijednosti proizvoda, povecanje prodaje, kao i stvaranje lojalnosti potroSaca. Pored
oglasavanja, u promocijske aktivnosti odnosno promotivni miks spadaju jos i osobna prodaja,
unaprjedenje prodaje, odnosi s javnoséu/publicitet, direktni marketing i internet marketing.*®
Dio implementacije integrirane marketinske komunikacije je i odabir komunikacijskih kanala
putem kojih se organizacija obraca ciljanoj publici, odnosno potrosac¢ima. Mediji odabrani kao
komunikacijski kanali trebaju biti prilagodeni vrijednostima poduzeca, ciljevima koje se
komunikacijom Zeli ostvariti, navikama ciljne skupine kojoj je komunikacija namijenjena te
treba uzeti u obzir i poruku koja se komunicira. Razvojem novih, digitalnih medija i njihovom

sve vecom tendencijom za dominacijom nasuprot tradicionalnih medija, moguénosti izbora

41 Hackley, C., Hackley, R. A. (2021): Advertising and promotion, fifth edition, SAGE Publications, str. 13.
42 Meler, M. (2005): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet, Osijek, str. 26.

4 Kaotler, P. (2016): Principles of Marketing, Pearson, Boston, str. 257.

4 Meler, M. (2005): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet, Osijek, str. 243.

4 Kotler, P., Keller, K., L. (2006): Marketing Management 12e

46 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D. (2007): Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, str. 228.
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postaju sve vece, ali je takoder i sve teze donijeti (ispravnu) odluku. Osnovna razlika izmedu
tradicionalnih (tisak, radio, televizija) i novih, digitalnih medija (internetske stranice, drustvene
mreze) je u tome Sto su novi mediji interaktivni. Komunikacija putem tradicionalnih medija je
jednosmjerna i masovna. Novi mediji omogucuju dvosmjernu komunikaciju na tri razine: jedan

prema jedan, jedan prema mnogima i mnogi prema mnogima.*’

Razvojem tehnologije i interneta i rastom broja korisnika jaca uloga digitalnih kanala Koji
preuzimaju primat. Danas gotovo da nema djelatnosti i poduzeca koja se ne sluze internetom u
svrhu istrazivanja, komunikacije, promocije, oglasavanja te distribucije odnosno stvara se
virtualno trziSte kao pandan klasi¢nom pojmu trzista. Marketing danas u najvecoj mjeri ¢ini
internet marketing i oglasavanje putem interneta. Jedan od klju¢nih pokazatelja razvoja internet
marketinga je rast broja internet korisnika. Dugi niz godina javnost ima pristup internetu sto
internet marketing ¢ini kontinuiranim procesom razvoja i inovacije. Ljudi sa svojim ra¢unalima
mogu raditi gotovo sve — kupovati, rezervirati, istrazivati, komunicirati itd.** U internet
marketingu, mjesto kao jedan od elemenata marketinskog miksa predstavljaju drustvene mreze,
web stranice ili mobilne aplikacije, dok se promocija odnosi na oglaSavanje, brendiranje i

odnose s javnoséu.*

2.1. Nastanak pojma internet marketinga i njegovo odredenje

Glavni tehnoloski pomaci u 1980-ima poput pojave i popularizacije osobnih rac¢unala te razvoja
softvera prilagodenih korisniku zajedno sa Sirenjem Interneta devedesetih godina, doveli su do
revolucionrnih promjena u poslovnom svijetu i Zivotnom stilu potrosaca.*® Internet je izuzetno
vazna nova tehnologija i ne ¢udi §to joj je posvecena tolika paznja poduzetnika, rukovoditelja,
investitora 1 poslovnih promatraca. Internet tehnologija pruza tvrtkama bolje mogucnosti za
uspostavljanje prepoznatljivog strateSkog pozicioniranja od prethodnih generacija

informacijske tehnologije.>*

47 Feren¢i¢, M. (2012): Marketinska komunikacija u digitalnom svijetu, Prakti¢ni menadZment, Vol. III, br. 5,

str. 43.

48 Schwarzl, S., Grabowska, M. (2015): Online marketing strategies: the future is here, Journal of International
Studies, str. 188.

49 Harvey, K. E., An, Y. (2018): Marketing and Mobile: Increasing Integration In Mobile Commerce: Concepts,
Methodologies, Tools, and Applications, IGI Global, str. 299.-327.

%0 Chaston, 1. (2015): Internet Marketing and Big Data Exploitation, Palgrave Macmillan, str. 11.

51 Strategy and the Internet by Michael E. Porter, raspoloZivo na: https://hbr.org/2001/03/strategy-and-the-internet
[31.5.2021.]
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U poslovnom svijetu internet predstavlja veliku priliku stoga tvrtke pocinju prolaziti kroz
digitalnu transformaciju koja se definira kao napor da se osigura konkurentnost iskoristavanjem
digitalne tehnologije za prilagodbu promjenjivom poslovnom okruzenju.’? Razvitak interneta i
njegova sve veca upotreba doprinijeli su promjenama u marketingu, njegovom kontinuiranom
razvoju te stvaranju novih nacina i vrsta oglasavanja. Tako se uz pojam marketinga pojavio

pojam digitalnog marketinga.

KoriStenje digitalnih medija, podataka i tehnologije za potporu marketinSkim aktivnostima
dovelo je do zapanjujuceg niza etiketa i zargonskih izraza koje su stvorili i akademici i
profesionalci. Tako ga nazivaju digitalni marketing, internet marketing, e-marketing i web
marketing. Definicija digitalnog marketinga se moze formulirati kao primjena digitalnih
medija, podataka i tehnologije integriranih s tradicionalnom komunikacijom za postizanje

marketinskih ciljeva.>

Uz sve vecu upotrebu i vaznost tehnologije na globalnoj razini, digitalni marketing postaje sve
¢es$¢i 1 njegova vaznost i ucinkovitost brzo se povecavaju s vremenom. Neki od kanala
povezanih s digitalnim marketingom su SMS marketing, digitalni tiskani oglasi, televizijski
marketing, radio oglasavanje itd. Internet marketing podskup je digitalnog marketinga. Internet
marketing ili online marketing odnosi se na marketing koristenjem raznih kanali na internetu.
To ukljucuje optimizaciju trazilice, pla¢anje po kliku, marketing na drustvenim mrezama, web
natpise, digitalno internet oglasavanje, online marketinske platforme, mobilni marketing
(aplikacije), sadrzajni marketing itd.>* E-marketing ili elektroni¢ki marketing odnosi se na
primjenu marketinskih principa i1 tehnika putem elektroni¢kih medija 1 preciznije Interneta.
Idiomi E-marketing, online marketing i internet marketing, redovito se zamjenjuju i mogu se
smatrati istoznacnicama.”® Iako se pojmovi digitalnog i internet marketinga ¢esto smatraju
jednim te istim pojmovima, vazno je istaknuti da postoji razlika. Pod internet marketingom

podrazumijevaju se online kanali odnosno oni za koje se koristi internet.

Osnovnu razliku izmedu pojmova digitalnog i internet marketinga prikazuje Slika 1.

52 Lee, H., Cho, C. H. (2020): Digital advertising: present and future prospects, International Journal of
Advertising, str. 332.-341.

53 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2019): Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice, Part 1,
Digital marketing fundamentals, 7th Edition, Pearson

4 Atshaya, S., Rungta, S. (2016): Digital Marketing VS Internet Marketing: A Detailed Study, International
Journal of Novel Research in Marketing Management and Economics, Vol. 3, Issue 1, str. 29. i 30.

%5 Taherdoost, H., Jalaliyoon, N. (2014): Marketing vs E-Marketing, International Journal of Academic Research
in Management (IJARM), Vol. 3, No. 4, str. 337.
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Slika 1: Razlika izmedu digitalnog i internet marketinga

digitalni
marketing

COEENCD

internet
marketing

druitvene prikazno
mreie oglaiavanje
oglaiavanje na
tragilicama
optimizacija za marketing
trazilice sadriaja

Izvor: Prilagodeno prema: Sto je digitalni a §to internet marketing te koja je razlika izmedu inbound i outbound
marketinga, raspolozivo na: https://internetmarketing.hr/2016/11/03/sto-je-digitalni-a-sto-internet-marketing-te-
koja-je-razlika-izmedu-inbound-i-outbound-marketinga/ [2.6.2021.]

Oglasavanje putem interneta daleko je napredovalo od prvog web oglasa s natpisom (engl.
banner) koji se pojavio daleke 1994. godine.>® Danas nijedna marketingka strategija nije
cjelovita ako ne ukljucuje digitalnu strategiju i izrazavanje. Razumijevanje digitalnog zahtjeva
razmisljanje izvan bilo kojeg alata ili kanala i prema razmjeni vrijednosti — ekonomski sustav

koji trguje s paznjom kao valutom.’

Internet marketing se generalno moze odrediti kao implementacija informacijsko
komunikacijske tehnologije u postupku kreiranja i komuniciranja vrijednosti za potrosace kao
i u upravljanju odnosima s potrosac¢ima. Nije samo kanal marketinga nego i nova koncepcija
po kojoj se potrosaci vezuju s brendovima jednako kao i jedni s drugima. Osigurava cjeloviti

raspon marketinga — od promocije proizvoda i usluga do njihove prodaje i distribucije. Dok je

56 Oct. 27, 1994: Web Gives Birth to Banner Ads | WIRED, raspoloZivo na:
https://www.wired.com/2010/10/1027hotwired-banner-ads/ [31.5.2021.]

57 Stokes, R. (2013): eMarketing: The Essential Guide to Marketing in a Digital world, fifth edition, Quirk
eMarketing (Pty) Ltd., str. 4.
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potroSa¢ima pruzen veéi izbor, utjecaj i mo¢, tvrtke stvaraju nove putove prodaje, nove

proizvode ili usluge te novo trziste na kojemu mogu plasirati svoje proizvode ili usluge.>®

Internet marketing ukljucuje sve operacije koje poduzeée obavlja svjetskom mrezom (engl.
world wide web) s namjerom da se usredoto¢i na novo poslovanje, zadrzavajuci sadasnje
poslovanje i prosirujuéi individualnost marke odnosno brenda.>® Osnova internet marketinga su
web stranice. Gotovo svim internet marketing kampanjama i aktivnostima cilj je dovesti
potencijalne kupce na web stranicu gdje mogu saznati vise o tvrtki i ponudi. Jednom kad

potencijalni kupci stignu na stranicu i upoznaju se sa ponudom, krajnji cilj je da postanu kupci.®

2.2. Obiljezja internet marketinga

Konsenzus je da internet marketing donosi pozitivne povrate, ali veli¢ina povrata varira
znadajno ovisno o Kategoriji proizvoda, segmentu kupaca i formatu oglasa.®! Svaka rasprava o
ucinkovitosti oglasavanja nuzno mora ukljucivati i ulogu ciljeva u kontekstu upravljanja
oglasavanjem. Ciljevi imaju nekoliko funkcija u upravljanju. Prvo, oni pruzaju smjer donoSenja
odluka sluzeci kao kriteriji. Takoder, s prethodno definiranim ciljevima se postignuti rezultati
mogu ocjenjivati i mogu se dati odgovori na pitanja poput koliko je dobro odredena kampanja
bila izvedena kao i $to podrazumijeva "dobro” — je li kampanja dobro uspjela generirati profit
za tvrtku ili je kampanja dobro prosla s obzirom na povecanje broja pojedinaca na ciljnom
trzistu koji su bili svjesni brenda.®? Brojni autori su ustanovili razne znacajke i isticali prednosti

internet marketinga.

Prvi pokazatelj mo¢i internet marketinga je potpuna i vrlo precizna segmentacija publike, ¢ak
i do faktora kao $to su trenutna lokacija ili nedavna povezanost s robnom markom. Poruke mogu

i moraju biti personalizirane i prilagodene publici.®® Oglasiva¢ ima moguénost izrade

%8 Stokes, R. (2013): eMarketing: The Essential Guide to Marketing in a Digital world, fifth edition, Quirk
eMarketing (Pty) Ltd., str. 4.

%9 Taherdoost, H., Jalaliyoon, N. (2014): Marketing vs E-Marketing, International Journal of Academic Research
in Management (IJARM), Vol. 3, No. 4, str. 338.

% Sto je digitalni a 3to internet marketing te koja je razlika izmedu inbound i outbound marketinga, raspoloZivo
na: https://internetmarketing.hr/2016/11/03/sto-je-digitalni-a-sto-internet-marketing-te-koja-je-razlika-izmedu-
inbound-i-outbound-marketinga/ [2.6.2021.]

51 Liu-Thompkins, Y. (2019): A Decade of Online Advertising Research: What We Learned and What We Need
to Know, Journal of Advertising, str. 2.

521i, H., Leckenby, J.D. (2004): Internet advertising formats and effectiveness, Center for Interactive
Advertising, str. 4.

53 Stokes, R. (2013): eMarketing: The Essential Guide to Marketing in a Digital world, fifth edition, Quirk
eMarketing (Pty) Ltd., str 5.
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personaliziranog sadrzaja odnosno personaliziranih ponuda i oglasa upravo zbog targetiranja
korisnika prema njihovim interesima, ponasanjima i preferencijama.®* Efikasan doseg lokalne
publike bio je mogu¢ tradicionalnim metodama, a globalni doseg je uslijed visokih troskova bio
mogu¢ samo multinacionalnim kompanijama. Uz pomo¢ digitalnih kanala, sada moguénost
ciljanja Zeljene publike i eliminiranja geografskih barijera imaju i manje tvrtke. Internet
marketingom moguce je doprijeti do ljudi cijeloga svijeta koji su potencijalno zainteresirani ili

pretrazuju odredene proizvode ili usluge.®

Dok se tradicionalne marketinske aktivnosti temelje na informacijama koje se prikupljaju i
obraduju istrazivanjem trziSta, digitalna priroda Internet tehnologije pruza sveobuhvatan i
detaljan uvid u obiljezja potrosaca i njihovo ponasanje u elektronickom okruzenju stvarajuci
tako potrofatke baze podataka.®® Takoder, interaktivnost kao moguénost dvosmjerne
komunikacije, promijenila je nac¢in provedbe gotovo svih tradicionalnih marketinskih aktivnosti

i omogu¢ila primjenu novih metoda i tehnika marketinga.®’

Razvoj internet marketinga dovodi do veéeg izbora za kupce kao i njihove vece moci, ali i
transparentnosti cijena i preciznije procjene tro§kovne efikasnosti $to u konacnici dovodi
do novog seta pravila koji pocinje vrijediti za marketinSke aktivnosti. Kako bi ostale
konkurentne, vecina tvrtki morala je prihvacati nadolaze¢e promjene. Ulazak u fazu zrelosti
po€inje inicijalnim prihvacanjem interneta od strane kupaca i oglasivaca. OglaSivaci, iako
svjesni svih prednosti tehnologije, ¢esto nemaju tehni¢ko znanje ili ideju kako potpuno
iskoristiti potencijale nove tehnologije.®® Takoder, ako se usporeduje s tradicionalnim
marketingom, internet marketing zahtijeva manje izdatke $to ga ¢ini tro§kovno ucinkovitim.

U velikom broju slu¢ajeva, web stranice besplatno generiraju promet na stranici.®®

Internet pruza mogucénost oglasiva¢ima da budu na raspolaganju potencijalnim kupcima kad
god je potrebno. Internet omogucava dostupnost od 0 do 24 sata, 7 dana u tjednu. Zainteresirani

korisnici mogu pristupiti web stranici ili stranicama na drustvenim mrezama kad god pozele. U

5 Todor, R. (2016): Blending traditional and digital marketing, Bulletin of the Transilvania University of
Brasov, Economic Sciences, str. 52.

85 Mohammed, D. (2010): Ecommerce: Ongoing Challenges, Journal of Internet Banking and Commerce, str. 1-4
% Batini¢, 1. (2015): The role and importance of internet marketing in modern hotel industry, Journal of Process
Management, New Technologies, str. 35.

57 Batini¢, 1. (2015): The role and importance of internet marketing in modern hotel industry, Journal of Process
Management, New Technologies, str. 35.

% Viglia, G. (2014): Pricing, Online Marketing Behavior, and Analytics, Palgrave Macmillan, str. 14.

% Todor, R. (2016): Blending traditional and digital marketing, Bulletin of the Transilvania University of
Brasov, Economic Sciences, str. 2.
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osnovi, web stranice tvrtki djeluju kao stalni marketinski predstavnici koji novim posjetiteljima

pomazu saznati vise o samom poslovanju tvrtke.®

Internet marketing kampanje prilagodavaju se potrebama oglasivac¢a i nude moguénost
izmjene i prilagodljivost kampanja. Nad njima se vrlo lako mogu vrsiti izmjene koje nije
potrebno ¢ekati jer su vidljive u realnom vremenu. Kampanje se najéesée izmjenjuju u odnosu
na rezultate s ciljem optimiziranja i postizanja $to kvalitetnijih rezultata. U sluc¢aju da odredeni
oglasi ne postizu zeljene rezultate, mogu se trenutacno pauzirati uz istodobno pokretanje novih

oglasa. Zaustavljeni oglas se moze spremiti za kasnije bez potrebe za ponovnim pisanjem.’*

Jedno od vaznijih obiljeZja leZi u ¢injenici da je digitalna sfera gotovo potpuno mjerljiva —
svake minute i moze se uzeti u obzir svaki klik kupca. Moguce je to¢no vidjeti kako se odvijaju
I kako rezultiraju razne kampanje, koji kanali donose najvise koristi, i gdje bi bilo najbolje da

napori budu usmjereni.”

Mjerljivi uc¢inci su uvijek bili glavni prioritet marketinskih
profesionalaca, jer dopustaju bolje donosenje odluka u marketingu. Marketinske aktivnosti
putem Interneta predstavljaju odgovaraju¢u zamjenu za tradicionalne marketinske aktivnosti u
kojima je tesko procijeniti i izmjeriti ucinkovitost.”® Mjerljivost rezultata i procjena
ucinkovitosti su veliki problemi s kojima se marketing morao suoc¢avati od samih pocetaka.
Ucinkovitost se odnosi na vjeStinu ostvarivanja postavljenih ciljeva i pojam je koji je ¢esto
koriSten u ekonomiji i menadZzmentu. U€inkovito§éu smatramo isporuku ocekivanih rezultata 1
ostvarivanje definiranih ciljeva u zakazanom vremenu. Mjerenje ucinkovitosti klju¢na je
prednost internet marketinga, a znaci procjenu ocekivanih rezultata i ostvarivanje postavljenih
ciljeva. Razni su ciljevi kampanja internet marketinga (Sirenje svijesti, rast prodaje, ekspanzija
novih Klijenata itd.), no bez obzira na cilj, mjerenje se sastoji od metrika i postavljenih klju¢nih
pokazatelja uspjeSnosti (engl. key performance indicators) pomocu kojih se procjenjuju ucinci
internet marketing kampanja.”* Da bi pokazatelji uspjesnosti bili relevantni, moraju biti

uskladeni s definiranim ciljevima.

70 Internet marketing i zasto je toliko vaZan za vaSe poslovanje?, raspoloZivo na: https://www.drustvene-
mreze.com/internet-marketing/ [3.6.2021.]

1 Pauziranje ili ponovno pokretanje oglasa — Google Ads Pomo¢, raspoloZivo na:
https://support.google.com/google-ads/answer/2375285?hl=hr [3.6.2021.]

72 Stokes, R. (2013): eMarketing: The Essential Guide to Marketing in a Digital world, fifth edition, Quirk
eMarketing (Pty) Ltd., str 5.

3 Batini¢, 1. (2015): The role and importance of internet marketing in modern hotel industry, Journal of Process
Management, New Technologies, str. 35.

74 Flores, L. (2014): How to Measure Digital Marketing, Palgrave Macmillan, str. 3-7
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Pored svih navedenih obljezja i prednosti internet marketinga, tradicionalne kanale poput TV
oglasa, plakata, novina, brosura, ¢asopisa i letaka se ne moze sa sigurnos$¢u odbaciti i ne moze
se tvrditi da su nepotrebni. U kojem ¢e smjeru oglasiva¢ krenuti ovisi o vrsti industrije i posla
kojeg obavlja. Na internet marketinga treba gledati kao na dodatak i dopunu, a ne kao zamjenu
za tradicionalni naéin oglasavanja. Tvrtke zapravo trebaju uspostaviti idealnu kombinaciju

tradicionalnih i online kanala oglasavanja.

2.3. Osnovne metrike internet oglasavanja

Mjerenje internet marketing performansi postalo je vrh prioritet i za marketinske i za financijske
menadzere iz viSe razloga. Prvenstveno, korporacijski dionici prepoznali su da ¢ini sve vecu
komponentu vrijednosnog prijedloga organizacije. Veliki i rastu¢i broj potroSaca Sirom svijeta
okre¢e se Internetu za istrazivanje i kupnju proizvoda i usluga. Na inicijative internet
marketinga ne utjecu samo potrosaci. Organizacijske web stranice su vazan izvor informacija i
interakcije za investitore, zaposlenike, trgovinske partnere, skupine od javnog interesa i druge
dionike. Interes za internet marketing aktivnosti $iri se 1 dalje od marketinskih odjela — i najvisi
menadZzment sada tretira ove aktivnosti s pove¢anom vaznosti. Nadalje, internet marketing
razlikuje se od tradicionalnog marketinga jer nudi nove nacine interakcije s kupcima i drugim
dionicima. Bogat i Sirok raspon informacija i usluga nudi se putem internetskih formata Sto
pruza i mogucénosti 1 izazove za organizacije jer moraju usmjeriti viSe pozornosti na olakSavanje
dvosmjerne komunikacije. Na taj na¢in mogu dati ponude prilagodene prema jedinstvenim
potrebama dionika, a takoder mogu 1 preokrenuti tradicionalni tijek marketinga omogucujuéi
korisnicima sudjelovanje u dizajnu proizvoda, odlukama o cijenama i distribuciji. Takoder,
financijski povrat internet marketinga zahtijeva procjenu. Kako se povecava potraznja za
u¢inkovitim internet marketingom, razvijanje sposobnosti procjene financijskog povrata
postaje sve vaznije. Dolazi do sve vefeg naglaska na racionalizacija izdataka povezanih s
Internetom 1 internet marketing se suo€ava s pritiscima da racionalizira vlastite aktivnosti na
dva konkurentska fronta. Pristalice kazu da internet marketing dopunjuje postoje¢e marketinske
strategije otvaranjem novih trzista, pruzajuc¢i nove prednosti za kupce. Protivnici tvrde da je
internet marketing preskup, i moZe dovesti do neusredotocenih marketinSkih strategija.
Procjena financijskog povrata internet marketinga moze pomoc¢i u ovoj raspravi. Konacno,
procjena internet marketinga je moguca 1 korisna. Na mnogo nacina internet marketing postaje

sustav zatvorene petlje u kojem marketinske inicijative mogu biti isplanirane, izvrSene i gotovo
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odmah testirane. Tvrtka moze ukratko objaviti internet oglas i pratiti odgovore potrosaca u
stvarnom vremenu $to omogucuje organizaciji izravno usporedivanje financijskih povrata s
ulaganjem koje ih je generiralo.” Vise je metrika pomocéu kojih se moZe ocijeniti uspjesnost
internet marketinskih kampanja prema unaprijed zadanim ciljevima, a u nastavku su navedene

i definirane one osnovne.
Broj klikova ili click je broj koji oglasivac¢u pokazuje koliko je puta korisnik kliknuo na oglas.

Trosak po kliku ili cost per click (CPC) predstavlja cijenu koja se placa za jedan klik na oglas,

a oglasivac placa samo kada korisnik generira klik na njegov oglas.”

Trosak po tisu¢u pojavljivanja ili cost per mille (CPM) je cijena koja se plac¢a da se 1000
puta ucita oglas. U CPM modelu oglasivac pla¢a dojmove odnosno impresije. Drugim rije¢ima,
oglasiva¢ placa izdavaca kada je posjetitelj dobio priliku vidjeti oglas. Ovaj je pristup blizi
tradicionalnom oglaSavanju u €asopisima, pri ¢emu izdavaci ¢asopisa dobivaju naknadu za

nakladu svojih ¢asopisa.”’

Broj prikaza ili impression predstavlja broj koji pokazuje koliko je puta neki oglas korisniku
prikazan. Ne zna¢i nuzno da ga je korisnik vidio jer je oglas mozda ostao u odjeljku web stranice
koji je vidljiv tek nakon pomicanja prema dolje.”® Broj prikaza najosnovnija je interakcija

korisnika s oglasom, web stranicom ili nekim drugim sadrzajem.

Stopa klikanja ili click-through-rate (CTR) stavlja u odnos ukupan broj klikova i ukupan
broj prikaza i govori o tome koliko je oglas privlacan i zanimljiv. CTR je postotak koji ukazuje
na to koliko je puta oglas dobio klikova u odnosu na to koliko se puta korisniku prikazao.
Formula za izra¢un CTR-a je broj klikova podijeljen sa brojem prikaza odnosno impresijama.”®
Google smatra sve preko 1% kao dobar CTR, ukoliko se radi o search oglasu. Neki struénjaci
smatraju da je CTR od 2% za one koji su na samom pocetku dobar rezultat. Ipak, znatan broj
njih smatra da bi na trzistima s ve¢om konkurencijom CTR trebao biti izmedu 2% i 5%, a na

trziStima s manjim brojem konkurencije negdje iznad 5%. CTR pokazuje koliko je oglas

5 Epstein, M. J., Yuthas, K. (2007): Evaluating the effectiveness of Internet marketing initiatives, Management
Strategy, str. 4.

76 Miralles-Pechuén, L., Rosso, D., Jiménez, F., Garcia, J. M. (2017): A methodology based on Deep Learning
for advert value calculation in CPM, CPC and CPA networks, Soft Computing, str. 651.

77 Asdemir, K., Kumar, N., Varghese, S. J. (2012): Pricing Models for Online Advertising: CPM vs. CPC,
Information System Research, Vol. 23, No. 3-part-1, str. 804.

8 Koje su metrike bitne za digitalni marketing?, raspoloZivo na: https://plaviured.hr/koje-su-metrike-bitne-za-
digitalni-marketing/ [14.6.2021.]

79 Saura, J. R., Palos-Sanchez, P., Cerda Suérez, L. M. (2017): Understanding the Digital Marketing
Environment with KPIs and Web Analytics, Future Internet, MDPI, str.6.
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privlacan i za nedovoljno kreativen oglase se vezuju niski postotci CTR-a. Da se izbjegne
placanje klikova koji ne rezultiraju konverzijama, oglas mora biti kreativan, kvalitetan i jasan.
Uz CTR se Cesto veze i stopa konverzije — ve¢i CTR trebao bi rezultirati ve¢im brojem
konverzija. Dakle, da bi se CTR povecao, potrebno je pazljivo birati klju¢ne rijeci, promijeniti

sadrzaj oglasa i promijeniti dizajn oglasa.®

Konverzija ili conversion ozna¢ava dogadaj koji se prizeljkuje odnosno do konverzije dolazi
kada posjetitelj web stranice ispuni zeljeni cilj. Ovisno o ciljevima web lokacije ili same tvrtke,
vrste konverzija mogu ukljucivati internetsku prodaja proizvoda ili usluga, prijave za e-postu,

ispunjavanje obrazaca i sli¢no.®

Stopa konverzije ili conversion rate prikazuje broj konverzija na broj klikova odnosno koliko
se korisnickih klikova pretvorilo u stvarne konverzije. Formula za izracun stope konverzije
jednaka je broju konverzija podijeljenom s brojem klikova na oglas.®? Visoka stopa konverzije
pokazatelj je uspjesnog marketinga i web dizajna i znaci da ljudi zele ono §to tvrtke nude i lako
mogu to dobiti. Povecanje stope konverzije znaéi da se veci dio prometa na web lokaciji
pretvara u znacajne radnje koje povecavaju poslovanje, bez obzira znaci li to ispunjavanje
obrasca ili kupnju. Niska stopa konverzije mogla bi ukazati na to da dizajn web stranice i
odredi$ne stranice otezava ili ¢ini neu¢inkovitim izvrSavanje zadataka ili je ponuda preskupa ili
nedovoljno vrijedna za publiku. Dakle, najbolji nacin za poboljSanje stope konverzije je
promjena ponude na na¢in da bude privla¢na i da korisnici to pozele dobiti, a jednom kad
ponuda postane prikladna za publiku, postupno poboljSanje stope konverzije mozZe se vrsiti

optimiziranjem web lokacije.®

Cijena po radnji ili cost per action (CPA) oznacava koliko se novca moralo potrositi da bi se
dogodila jedna konverzija. Oglasiva¢ daje prioritet dogovoru s oglasivackom mreZzom o cijeni
za niz radnji koje korisnici provode kroz kampanje oglasivaca. Najéesc¢e akcije su ispunjenje

obrasca ili kupovina proizvoda.®*

8 Sto je CTR (stopa klikanja)?, raspolozivo na: https://www.arbona.hr/ostalo/cesta-pitanja/google-ads/sto-je-ctr-
ili-click-through-rate/2791 [14.6.2021.]

81 Conversion: What Is a Conversion?, raspoloZivo na: https://www.wordstream.com/conversion [14.6.2021.]

82 Guerini, M., Strapparava, C., Stock, O. (2010): Evaluation Metrics for Persuasive NLP with Google AdWords,
FBK-Irst, str. 3460.

8 Conversion Rate: What Is a Conversion Rate? | WordStream, raspoloZivo na:
https://www.wordstream.com/conversion-rate [14.6.2021.]

84 Miralles-Pechuan, L., Rosso, D., Jiménez, F., Garcia, J. M. (2017): A methodology based on Deep Learning
for advert value calculation in CPM, CPC and CPA networks, Soft Computing, str. 651.
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Redovitim pra¢enjem svih prethodno navedenih metrika odnosno rezultata kampanja internet
marketinga, mogu se identificirati isplativi proizvodi ili usluge, oglasi na koje korisnici bolje
reagiraju i preusmjeriti budzet na ono od cega ¢e se posti¢i najveca korist, ovisno o cilju
kampanje. Metrike mogu pokazati da ne$to nije uredu i natjerati na preispitivanje je li dobro

postavljen sam cilj kampanje, je li odabrana dobra publika ili pak dobar kanal oglasavanja.

2.4. Oblici internet oglasavanja

Internet marketinske aktivnosti svrstane su u pojedinacne oblike od kojih svaki ima odredene
prednosti i nedostatke jednako kao i razli¢ite situacije u kojima realiziraju bolje i kvalitetnije
rezultate. U sklopu rada definirana su Cetiri oblika internet oglaSavanja — prikazno oglasavanje,

oglasavanje na trazilicama, oglasavanje na drustvenim mrezama i marketing sadrzaja.

2.4.1. Prikazno oglasavanje

Prikazno oglasavanje (engl. display advertising) moze se opisati kao digitalna izvedba jumbo
postera ili TV oglasa koja se koristi web stranicama posjeéenih od strane korisnika.®> Na web
stranice, na posebno predvideno mjesto za ovakvu vrstu oglasa, plasiraju se prikazni oglasi
(engl. web banneri) razli¢itih grafickih elemenata, raznih veli¢ina i raznih formata. Na ovaj
nacin je omoguceno prenosSenje marketin§ke poruke korisnicima i potencijalnim kupcima na
vizualan nacin — slikama, tekstovima, logotipom, animacijama, gif-ovima, videozapisima ili
nekim drugim grafikama. OglaSiva¢i svoje potencijalne kupce ciljaju temeljem odredenih
interesa koji se primijete prilikom posjete web stranica, ali i slijedom odredenih demografskih
i geografskih podataka.®® Tvrtke kupuju oglasni prostor nadajuéi se da ée pravi ljudi vidjeti
njihove oglase i na taj na¢in moguce i postati njihovi kupci. Prikazno oglasavnje omogucuje
tvrtkama da dosegnu relevantnu publiku na cijelom internetu i na taj na¢in razvijaju svijest o
svojim proizvodima ili uslugama ili opéenito o tvrtki i brendu.®” Pored izgradnje svijesti,
prikaznim oglasavanjem tvrtke grade odnos sa posjetiteljima i dovode ih kao potencijalne kupce

na svoju web stranicu. Prednost bannera pored oglasa u klasi¢nim medijima poput tiska,

8 Learn online marketing with free courses — Google Digital Garage, raspoloZivo na:
https://learndigital.withgoogle.com/digitalgarage [3.6.2021.]

8 Display oglasi: online oglaSavanje putem web bannera, raspoloZivo na: https://marketingfancier.com/display-
oglasi-oglasavanje-web-banner/ [3.6.2021.]

87 Learn online marketing with free courses — Google Digital Garage, raspoloZivo na:
https://learndigital.withgoogle.com/digitalgarage [3.6.2021.]
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televizije i radia je u ¢injenici da se na oglas moze kliknuti i tako posjetiti stranicu oglasivaca i
doznati vise informacija o proizvodu ili usluzi koji su oglasavani. Nedostatak slikovnih oglasa
o€ituje se u niskom omyjeru broja klikova i prikaza oglasa $to ¢ini metriku stope klikanja (engl.
click through rate — CTR). Oglas je prikazan na web stranici, no korisnik u tom trenutku na
primjer ¢ita vijesti ili pregledava odredeni videozapis i ne fokusira se na proizvod ili uslugu
koju oglas prikazuje. Banner oglas je zacijelo najefikasniji oblik oglasavanja jer u relativno
kratkom roku moze lansirati poruku ogromnom broju korisnika, ali na razvijenim trzi§tima se
koriste osjetno slabije od drugih oblika oglasavanja.2® Na slici 2 predoden je primjer oblika

prikaznog oglasa u dva razli¢ita formata.

Slika 2: Primjer prikaznog oglasa
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%
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Izvor: Google AdWords oglasavanje, raspolozivo na: https://www.onlineoglasavanje.com/google-adwords-
oglasavanje/ [3.6.2021.]

2.4.2. Oglasavanje na trazilicama

Oglasavanje na trazilicama moze se Koristiti na dva nacéina. Prvi nacin je optimizacija za
trazilice ili search engine optimization odnosno SEO S§to tvrtkama olakSava pri oglasavanju

putem neplacenih rezultata pretrazivanja. SEO je tako praksa povecavanja kvalitete i koli¢ine

8 Bira¢, M. et al (2013): Uloga Interneta u integriranim marketinskim komunikacijama, Algebra, Zagreb
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prometa na web stranici putem organskih rezultata pretraziva¢a odnosno prirodnih nacina za
poboljsanje vidljivosti, bez upotrebe placenog oglaSavanja. Ovim mehanizmom se omogucuje
pretrazivacu da dobije najprikladnije rezultate svojih internetska pretraga. Takoder, pomaze
marketinskim stru¢njacima da se oglasi prikazu pravim ljudima, na pravom mjestu i u pravo
vrijeme. Marketin$ki stru¢njaci mogu unaprijediti ljestvicu svog oglasa na rezultatima
pretrazivanja poboljsavajuéi njihovu ocjenu kvalitete kako bi ih ucinili znacajnijima, a time i

kompatibilnijima s trazilicama.®

Drugi naéin je marketing za trazilice ili search engine marketing odnosno SEM koji u
rezultatima pretrazivanja osigurava kupnju oglasnog prostora. Na taj nacin se oglasi plasiraju
na vrhu ljestvice trazilica na temelju pretrazivackih pojmova koje su unijeli korisnici. Dakle,
marketing putem pretrazivaca strategija je koja koristi placene taktike za postizanje vidljivosti
na trazilicama. Takoder je poznat i kao PPC odnosno placanje po kliku (engl. pay-per-click).
Obi¢no se zapocCinje sveobuhvatnim istrazivanjem kljuénih rije¢i i uvidima o konkurentima

kako bi se stvorile ciljane kampanje koje proizvode i usluge postavljaju pred ciljanu publiku.*

Osnovna prednost oglasavanja na trazilicama lezi u €injenici da korisnik svjesno upisuje kljucne
rije¢i u trazilicu kako bi pronasao ono §to trazi i time je spremniji napraviti odredenu akciju od
korisnika kojem je oglas prikazan u trenutku dok nesto drugo pregledava. Ranije spomenuta
CTR metrika odnosno metrika stope klikanja upravo iz ovog razloga postize veci postotak. 1z
toga slijedi i ¢injenica da se na ovaj oblik oglasavanja odvaja veci dio budzeta. Google je kao
tvorac ovog oblika oglasavanja temeljem prodaje na trazilicama u posljednjem desetljecu

postao jedan od najveéih poduzeéa svijeta.%

Slika 3 pokazuje primjer izgleda Google stranice rezultata pretrazivanja za upit 'adwords
oglasavanje' odnosno kako izgleda prikaz pla¢enog oglasa 1 organskog rezultata na Google

trazilici.

8 Bhandari, R. S., Bansal, A. (2018): Impact of Search Engine, Optimization as a Marketing Tool, Jindal Journal
of Business Research, str. 25.

9% SEO vs. SEM: What Is The Difference And How It Affects You, raspoloZivo na: https://bit.ly/3cgGnNw
[7.6.2021.]

91 Birag, M. et al (2013): Uloga Interneta u integriranim marketinskim komunikacijama, Algebra, Zagreb
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Slika 3: Primjer pretraziva¢kog oglasa
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Izvor: Google AdWords oglasavanje, raspolozivo na: https://www.onlineoglasavanje.com/google-adwords-
oglasavanje/ [7.6.2021.]

2.4.3. Oglasavanje na drustvenim mreZama

Internet marketing takoder je vrlo interaktivno sredstvo za dosezanje publike jer se koristi
druStvenim mrezama. Izmedu publike 1 poduze¢a moZe biti puno izravnog kontakta, §to znaci

da poduzeée moze dobiti vrlo vrijedne povratne informacije 0d potrosaca.®?

Drustvene mreze kanali su utemeljeni na Internetu koji omogucuju korisnicima oportunisticku
interakciju i selektivno samopredstavljanje, bilo u stvarnom vremenu ili asinkrono, sa sirokom

i uskom publikom Koji vrijednost dobivaju iz sadrzaja koji generiraju korisnici i percepcije

92 Taherdoost, H., Jalaliyoon, N. (2014): Marketing vs E-Marketing, International Journal of Academic Research
in Management (IJARM), Vol. 3, No. 4, str. 338.
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interakcije s drugima.®® Korisnici se u sadrzaj najéesée ukljuéuju “lajkanjem” ili komentiranjem

odredene objave ili pak dijeljenjem iste.

Marketing na drustvenim mrezama podrazumijeva stvaranje i dijeljenje sadrzaja na drustvenim
mrezama s namjerom postizanja marketinskih ciljeva i brendiranja. Ukljucuje aktivnosti poput
objavljivanja teksta i slika, videozapisa i drugog sadrzaja koji pokreée ukljuc¢enost publike, kao
i placeno oglasavanje. Mocan je nacin za tvrtke svih veli¢ina da dodu do potencijalnih klijenata
i kupaca. Izvrstan marketing na druStvenim mrezama moze ostvariti izuzetan uspjeh poslovanja,

stvarajuéi odane pobornike marki, pa ¢ak i potencijalne kupce i prodaju.®

Drustveni mediji cvjetaju u smislu broja i razlicitosti platformi i korisnika. Tako se mogu
pronaci audiovizualne platforme kao $to su YouTube, Vimeo i SoundCloud; platforme za slike
kao sto su Flikr, Picassa, Pinterest ili Instagram; opéenite drustvene mreze kao Sto su Facebook,
Twitter, Google+ ili specijalizirane kao Sto su LinkedIn; agregatori vijesti ili oznaka poput Digg
ili Delicious; blogovi i wikiji, itd. — jedna golema digitalna arena. lako izraz drustvene mreze
nije nov, dosegnuo je nove visine, zahvaljujuci sve ve¢em prodoru na internet i povezivanju.
Drustvene mreZe su se razvile putem platformi koje pokazuju razli¢ite vrste funkcija, ali imaju
zajednicke znacajke. Tim znacajkama, cilj je stvaranje zajednice povezivanjem korisnika koji
mogu komunicirati, raspravljati, ponuditi uvide ili znanja. Takve platforme postaju spremnici
sadrzaja (engl. content containers) jer dodjeljuju prostor i alate za korisnika koji igra sve
aktivniju ulogu. Brendovi i tvrtke trebaju biti dio drustvenog razgovora i Koristiti interaktivne
kanale kroz koje ¢e slusati svoje korisnike koji dijele njihove perspektive, uvide i znanja, ili

generirati vrijednost razvojem sadrzaja.*

Drustvene mreze u 2021. godini imaju 3.78 milijardi aktivnih korisnika®®, a najpoznatija i
najrasirenija dru$tvena mreZa je Facebook sa 2.74 milijarne korisnika.®” Slika 4 pokazuje

primjer oglasa na drustvenim mreZama, konkretno na Facebook druStvenoj mreZi.

%3 Carr, C. T., Hayes, R. A. (2015): Social Media: Defining, Developing, and Divining, Atlantic journal of
communication, str. 50.

9 Social Media Marketing for Business | WordStream (2017), raspoloZivo na:
https://www.wordstream.com/social-media-marketing [12.6.2021.]

% Pifieiro-Otero, T., Martinez-Rolan, X. (2016): Understanding digital marketing — basics and actions, MBA,
Management and Industrial Engineering, Springer, str. 47.

% Number of social media users 2025 | Statista, raspolozivo na:
https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/ [12.6.2021.]

97 Most used social media 2021 | Statista, raspolozivo na: https://www.statista.com/statistics/272014/global-
social-networks-ranked-by-number-of-users/ [12.6.2021.]
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Slika 4: Primjer izgleda oglasa na Facebook stranici
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Izvor: Facebook oglasavanje, raspolozivo na: https://www.onlineoglasavanje.com/facebook-oglasavanje/
[12.6.2021.]

2.4.4. Marketing sadrzaja

Dijeljenje internetskih sadrzaja klju¢ni je dio modernog Zivota potrosaca. Po cijelom svijetu
ljudi Salju vijesti i zanimljive Clanke, dijele YouTube videozapise i €itaju i prosljeduju recenzije
hotela ili restorana svojoj obitelji i prijateljima. Ovaj drustveni prijenos sadrzaja i informacija
utjece na potrosace i robne marke. Interakcije medu potrosacima u internetskim i izvanmreznim

okruzenjima utje¢u na stavove, sklonosti i na kraju na ponasanje ljudi pri kupnji.%®

Sadrzajni marketing ili content marketing strategijski je pristup marketinga usmjeren na
kreiranje, razvoj i Sirenje korisnih, relevantnih i dosljednih sadrzaja s ciljem privlacenja i

zadrzavanja jasno definirane publike — i, u konaénici, poticanje profitabilnih akcije kupaca.®®

% Berger, J., Milkman, K. (2012): What Makes Online Content Viral?, Journal of Marketing Research, str. 192-
205

% Content Marketing Definition — Examples, raspoloZivo na:
https://contentmarketinginstitute.com/2012/06/content-marketing-definition/ [12.6.2021.]
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Sadrzajni marketing nadilazi prodaju 1 tradicionalnu marketinSku kampanju te se fokusira na
pruzanje potroSacima vrijednosti u obliku relevantnih informacija i ideja, koristeci objavljivanje
ili udruzivanje teksta, slika, videozapisa i drugih oblika sadrzaja. Stoga sadrzajni marketing
mijenja nacin na koji tvrtke prodaju i komuniciraju sa ciljanom publikom. B2B i B2C
marketinski stru¢njaci daju visok prioritet marketingu sadrzaja, posebno zato $to se azuriranja
algoritama Googleovih pretrazivaca fokusiraju na sadrzaj svake web stranice, uzimajuci u obzir
viSe dimenzija sadrzaja, poput relevantnosti, datuma objavljivanja, Sirenja na druStvenim

mrezama, internih i eksternih poveznice i sli¢no.*%

Postoje tri karakteristike marketinga sadrzaja, a to su ,neplaceno* (engl. not-paid for),
,placeno” (engl. paid for) i ,,drustveno® (engl. social). Sadrzaj koji se ne placa razvija
organizacija koja zeli posti¢i angazman kupaca i razvijanje odnosa, znanja, prodaje proizvoda
i usluga. Sadrzaj koji se pla¢a razvija organizacija koja ima iste ciljeve kao prethodno navedeno,
a osim toga, takoder ima za cilj prodati stvoreni digitalni sadrzaj. Drustveni sadrzaj kreiraju
¢lanovi zajednice brandova kojima je cilj izraziti svoje stavove; uciti od organizacije i drugih

korisnika.1o?

Mjerenjem prodaje i poprac¢enoscu brenda mjeri se efikasnost marketinga sadrzaja i to putem
podataka kao $to su broj posjetitelja na stranici, vrijeme koje su proveli na stranici, broj klikova
na sadrzaj ili slike, broj pretplata, broj prikupljenih email adresa, broj onih kupaca koji su vise
puta posjetili stranicu odnosno vratili se na nju, klikovi na proizvode kao i izvor posjeta na

stranici (preporuke, drustvene mreZe, SEO ili nesto drugo).1%2

2.5. Google oglasavanje

2.5.1. Google platforma

Postoji velik broj raznoraznih platformi putem kojih je moguce provoditi internet oglasavanje,
ali ne postoji unikatna formula za uspjeSnost oglasavanja. Odrednice uspjeSnosti internet

oglasavanja razlikuju se od platforme do platforme. Osnivaci Googlea su Larry Page i Sergey

100 \inerean, S. (2017): Content marketing strategy. Definition, objectives and tactics, Expert Journal of
Marketing, str. 92-98

101 Rowley, J. (2008): Understanding digital content marketing, Journal of Marketing Management, str. 517-540
102 Marketing sadrzaja ili content marketing, raspolozivo na: https://marketingfancier.com/marketing-sadrzaja-
content/ [12.6.2021.]
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Brin. U svojim studentskim danima su osvojili svijet Googleom, 1997. godine su prijavili
internetsku domenu Google.com, a 4. rujna 1998. osnovana je tvrtka i sa radom je zapocela
trazilica Google. Njihova ideja je bila postojanje mogucnosti sortiranja relevantnih informacija
iz ogromnog broja podataka koji su kruzili internetom.!®® Danas je Google americka
multinacionalna kompanija specijalizirana za mrezne proizvode i usluge $§to obuhvaca
pretrazivanje, racunalstvo na oblaku i mrezno oglasavanje. Milijuni ljudi diljem svijeta na
svojim racunalima kao ,,Home Page* imaju upravo Google trazilicu. Google je stvorio brojne
usluge koji korisnicima osiguravaju razlicite informacije ili pak sluze za zabavu, a samo neki i
najvazniji od njih su Google AdSense, Google Ads, Google Chrome, Google mail (Gmail),
Google Play, Google Maps, Google Earth, Android i YouTube.%* Prema podacima iz svibnja
2021. godine, Google kao najveéa svjetska trazilica ostvaruje trzisni udio od ¢ak 92.18%'%, a
dnevno ostvaruje 4.9 milijardi pretraga.’®® Google Chrome kao Googleov web-preglednik

ostvaruje trzisni udio od 64.73%.%’

2.5.2. Google Ads

Google veliku vec¢inu svoje zarade ostvaruje na usluzi za oglasavanje — nekadasnjem AdWords,
a danasnjem Ads. Prihod od oglasavanja u 2020. godini je iznosio ukupno 181.69 milijardi
americ¢kih dolara.!® Google Ads je koncept internet oglasavanja gdje je moguce kreirati online
oglase kako bi se dosegnuli korisnici upravo onda kada ih zanimaju proizvodi i usluge koje
tvrtka nudi. Uz pomo¢ Google Ads-a tvrtke se mogu promovirati, prodavati svoje proizvode ili
usluge, podizati svijest o brendu i povecéati promet na web-lokaciji. Google Ads ra¢unima
upravlja se online, oglasne kampanje se mogu izradivati i mijenjati u svako doba kao i tekstovi

oglasa, postavke i prora¢un. Nema obaveze o minimalnoj potro$nji, samostalno se odreduje i

103 Kako je nastao Google, tko je osnovao Google, Google povijest | Gorila, raspoloZivo na:
https://gorila.jutarnji.hr/profile/digitalac/2011/05/25/kako-je-nastao-google-tko-je-osnovao-google-google-
povijest/ [16.6.2021.]

104 Sve $to vas zanima: Google, raspolozivo na: http://sve-sto-vas-zanima.blogspot.com/2014/06/google.html
[16.6.2021.]

105 Search Engine Market Share Worldwide | StatCounter Global Stats, raspoloZivo na:
https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share [16.6.2021.]

106 Google Search Statistics - Internet Live Stats, raspoloZzivo na: https://www.internetlivestats.com/google-
search-statistics/#share [16.6.2021.]

197 StatCounter Global Stats - Browser, OS, Search Engine including Mobile Usage Share, raspoloZivo na:
https://gs.statcounter.com/ [16.6.2021.]

108 Google: ad revenue 2001-2020 | Statista, raspolozivo na:
https://www.statista.com/statistics/266249/advertising-revenue-of-google/ [16.6.2021.]
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nadzire proracun. Takoder, samostalno se bira gdje ¢e se oglas prikazivati, postavlja proracun
koji najbolje odgovra te se jednostavno mjeri ucinak oglasa.’®® Googleov prihod od oglasa u
2020. godini iznosio je 146.92 milijjarde americkih dolara. Slika 5 prikazuje kretanje
Googleovih prihoda od oglasavanja u milijardama americkih dolara, u periodu od 2001. godine
do 2020. godine.

Slika 5: Google prihodi od oglasavanja od 2001. do 2020. u milijardama americ¢kih dolara
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Izvor: Google: ad revenue 2001-2020 | Statista, raspoloZivo na:
https://www.statista.com/statistics/266249/advertising-revenue-of-google/ [16.6.2021.]

Google Ads organizacija ra¢una ima troslojan dizajn. Razumijevanje odnosa izmedu ta tri sloja
racuna pomaze u organiziranju oglasa, kljucnih rijeci i grupa oglasa u u¢inkovite kampanje koje
ciljaju odgovaraju¢u publiku. Google Ads ima tri nivoa: ra¢un, kampanje i grupe oglasa.
Racunu je pridruZzena unikatna e-adresa, zaporka i podaci o naplati. Kampanje imaju vlastiti
proracun 1 postavke koje odreduju gdje ¢e se oglasi prikazivati. Grupe oglasa sadrze skup
sliénih oglasa i klju¢ne rije¢i.’'® Nema obavezne strukture koja se mora uvazavati pri izradi

kampanje u Google Adsu, oglasiva¢ ima slobodu pri izradi strukture, ali mora biti smisleno

109 Google Ads: definicija - Google Ads Pomo¢, raspolozivo na: https://support.google.com/google-
ads/answer/6319?hl=hr [16.6.2021.]

110 Organizacija rauna - Google Ads Pomo¢, raspolozivo na: https://support.google.com/google-
ads/answer/1704396?hl=hr [16.6.2021.]
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postavljena. Losa struktura odnosno organizacija kampanje moze u startu odvesti kampanju na
lo$ put 1 ostvarivanje loSih rezultata, bez obzira na kvalitetu kljuénih rijeci i oglasa. Nuzno je
pravilno organizirati racun kako bi postojala Sto veca kontrola nad kampanjama. Svaka oglasna
grupa ima svoje kljucne rijeci i oglase, a preporuka Googlea je da se oglasne grupe tematski

slazu. Slika 6 prikazuje organizaciju Google Ads rac¢una.

Slika 6: Organizacija Google Ads ra¢una

Racun

Jedinstvena e-adresa i zaporka
Podaci o naplati

Kampanja Kampanja
Proratun Proracun
Postavke Postavke
Grupa oglasa Grupa oglasa Grupa oglasa Grupa oglasa
Oglasi Oglasi Oglasi Qglasi
Klju€ne rijeci Klju€ne rijeci Klju€ne rijeci Klju€ne rijeci

Organizacija rauna - Google Ads Pomoc¢, raspolozivo na: https://support.google.com/google-
ads/answer/1704396?hl=hr [16.6.2021.]

Prije nego $to oglasivaci puste svoje oglase na Google Ads, potrebno je ispuniti klju¢ne rijeci
povezane sa sadrzajem oglasa koji se trebaju posluzivati na Google Adsu i pojmove za
pretrazivanje (engl. search terms) koje korisnici pretrazuju u trazilici koji se podudaraju s
pojmovima klju¢nih rije¢i. Njihovo podudaranje odreduje polozaj oglasa na web mjestu koje
korisnik pregledava. Stupanj podudaranja moze se odrediti licitacijskom ponudom i
relevantno$c¢u kljucnih rijeci i pojmova za pretrazivanje. Dakle, oglasivaci javnosti pustaju
svoje reklamne poruke na temelju kljuc¢nih rije¢i. Mogucée je prikazivati oglase samo
korisnicima koji su povezani s oglaSivanim proizvodima. Ako je oglas prikazan korisnicima
koji nisu povezani s oglasivanim proizvodom, ¢ak i ako korisnik klikne na oglas, ali ga ne
zanima, ovo ponasanje ¢e izgubiti oglasivacev trosak po kliku. Oglasivaci zele birati u¢inkovite
klju¢ne rijeci. Uc¢inkovito zna¢i da oglase “guraju® klju¢ne rije¢i koje mogu ostvariti bolje

impresije, klikove ili ¢ak kupnje proizvoda ili usluga oglasivaca. Nije tako jednostavno odabrati
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kljucne rijeci koje ¢e zadovoljiti oglaSivaceve namjere medu silnim odabirom klju¢nih rijeci
koje se mogu pronaéi u Google Adsovom planeru kljuénih rije¢i (engl. keyword planner).!t!
Poredak polozaja oglasa, osim klju¢nih rijeci, takoder je povezan i sa cijenom ulaganja
oglasivaca kao i sa kvalitetom sadrzaja oglasa.*? Proces rada Google Adsa uglavnom se dijeli
na pet mjera. Prvo, oglasiva¢ postavlja sadrzaj oglasa prema vlastitim potrebama. Drugo,
oglasivac¢ odabire klju¢ne rije¢i u sustavu prema sadrzaju oglasa. Trece, postavljene klju¢ne
rije¢i podudaraju se s pojmovima koje je korisnik pretrazivao u trazilici. U slucaju visokog
stupnja podudaranja, Google Ads ¢e promovirati oglase relevantnijim korisnicima. Cetvrto,
Google Ads ¢e oglasivacu poslati znacajke kljuénih rije¢i kad kljuéne rijeci jesu uneSene u
Google Ads. Peto, oglasivaci prilagodavaju strategiju prema znacajkama klju¢nih rije¢i. Ako
kljucne rijeci nisu "dobre", oglasivaci ¢e ih ukloniti iz Google Adsa. Slika 7 prikazuje tijek rada
Google Adsa.

Slika 7: Tijek rada Google Adsa
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Izvor: Liang, J., Yang, H., Gao, J., Yue, C., Ge, S., Qu, B. (2019): MOPSO-based CNN for keyword selection on
Google ads, IEEE Access

11 7ink, A., Schuster, B., Riith, M., Pereira, M. P., Philipp-Dormston, W. G., Biedermann, T., Stinder, S.
(2019): Medical needs and major complaints related to pruritus in Germany: A 4-year retrospective analysis
using Google AdWords Keyword Planner, J. Eur. Acad. Dermatol. Venereol., vol. 33, no. 1, pp., str. 151-156
112 | jang, J., Yang, H., Gao, J., Yue, C., Ge, S., Qu, B. (2019): MOPSO-based CNN for keyword selection on
Google ads, IEEE Access
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Bitno je istaknuti postojanje razlika izmedu klju¢nih rijeéi i pojmova koji se upisuju u trazilicu.
Brojni su nacini na koje netko moze pretrazivati — ljudi razli¢ito razmisljaju i razli¢ito se
ponasaju, na razli¢ite nacine opisuju odredene stvari i zbog toga u trazilicu upisuju razlicite
pojmove. Marketing putem Google trazilice znaci postojanje triju vrsta klju¢nih rije¢i odnosno
exact, phrase i broad. Vrsta klju¢ne rije¢i pokazuje koliko blisko klju¢noj rije¢i mora biti ono
$to korisnik uspisuje u trazilicu kako bi se ostvarilo prikazivanje oglasa.!'® Klju¢ne rije¢i koje
se odreduju kao broad su one koje se upotrebljavaju u sluc¢aju kada oglasiva¢ nastoji oglas
prikazati onim upitima korisnika koje Google smatra da su relevantni za klju¢nu rije¢. Broad
klju¢ne rije¢i upotrebljavaju se s ciljem dosezanja Sire publike koju bi potencijalno mogli
zanimati odredeni proizvodi ili usluge. Kada se broad klju¢ne rije¢i dodaju unutar kampanje,
potrebno je ispred ili iza njih ostaviti prazan prostor. Ove kljucne rije¢i je najzahtijevnije za
nadzirati jer Google moze povezati dosta onog $to nije u oglasivaevu centru pozornosti.
Phrase klju¢ne rijeci oglasivaci u svojim kampanjama upotrebljavaju kada imaju namjeru svoje
oglase prikazati korisnicima koji su upisali to¢no tu klju¢nu rijec¢, s tim da se osim te klju¢ne
rije¢i mogu pojaviti odredene rijeci ili prije ili iza klju¢ne rijeci. Klju¢na rije¢ se odreduje kao
phrase kada se stavi u navodne znakove (,,”). Exact klju¢ne rijeci se upotrebljavaju u situaciji
u kojoj oglasiva¢ oglase Zeli prikazati samo korisnicima ¢iji unos potpuno pristaje klju¢noj
rije¢i. Kljuéna rijec tretira se kao exact ako se stavi u uglate zagrade. Svaki oglasiva¢ ima listu
odredenih klju¢nih rije¢i pomocu kojih se ne bi Zelio oglasavati, ali imaju podudaranja s
njegovim kljuénim rije¢ima. Pomocu negativnih klju¢nih rijeci moguce je iskljuciti oglase iz

pretrazivanja s tim pojmom. Slika 8 prikazuje odnos kategorija kljuénih rijeci.

13 Work, J. (2008): Scientific Search Engine Marketing Strategies For Maximizing Your Pay Per Click Return
On Investment, Work Media, str. 32.
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Slika 8: Vrste kljuénih rije¢i

Izvor: Prilagodeno prema: About keyword matching options — Google Ads Help, raspolozivo na:
https://support.google.com/google-ads/answer/7478529?hl=en#zippy=%2Cbroad-match [16.6.2021.]

Nakon $to oglasSivac¢i promoviraju svoje oglase putem Google Adsa, Google Ads ¢e ubrzo dati
informacije o oglasima poput broja klikova, impresija, troska po kliku 1 jo§ mnogo toga. S tim
informacijama oglasiva¢i mogu donijeti neke nove odluke i prilagodena rjesenja pomocu kojih

ée povecati konkurentnost oglasa.!!*

.....

Pruza korisnicima brojne moguénosti kod analiziranja prometa i posjetitelja na web stranici.**
Pomocu ovog alata, vlasnici web sadrzaja u bilo kojem trenutku imaju mogucénost provjere
cjelokupne statistike web sadrzaja. Tako imaju informacije 0 ukupnom broju posjeta, o
jedinstvenom broju posjeta, o0 tome sto ljudi najvise ¢itaju, odakle i sa kojeg uredaja najvise
posjecuju web sadrzaj te druge informacije o radu i posjecivanju web stranice. Kako bi se
Google Analytics alat aktivirao, potreban je otvoren racun na Google mail-u kao i pristup
azuriranju samog koda web stranice obzirom na to da se Analytics aktivira pomoc¢u odredenog

programskog koda.6

114 Murphy, A. L., Peltekian, S., Gardner, D. M. (2018): ‘Website analytics of a Google Ads campaign for a
men’s mental health website: Comparative analysis, IMIR Mental Health, vol. 5, no. 4, Art. no. 12428

115 Weller, B., Calcott, L. (2012): The Definitive Guide to Google AdWords: Create Versatile and Powerful
Marketing and Advertising Campaigns, Apress, str. 49.

116 Bumbak, I., Livaja, I. (2017): Besplatni Google web alati na primjeru studentskog portala ,,Skvus «, Zbornik
radova Veleuéilista u Sibeniku, str. 139.
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Google Analytics omogucuje stvaranje cjelovite slike 1 razumijevanje korisnika web lokacije
kako bi se Sto bolje procijenila izvedba marketinga, sadrzaja, proizvoda i jo§ mnogo toga.
Pomocu njega, moguc je pristup Googleovim jedinstvenim uvidima i moguénostima strojnog
ucenja s ciljem maksimalnog iskoriStavanja prikupljenih 1 dostupnih podataka. Analytics je
stvoren za rad s Googleovim proizvodima za oglasavanje stoga pomocu uvida u analitiku, tvrtke
mogu doseci prave kupce. Svi podaci u Analytics-u mogu se brzo obradivati i mogu se dijeliti
izvjes¢a putem jednostavnog sucelja. Uz pomoc¢ njegove analiticke inteligencije i detaljnog
izvjeStavanja, tvrtke mogu izvu¢i maksimum iz svojih podataka. Povezivanjem Google Ads
racuna sa Google Analyticsom, moguce je ste¢i dublji uvid u to kako korisnici iz Google Ads

kampanja stupaju u interakciju sa web stranicom. !’

2.5.3. Vrste oglaSivackih mreza

Google Ads podrazumijeva oglasavanje na dvije vrste mreza — pretrazivackoj i prikazivackoj.

Google pretrazivacka mreza ili Google Search Network grupa je web-lokacija ili aplikacija koje
se odnose na pretrazivanje u kojima se mogu prikazivati oglasi. Oglasavanjem na Google
pretrazivackoj mrezi, oglas se moze prikazivati pokraj rezultata pretrazivanja kada osoba u
pretrazivanju koristiti pojmove povezane s jednom od kljuénih rije¢i. Pored Google trazilice,
oglasi mogu biti prikazani i na Google partnerskim stranicama odnosno manjim trazilicama

koje imaju moguénost plasiranja tekstualnih oglasa.!*®

Google prikazivacka mreza ili Google Display Network moze pomo¢i pri dosezanju korisnika
uz pomo¢ ciljanih prikaznih oglasa za vrijeme njihovog pregledavanja najdrazih web stranica,
dok prijateljima pokazuju videozapise na YouTubeu, dok provjeravaju svoj Gmail racun ili
koriste mobilne uredaje i aplikacije. Google prikaziva¢ka mreza smisljena je S ciljem pomoci u
pronalasku prave publike. Mogu¢nost ciljanja osigurava strategijski prikaz poruke mogué¢im

korisnicima na pravom mjestu i u pravo vrijeme.®

117 Analytics Tools & Solutions for Your Business — Google Analytics, raspolozivo na:
https://marketingplatform.google.com/about/analytics/ [16.6.2021.]

118 Vise 0 Google pretrazivackoj mrezi — Google Ads Pomo¢, raspolozivo na: https://support.google.com/google-
ads/answer/1722047?hl=hr [16.6.2021.]

119 O prikaznim oglasima i Google prikazivackoj mrezi — Google Ads Pomo¢, raspoloZivo na:
https://support.google.com/google-ads/answer/2404190?hl=hr [16.6.2021.]
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2.5.4. Tipovi kampanja

Vrsta kampanje odabire se temeljem definiranih ciljeva marketinga, strategije brenda i vremena

koje se moze investirati. Tako Google Ads pruza sedam vrsta kampanja:'%°

1. Kampanje za pretraZivatku mreZu omogucuju dosezanje korisnika koji na Googleu
pretrazuju proizvode i usluge koje oglasiva¢ nudi. Izvrsno je za stimuliranje prodaje, privlacenje
potencijalnih kupaca ili prometa na web-lokaciju jer je moguce prikazati oglase korisnicima
koji aktivno pretrazuju proizvode i usluge. Ovaj tip kampanje povecava online prodaju i
potencijalne kupce, iznimno precizno cilja korisnike i jednostavna je za postavljanje jer se

napisu tekstualni oglasi i odaberu klju¢ne rijeéi i nisu potrebne posebne datoteke ili elementi.

2. Kampanje na prikazivackoj mreZi omogucuju dosezanje korisnika vizualno angaziraju¢im
oglasima dok pregledavaju milijune web stranica i aplikacija. Prikazivacka mreza odli¢an je
nacin za Sirenje dosega kampanja za pretrazivacku mrezu na druge dijelove weba. Prikazivacka
mreza omogucuje 1 ponovno oglaSavanje novim i postoje¢im klijentima pomocu oglasa za
remarketing. Pomoc¢u vizualno angazirajucih poziva na radnju moguce je potaknuti prodaju i
privuci potencijalne kupce. Izradom upecatljivih i nezaboravnih oglasa korisnike je moguée
upoznati sa robnom markom ili osvijestiti ih o proizvodu ili usluzi. Ovom kampanjom se i Siri
doseg izvan rezultata pretraZivanja i moguce je prikazati oglas korisnicima koju su ve¢ vidjeli

oglase ili posjetili web stranicu.

3. Video kampanje omogucuju prikaz videooglasa na YouTubeu i drugim web stranicama.
Odredene videokampanje mogu pomoci u povecavanju svijest o brendu. Druge su osmisljene

za povecanje broja konverzija ili poticanje korisnika na kupovinu.

4. Shopping kampanje pogodne su za prodavace koji Zele prodati svoj proizvodni program.

Shopping oglasi prezentiraju se u rezultatima pretrazivanja i na kartici Google Shopping.

5. Kampanje za aplikacije pomazu u pronalasku novih korisnika aplikacije i povecavanje
prodaje u aplikaciji. Koristi podatke iz aplikacije zbog automatizirane optimizacije oglasa na
pretrazivackoj mrezi, Playu, YouTubeu, Discoveru i na vise od tri milijuna web stranica i

aplikacija.

120 Odabir odgovarajuée vrste kampanje — Google Ads Pomo¢, raspoloZivo na:
https://support.google.com/google-ads/answer/2567043?hl=hr [16.6.2021.]
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6. Lokalne kampanje pomazu privuéi korisnike na fizicka objekte i trgovine. Oglasi ¢e se
automatizmom optimizirati na nacin da se prikazuju na pretrazivackoj mrezi, prikazivackoj

mrezi, Google kartama i YouTubeu.

.....

unijeti informacije o tvrtki, izraditi odreden broj oglasa, a Google ¢e pronaci najkvalitetnije

targetiranje s ciljem najboljeg moguceg iskori$tavanja vremena i novca.

2.5.5. Formati oglasa

Dok pretrazivacka mreza ima limitiran broj formata oglasa, prikazivatka mreza ima mogucnost

plasiranja velikog raspona raznih formata oglasa koji obuhvacéaju tekst, sliku i video oglase.!?!

Tekstualni oglasi najpoznatiji su format oglasa na pretrazivackoj mrezi. Prezentiraju se iznad
i ispod rezultata Google pretrazivanja. Sastavljeni su od tri segmenta: teksta naslova, URL-a za
prikaz i teksta opisa. Najveca vjerojatnost je da ¢e korisnici primijetiti tekst naslova, stoga je u
naslov potrebno postaviti rije¢i koje ¢e ljudi unijeti u Google pretrazivanje. Tekstualni oglas
sastavljen je od tri naslova, u svaki je mogu¢ unos do 30 znakova. Naslovi su odvojeni
uspravnom crtom (""). URL za prikaz uobi¢ajeno je zelene boje, a prikazuje adresu web-
lokacije. Sastavljen je od domene zavr$nog URL-a i teksta u izbornim poljima "Put". Ta polja
su smisljena s ciljem da korisnici koji primjete oglas ostvare kvalitetniji uvid kamo ¢e bitio
preusmjereni u trenutku klikanja. Tekst puta ima ograni¢enje od 15 znakova. U polja opisa
mogu se navoditi detalji o proizvodu ili usluzi s ograni¢enjem od 90 znakova. Preporuka je
dodavanje "poziva na radnju™ odnosno onu radnju za koju se Zeli da je korisnik poduzme. Ako
je oglasiva¢ online trgovina, opis moze biti "Kupite odmah”, a ako nudi neku uslugu moze
napisati npr. "Pogledajte cjenik".1??

Slikovni oglas sastoji se od slike i informacija tvrtki, proizvodima ili uslugama. Moze koristiti

stati¢nu sliku, animiranu sliku ili Flash format kao i biti u razli¢itim veli¢inama.'®

121 \Weller, B., Calcott, L. (2012): The Definitive Guide to Google AdWords: Create Versatile and Powerful
Marketing and Advertising Campaigns, Apress

122 O tekstualnim oglasima — Google Ads Pomo¢, raspolozivo na: https://support.google.com/google-
ads/answer/1704389?hl=hr [16.6.2021.]

123 Slikovni oglas — Google Ads Pomo¢, raspolozivo na: https://support.google.com/google-
ads/answer/2393023?hl=hr [1.7.2021.]
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Responzivni oglasi predstavljaju vrste oglasa koji automatski prilagodavaju veli¢inu, izgled i
format kako bi se ukomponirali u raspolozivi prostor za oglasavanje. Odredeni responzivni
oglas se na jednom mjestu moze prikazati kao mali oglas, dok se na drugom mjestu moze
pokazati kao veliki oglas. Uklju¢uju tekstualne ili slikovne oglase, a pristaju u skoro bilo koji
oglasni prostor na prikazivackoj mrezi dostupan u okviru web-stranice.'?* Oglas se prilagodava
kako bi prikazivao vise teksta i relevantnije poruke korisnicima. U trenutku izrade ovakvog tipa
oglasa, potrebno je unijeti viSe naslova i tekstova. Google Ads ¢e s vremenom testirati vise
razli¢itih kombinacija i na taj na¢in saznati koje kombinacije imaju najbolju izvedbu.'?®
KoriStenje ovog oblika oglasa nosi razne prednosti kao Sto su uSteda vremena, optimizacija

oglasa i $iri doseg mogucih korisnika.'?® Slika 11 prikazuje responzivni oglas odnosno razne

veliCine, izglede i format u kojima se moze prikazati.

Slika 9: Primjer Google responzitvnih oglasa
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Izvor: Google Ads responzivni oglasi na Googleovoj prikazivackoj mrezi — KG Media, raspoloZzivo na: https://kg-
media.eu/blog/adwords-responzivni-oglasi-na-googleovoj-prikazivackoj-mrezi/ [1.7.2021.]

Oglasi za promociju aplikacija mogu se nalaziti unutar prikazivacke i pretrazivacke mreze.

Ovim oglasima nastoji se postici $to veé¢i broj preuzimanja aplikacija i potaknuti korisnike na

124 Responzivni oglasi: definicija — Google Ads Pomo¢, raspoloZivo na: https://support.google.com/google-
ads/answer/7009645?hi=hr [1.7.2021.]

125 O responzivnim oglasima za pretraZivacku mrezu — Google Ads Pomo¢, raspoloZivo na:
https://support.google.com/google-ads/answer/7684791?hl=hr [1.7.2021.]

126 O responzivnim prikaznim oglasima — Google Ads Pomo¢, raspolozivo na:
https://support.google.com/google-ads/answer/6363750?hl=hr [1.7.2021.]
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ponovno koriStenje. Kada izvrSe klik na oglas, korisnici imaju mogucnost automatskog

preuzimanja aplikacije ili preusmjeravanja na odredeni dio prethodno instalirane aplikacije.'?’

Video oglasi prikazuju se prije ili tijekom pregledavanja videa na YouTube-u i u okviru Google
prikazivacke mreze. YouTube je najveca platfroma za razmjenjivanje videozapisa. YouTube
trazilica druga je najveca na svijetu, odmah do Google-a. YouTube pruza dvije vrste oglasa —
TrueView i Bumper. TrueView se grana na dva formata — In-Stream i Discovery. In-Stream
oglasi aktiviraju se prije, tijekom ili na kraju pojedinog videa, a moguce ih je preskociti nakon
5 sekundi prikazivanja, odnosno na taj na¢in prekinuti oglas koji korisniku nije zanimljiv. Na
taj nacin potrosnja budZeta ide samo na one korisnike koje odredeni proizvodi ili usluge uistinu
I zanimaju. Discovery formati oglasa prikazuju u sluc¢aju u kojem korisnik nastoji nesto pronaci
i prikazuju se u grupi preporucenih videa, na naslovnoj stranici ili kao dio rezultata
pretrazivanja. Oglasiva¢u je napraviti interesantan i primamljiv naslov kako bi ohrabrio
korisnike na gledanje oglasa. Bumper oglasi su videi koji traju 6 sekundi ili manje. Aktiviraju
se prije, tijekom ili nakon videa. Razlikuju se od In-Stream oglasa je zbog toga sto ih korisnik
ne moze zaustaviti. Koriste se za povecanje svijesti 0 brendu i postizanje sto ve¢eg dosega, a
naplata ide prema broju pregleda to¢nije oglasivac placa u sluc¢aju generiranja 1000 pogleda na

oglas.!?®

Shopping oglasi za proizvode su vrsta oglasa s podacima o proizvodu, kao §to su slika, naziv,
cijena i veza na trgovinu.'®® Neke od prednosti su veéa kvaliteta potencijalnih kupaca,
jednostavno upravljanje kampanjom usmjerenom na maloprodaju, Sira prisutnost te napredno

izvjeséivanje i podaci o konkurenciji.}®

Oglasi samo za pozive koncipirani su s ciljem da korisnici ostvare poziv prema tvrtki. Imaju

mogucnost prikaza samo na onim uredajima na kojima se mogu upucivati pozivi. U trenutku

korisnikovog klika na oglas, njegov uredaj generira poziv.'3

127 Odabir formata oglasa — Google Ads Pomo¢, raspoloZivo na: https://support.google.com/google-
ads/answer/1722124?hl=hr [1.7.2021.]

128 Saznajte kako funkcionira YouTube oglagavanje, raspolozivo na: https://www.arbona.hr/ostalo/cesta-
pitanja/drustveni-marketing-402/kako-funkcionira-youtube-oglasavanje/661 [1.7.2021.]

125 Shopping oglas za proizvod: definicija — Google Ads Pomo¢, raspolozivo na:
https://support.google.com/google-ads/answer/7313918?hl=hr [1.7.2021.]

130 O Shopping kampanjama i Shopping oglasima — Google Ads Pomo¢, raspoloZivo na:
https://support.google.com/google-ads/answer/2454022?hl=hr [1.7.2021.]

131 O oglasima za pozive — Google Ads Pomoc¢, raspolozivo na: https://support.google.com/google-
ads/answer/6341403?hl=hr [1.7.2021.]
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2.5.6. Prednosti oglasavanja putem Google Ads-a

Najcesca prednost koja se isti¢e kod Google Ads oglasavanja je mjerljivost. Svi segmenti su
mjerljivi, od broja klikova, impresija, konverzija i sli¢cno. Bogata statistiku nudi moguénost
namjeStanja kampanja kako bi se ostvarili $to bolji rezultati u odredenom periodu te postigli
Sto bolji povrati na investiciju. Pored mjerenja performansi oglasa i kampanja, bitan aspekt
predstavlja i ciljna skupina kojoj se oglasi plasiraju. Ovaj sistem omogucuje nekoliko aspekata
koji se mogu upotrebljavati kako bi se kvalitetno ciljali korisnici. Prvenstveno je vazno
spomenuti ciljanje lokacija. Mogu se ciljati korisnici na podru¢jima gradova, Zupanija, drzava,
odredenih teritorija kao i radijusa odredenih lokacija. Takoder, moguce je ciljati korisnike koji
se koriste mobilnim uredajima, kao i ciljanje jezika i vremensko ciljanje prikazivanja oglasa.t®2
Jednom kad je kampanja spremna 1 oglasi aktivni, Google Ads ne zahtijeva nikakvo placanje
dok ne pocne klikanje. Prikazivanje oglasa je potpuno besplatno, plac¢aju se samo aktivni
posjetitelji odnosno na oglasivacu je da plati tek kada netko klikne na oglas. Svaki utroseni
novac time predstavlja potencijalnog kupca. Ukoliko se ostvari klikanje prije nego $to je budzet
spreman odnosno ako se dosegne maksimalna potroS$nja u danu, koju oglasiva¢ unaprijed
samostalno odreduje, oglas ée jednostavno sljedeéeg dana biti uklonjen.®® Do korisnika se
dolazi to¢no u trenutku kada traze ono Sto tvrtka zeli ponuditi, a oglas tvrtke prikazuje se
korisnicima koji veé traze proizvode i usluge koje tvrtka nudi.** Oglasavanje putem Google
Ads-a jedno je od najkvalitetnijih nacina oglasavanja na Internetu. Kao takvo, neizostavan je

dio miksa svake dobre i uspjesne Internet marketing kampanje.

2.6. Facebook oglasavanje

2.6.1. Facebook platforma

Facebook je drustvena mreza koja je nastala u veljaci davne 2004. godine. Osnovao ju je bivsi
student Harvarda, Mark Zuckerberg. Na samom pocetku, Facebook je sluzio iskljucivo

studentima na Harvardu. Sluzio im je za medusobnu komunikaciju i razmjenu informacija.

132 5 glavnih prednosti koje nudi Google Ads oglaSavanje — KG Media, raspolozivo na: https://kg-
media.eu/blog/5-glavnih-prednosti-koje-nudi-google-adwords-oglasavanje/ [2.7.2021.]

1337 Prednosti Google Adwords Sistema za OglaSavanje, raspoloZivo na: https://www.d4web.com.hr/7-razloga-
da-ukljucite-google-adwords-u-svoj-marketinski-plan/ [2.7.2021.]

134 Pascu, P. (2014): Internet Advertising.Google AdWords versus Facebook Ads, Journal of Applied Computer
Science & Mathematics, str. 34.
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Danas je Facebook trzi$ni lider i prva druStvena mreza koja je presla milijardu registriranih
racuna. Trenutno ima vise od 2,6 milijardi aktivnih korisnika mjesecno. Tvrtka trenutno takoder
ima cetiri najvece platforme za drustvene medije, sve s preko 1 milijarde aktivnih korisnika

mjeseéno: Facebook (osnovna platforma), WhatsApp, Facebook Messenger i Instagram.'

Na Facebooku je moguce otvoriti korisnicki profil registracijom putem e-maila i lozinke, ali i
javne stranice te raznorazne grupe. Tvrtke kreiraju javne stranice i okupljaju svoje korisnike $to
uvelike pospjeSuje internetske promotivne aktivnosti. Uspjeh Facebook oglasavanja proizlazi
upravo iz toga $to je Facebook druStvena mreza koja okuplja daleko najvise korisnika. Objave
na Facebooku je moguce "like-ati" i komentirati i dijeliti sa drugim korisnicima. Takoder,
moguce je "like-ati" i stranice i grupe te tako primati novosti od onih koje su korisnicima
najinteresantnije. Facebook je druStvena mreza koja korisnicima omogucuje da relativno lako

dobiju sadrzaj i informacije koje ih zanimaju te da prate odredene proizvode, brandove i tvrtke.

Facebookova mo¢ proizlazi iz moguénosti posjedovanja raznoraznih informacija o korisnicima.
Facebook uvid u publiku (engl. Facebook Audience Insight) daje skupne informacije o dvije
skupine ljudi — o ljudima koji su povezani sa stranicom tvrtke i ljudima na Facebooku. To
pripomaze kod stvaranja sadrzaja koji ¢e odijeknuti i kod pronalaska korisnika koji su ciljana
publika. Tako Facebook nudi pregled demografije odnosno podatke kao $to su dob, spol, razina
obrazovanja, nazivi radnih mjesta, statusi odnosa, broj ¢lanova obitelji, jezik, lokacija i sli¢no.
Vrlo lako se moze otkriti $to ljudi vole i1 saznati informacije o njihovim interesima i hobijima
kao 1 0 nacinu zivota. Uvid u publiku kombinira prethodno navedene podatke o korisnicima i

donosi zakljucke o tome koja vrsta ljudi je zainteresirana za poslovanje odredene tvrtke.'*

2.6.2. Facebook Ads Manager

Pored stvaranja grupa i stranica, Facebook pruza raznorazne marketinske alate iz svog
asortimana — Facebook Ads Manager. Putem ovog Facebook proizvoda, moguce je stvoriti
oglase i upravljati njima na mobilnim uredajima ili stolnim racunalima. Ads Manager polaziste
je za prikazivanje oglasa na Facebooku, Instagramu ili Messengeru. Facebook Ads Manager

mocan je alat za upravljanje oglasima i namijenjen je oglaSivacima bilo koje razine iskustva.

135 Most used social media 2021 | Statista, raspolozivo na: https://www.statista.com/statistics/272014/global -
social-networks-ranked-by-number-of-users/ [12.6.2021.]

136 Audience Insights: Explore Interactive Facebook Insights Tool | Facebook 1Q | Facebook for Business, raspoloZivo na:
https://www.facebook.com/business/insights/tools/audience-insights [4.7.2021.]
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Na jednom mjestu se izraduju oglasi, upravlja se vremenom i mjestom prikazivanja oglasa i
prati se izvedba marketinskih kampanja. U Ad Manageru mogu se odabrati parametri poput
cilja kampanje i ciljane publike. Moguce je i nakon kreiranja oglasa vidjeti kako ¢e oglasi
izgledati na razli¢itim uredajima. Takoder, u trenutku izrade oglasa u Ads Manageru mogu se
vidjeti promjene koje se vr$e nad oglasom te kako ¢e te promjene izgledati. Kampanje se mogu
pregledavati i prilagodavati uz lako uredivanje proracuna, publike i plasmana oglasa ukljucujuci
skupno uredivanje viSe oglasa. Kampanje se uvijek mogu pauzirati, kopirati ili ponovno
pokrenuti, u bilo kojem trenutku. Alati za izvje$¢ivanje unutar Ads Managera u Sstvarnom
vremenu pomazu vidjeti postizu li oglasi zeljeni cilj. UoCavanjem trendova tijekom vremena
mogu Se prepoznati podrucja koja treba prilagoditi — poput slike, proracuna ili publike — kako
bi se poboljsala izvedba kampanje.'®” Slika 13 prikazuje korisnicko sudelje Facebook Ads
Manager platforme koje se moze pregledavati na razini kampanja (engl. campaigns), grupa
oglasa (engl. ad groups) i oglasa (engl. ads). Takoder, vidljiv je prikaz rezultata, dosega,

impresija i sli¢no.

Slika 10: Facebook Ads Manager platforma
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Izvor: Facebook Ads Manager issues are causing major headaches for advertisers, raspolozivo na:
https://martech.org/facebook-ads-manager-issues-are-causing-major-headaches-for-advertisers/ [4.7.2021.]

137 Facebook Ads Manager: Ads Management for Facebook, Instagram | Facebook for Business, raspoloZivo na:
https://www.facebook.com/business/tools/ads-manager [4.7.2021.]
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Oglasiva¢ prvenstveno mora definirati cilj kampanje, podrobno ustanoviti koja je ciljna skupina
1 koji sadrzaj je kojoj ciljnoj skupini potrebno plasirati. Definira se Sto se Zeli posti¢i, razraduje
se plan oglaSavanja i sadrzaj samih oglasa. Rezultati ¢e primarno ovisiti o sadrzaju koji je
plasiran, ali i o visini budzeta. Sadrzaj je potrebno prilagoditi ciljnoj skupini i kreirat ga na
nacin da bude zanimljiv, kreativan i inovativan, s pozivom na odredenu akciju. U nastavku rada

nabrojane su i objasnjene vrste kampanja koje se biraju ovisno o cilju, kao i vrste oglasa.

2.6.3. Tipovi kampanja

Facebook kampanje svrstava u kategorije ovisno o tome $to oglaSiva¢ zeli da ciljana publika
napravi nakon §to vidi oglas. Nakon S$to se marketinSki stru¢njak odluci ukljuciti Facebook
oglasavanje u svoj marketinski plan, otvara Facebook Ads Manager koji nudi moguc¢nost izbora
izmedu 11 vrsta kampanja. Obzirom na krajnji cilj, svaki sljedec¢i korak prilikom kreiranja
oglasa ovisi o tom prvom kliku odnosno odabiru vrste kampanje.'* U nastavku je navedeno i
opisano svih 11 vrsta Facebook kampanja. Prije nego §to zapocne s kreiranjem kampanje,
oglasivac treba postaviti pitanje $to zapravo zeli od Facebook oglasavanja odnosno koji cilj zeli
postic¢i. Facebook Ads Manager takoder pocinje od toga pitanja stoga slika 14 prikazuje prvi

korak u izradi Facebook kampanje.

Slika 11: Tipovi Facebook kampanja

Sto je cilj vaseg marketinga?
Svjesnost Razmatranje Conversion

Prepoznavanje robne marke Prome! Konverzije

Izvor: Facebook oglasavanje za pocetnike: Kako odabrati najbolju kampanju za svoj cilj? — Edukacentar,
raspolozivo na: https://www.edukacentar.hr/EdukaZona/Facebook-oglasavanje-za-pocetnike-Kako-odabrati-
najbolju-kampanju-za-svoj-cilj [2.7.2021.]

138 Facebook oglaSavanje za pocetnike: Kako odabrati najbolju kampanju za svoj cilj? — Edukacentar,
raspolozivo na: https://www.edukacentar.hr/EdukaZona/Facebook-oglasavanje-za-pocetnike-Kako-odabrati-
najbolju-kampanju-za-svoj-cilj [2.7.2021.]
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Prepoznavanje robne marke (engl. brand awareness) je vrsta kampanje za oglasivace koji
zele prikazivati oglase ljudima kod kojih ne Zzele potaknuti neku odredenu akciju ve¢ samo
privuci korisnikovu pozornost. Ovom vrstom kampanje oglasivaci samo zele da njihova tvrtka
odnosno brend, proizvod ili usluga budu videni. Cilj nije direktna prodaja nego ostanak u

(pod)svijesti korisnika.!3?

Doseg (engl. reach) je vrsta kampanje kod koje je cilj maksimalizacija broja korisnika koji ¢e
vidjeti oglas. Reach kampanja osigurava da oglas vidi maksimalan broj ljudi, unutar ograni¢enja
ciljane publike i budZeta. Ovaj cilj moze se koristiti ako postoji vrlo mala ciljana publika koju
se zeli Sto viSe obuhvatiti oglasom. Oglasiva¢ ¢e ovu vrstu kampanje odabrati ukoliko zeli
povecati svijest o robnoj marki, promijeniti percepciju robne marke ili prikazati oglas §to ve¢em
broju ljudi iz ciljane publike. Takoder, moguce je postaviti kontrole uéestalosti koliko puta

neka osoba vidi oglas i minimalni broj dana izmedu svakog gledanja.*

Promet (engl. traffic) kao vrsta kampanje koristi se u situaciji kada je oglaSivacu cilj odvesti
potencijalnog potroSaca izvan Facebook-a. Kampanja je optimizirana tako da joj je cilj dovesti

korisnika na web stranicu oglasivaca tako §to ¢e korisnik kliknuti na sam oglas.'**

Angazman (engl. engagement) je kampanja koja se koristi kada oglasiva¢ Zeli da ciljana
publika reagira na oglas. Reakcija na oglas moze biti lajk, komentar ili pak dijeljenje samog
oglasa na profil, po grupama i sli¢no. Ova se kampanja koristi ukoliko se Zeli stvoriti veci broj
pratitelja na Facebook stranici ili dobiti viSe odgovora na event $to se mora posebno naglasiti

kao cilj.14?

Instaliranje aplikacije (engl. app installs) kampanja koristi oglasiuvacu kada zeli ciljanu
publiku poslati na mjesto na kojem korisnici mogu skinuti aplikaciju.*® Oglas se prilagodava

tako da nudi mogucnost instalacije aplikacije i ujedno se prikaze onim korisnicima koji su

13% Facebook — About the Brand Awareness Objective, raspoloZivo na:
https://www.facebook.com/business/help/1629235777115312 [3.7.2021.]

140 Facebook - About the Reach Objective, raspoloZivo na:
https://www.facebook.com/business/help/218841515201583 [3.7.2021.]

141 Facebook oglasavanje za pocetnike: Kako odabrati najbolju kampanju za svoj cilj? — Edukacentar,
raspolozivo na: https://www.edukacentar.hr/EdukaZona/Facebook-oglasavanje-za-pocetnike-Kako-odabrati-
najbolju-kampanju-za-svoj-cilj [2.7.2021.]

142 Facebook oglasavanje za pocetnike: Kako odabrati najbolju kampanju za svoj cilj? — Edukacentar,
raspolozivo na: https://www.edukacentar.hr/EdukaZona/Facebook-oglasavanje-za-pocetnike-Kako-odabrati-
najbolju-kampanju-za-svoj-cilj [2.7.2021.]

143 Facebook oglasavanje za pocetnike: Kako odabrati najbolju kampanju za svoj cilj? — Edukacentar,
raspolozivo na: https://www.edukacentar.hr/EdukaZona/Facebook-oglasavanje-za-pocetnike-Kako-odabrati-
najbolju-kampanju-za-svoj-cilj [2.7.2021.]
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spremniji instalirati aplikaciju zbog podataka o njihovom ponasanju koji su prikupljeni na

Facebooku.'*

Prikazi videozapisa (engl. video views) kampanja je koja je savrSena u situaciji kad je potrebno
promovirati odredeni video, ali nisu potrebni klikovi na link ili neke druge posebne (re)akcije
ciljane publike. Ovom kampanjom moguce je prikupiti korisnike koji su pogledati video i
ponovno ih ciljati nekom drugom kampanjom. Oglasi se baziraju na broj pogleda, ali kampanja
se optimizira tako da ¢e video materijal biti prikazan korisnicima koji prosje¢no viSe reagiraju
na video od drugih korisnika. Oglasi ¢e se prikazivati ljudima koji ¢e video najvjerojatnije

gledati najmanje 2 sekunde ili 15 sekundi ili duze.}*

Generiranje potencijalnih klijenata (engl. lead generation) vrsta je koja omogucuje tvrtkama
izradu kampanja za pronalazenje potencijalnih kupaca za njihove proizvode ili usluge. Tvrtke
mogu koristiti ove kampanje za prikupljanje podataka od novih potencijalnih klijenata i pomo¢
u kretanju kroz postupak kupnje. Oglasiva¢ moze dati ljudima da odgovore na odredena pitanja
putem obrasca, nazovu tvrtku ili se povezu s tvrtkom na Messengeru. Ciljana publika na ovaj
nac¢in ostavlja nekakve podatke odnosno daje nekakve informacije bez napustanja

Facebooka.14

Poruke (engl. messages) se uzimaju kao odabir za vrstu Facebook kampanje u slucaju da je
oglasivacu cilj ljude poticati na javljanje putem poruka na Facebooku. Korisnik ¢e to moéi
napraviti putem linka na oglasu koji ¢e ga onda direktno odvesti do poruka. Ova kampanja se
dugorocno isplati jer ¢e se tvrtka putem Messengera moc¢i javljati svim korisnicima koji su se
prethodno javili tvrtki i to uz pomo¢ jednog klika. Moze se dakle koristiti za generiranje
potencijalnih kupaca, povecanje broja transakcija, ve¢i doseg ljudi povezivanje s njima,
odgovaranje na odredena pitanja koje korisnici mogu imati ili pak za odredenu podrSku

korisniku.4’

144 Facebook - Create an App Engagement Campaign, raspoloZivo na:
https://www.facebook.com/business/help/466848530089944?helpref=search&sr=4&query=engagement#
[3.7.2021.]

145 Facebook - About the Video Views Objective in Ads Manager, raspoloZivo na:
https://www.facebook.com/business/help/1635030749917644?helpref=search&sr=2&query=video%20views
[3.7.2021]

146 Facebook - Lead Generation, raspolozivo na: https://www.facebook.com/business/help/387294348401675
[3.7.2021.]

147 Facebook - About the Messages Objective, raspolozivo na:
https://www.facebook.com/business/help/451202588606868 [3.7.2021.]
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Konverzije (engl. conversions) kao vrsta kampanje imaju za cilj poticanje vrijednih radnji na
web lokaciji, u aplikaciji ili u Messengeru. Radnje mogu ukljucivati prikaze odredisne stranice,
kupnje proizvoda ili usluga, registracije u Klub, pretplate na newsletter, telefonske pozive,

poruke i jo§ mnogo toga.4®

Kataloska prodaja (engl. catalog sales) je vrsta kampanje koja je prikladan izbor ukoliko
oglasiva¢ posjeduje e-commerce trgovinu i zeli vrSiti promociju proizvode iz kataloga.
Kampanja daje najbolje rezultate s publikom koja je prethodno iskazala interes prema
proizvodima na primjer ako su ostavili svoju e-mail adresu ili pogledali promotivni video u

nekim od prethodnih kampanja.'4°

Promet u trgovini (engl. store traffic) kao cilj oglasavanja podrazumijeva pridobivanje
potencijalnih kupaca u fizicke trgovine ako se nalaze blizu njih. Vazno je postaviti lokaciju

poslovanja kako bi se ova vrsta kampanje bez potesko¢a mogla koristiti.1*

2.6.4. Formati oglasa

Postoji nekoliko vrsta oglasa koji se mogu plasirati putem Facebook kampanja, a u nastavku su
navedeni i pojasnjeni neki od njih. Najjednostavnija vrsta oglasa je jedna fotografija odnosno
slikovni oglas. Vjerojatno "najlaksi" tip formata oglasa, sastoji se od jedne slike, poziva na
akciju i obi¢no veze.’® Obzirom da se moZze postaviti samo jedna fotografija, potrebno je

pametno birati zanimljivu fotografiju kao i popratni tekst.

Video oglasi omogucuju prikazivanje proizvoda, usluge ili robne marke pomocu videozapisa.
Pomocu videooglasa moze se na novi nacin prikazati proizvod, uslugu ili robnu marku

kombinacijom pokretnih vizuala i zvuka te tako brzo privuéi paznju i isporugiti jednu poruku.*®2

148 Facebook — About the Conversions Objective, raspolozivo na:
https://www.facebook.com/business/help/535561519986477 [3.7.2021.]

149 Facebook oglasavanje za pocetnike: Kako odabrati najbolju kampanju za svoj cilj? — Edukacentar,
raspolozivo na: https://www.edukacentar.hr/EdukaZona/Facebook-oglasavanje-za-pocetnike-Kako-odabrati-
najbolju-kampanju-za-svoj-cilj [2.7.2021.]

150 Facebook oglasavanje za pocetnike: Kako odabrati najbolju kampanju za svoj cilj? — Edukacentar,
raspolozivo na: https://www.edukacentar.hr/EdukaZona/Facebook-oglasavanje-za-pocetnike-Kako-odabrati-
najbolju-kampanju-za-svoj-cilj [2.7.2021.]

151 The Ultimate Guide to Types of Facebook Ads | Facebook Advertising, raspolozivo na:
https://www.bluecorona.com/blog/types-of-facebook-ads/#Photo [3.7.2021.]

152 Facebook — About Video Ads, raspoloZzivo na:
https://www.facebook.com/business/help/1381779698788633?helpref=search&sr=1&query=video%20ads
[3.7.2021.]
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Carousel je format “vrtuljka“ koji omogucuje prikazivanje vise slika i / ili videozapisa u
jednom oglasu, svaki sa svojim naslovom, opisom, vezom i pozivom na akciju. Za pomicanje
kroz carousel oglas ljudi prelaze prstom po mobilnom uredaju ili klikéu strelice na zaslonu
racunala. Ova vrsta oglasa moze podrzati razne potrebe poslovanja, od prikaza nekretnina,
dogadaja, usluga, proizvoda i jo§ mnogo toga.’®® Carousel oglas prikazuje isti oglas cijeloj

ciljanoj publici.

Najveca tema u druStvenim medijima danas su pri¢e (engl. stories). Korisnici sve znac¢ajnije
komuniciraju s proizvodima i1 brendovima na mobilnim uredajima i1 ¢ine to na nacin koji
zahtijeva neposrednost, prakti¢nost i potpuno uranjanje. Da bi presko¢io oglas, korisnik

jednostavno mora prijeéi prstom do sljedeée price.r>*

Dinamicni oglasi koriste strojno ucenje za skaliranje oglasa kada postoji Siroka paleta ili velika
koli¢ina proizvoda. Automatski pruzaju relevantne usluge ili ponude ljudima na temelju
njihovih interesa, namjera i radnji. Ovo rjeSenje uklanja teret stvaranja pojedinac¢nih oglasa za
svaki predmet koji tvrtka prodaje. Izgledaju poput ostalih pojedina¢nih slikovnih oglasa,
carousela ili prica na Facebooku. Ako oglaSiva¢ koristi kataloSku prodaju, automatski ¢e se
prikazivati dinami¢ni oglasi.'®® Dinami¢ni oglasi mijenjaju u skladu s trenutnom fazom kupca

u toku prodaje.

2.6.5. Prednosti oglasavanja putem Facebook-a

Dvije glavne prednosti oglasavanja putem Facebooka su Cinjenica da na Facebook platformi
postoji ogroman broj korisnika kao i to da je dostupno mnostvo informacija o istim korisnicima,
Sto oglasavanje putem Facebooka ¢ini jako ucinkovitim. Facebook je kralj segmentacije.
Njegova platforma za oglasavanje omogucuje razgrani¢avanje ciljne publike svakog oglasa
ovisno o lokaciji, dobi, spolu, jeziku, pa ¢ak i interesima i ponaSanju. Osnovni podaci koje
korisnik ispunjava samostalno u postupku registracije na Facebooku ukljuc¢uju ime, e-mail, spol

i dob novog korisnika. Facebook formati oglasavanja umetnuti su ili na bo¢nu traku s desne

153 Facebook - About Carousel Ads, raspolozivo na:
https://www.facebook.com/business/help/773889936018967?helpref=search&sr=5&query=image%20ads
[3.7.2021.]

154 Why Facebook Story Ads Could Mean Big Changes for Advertisers | WordStream, raspoloZivo na:
https://www.wordstream.com/blog/ws/2018/08/01/facebook-stories-ads [3.7.2021.]

155 Facebook — About Dynamic Ads, raspoloZivo na:
https://www.facebook.com/business/help/397103717129942 [3.7.2021.]
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strane same platforme ili na vlastitoj vremenskoj traci (web i mobilni uredaji), kao i na stranici
za odjavu. Ti se oglasi moraju prepoznati kao takvi, dok im je cilj poticati $to vise interakcije s
korisnicima. Oni na taj nacin pokusavaju povecati angazman, voditi Korisnike na web stranicu
ili specijalne ponude, ostvariti vise lajkova na stranicama, vise preuzimanja aplikacija i
sliéno.'® Oglasiva¢ ée Facebook oglase koristiti ukoliko Zeli §to veéi broj korisnika upoznati
sa proizvodima i uslugama koje nudi. Prilikom izrade Facebook oglasa, oglasiva¢ mora biti
domisljat i kreativan kako bi na korisnika ostavio $to bolji dojam medu silnom konkurencijom.
Takoder, oglasi se moraju razlikovati ovisno o tome Zeli li se predstaviti novi proizvod ili se

pak zeli prosiriti imidz brenda odnosno tvrtke.

2.7. Specifi¢nosti djelatnosti i okruZenja

Tvrtke sve viSe pocinju koristiti nove tehnologije kako bi sa svojim proizvodima i uslugama
mogli doprijeti do §to viSe potencijalnih kupaca. Izraduju svoje web stranice i grade drustvene
mreze koje potom koriste kao mjesta na kojima direktno prodaju svoje proizvode i usluge
korisnicima i pruZaju im raznorazne informacije. Fizi¢ke trgovine sada kupcima vise nisu jedina
opcija— javljaju se trgovine na internetu odnosno e-trgovine. Business-to-consumer predstavlja
tvrtke koje prodaju $iroj javnosti obi¢no putem kataloga koristeci softver kosarice dok business-
to-business znaci tvrtke koje medusobno posluju, poput proizvodaca koji prodaju distributerima
i veletrgovaca koji prodaju maloprodaji. Internet kupcima moze pruziti pravovremene
informacije zbog njegove moguénosti trenutne komunikacije i dostupnosti 24 sata na dan, 7
dana u tjednu. Tako i vaznost internet marketinga raste iz dana u dan za brojne djelatnosti. E-
trgovci danas ulazu viSe u internet marketing jer pruza znacajan segment demografskih
podataka za vec¢inu profila kupaca i time moze ucinkovito doseci ciljanog kupca, nudi brze i
jeftinije provodenje kampanja izravnog marketinga, mjerljiv je Sto znac¢i da se uspjesi mogu
identificirati i ponoviti i dugoro¢no je isplativ.’®’ Takoder, tesko je zamisliti planiranje
putovanja bez dostupnosti informacija i raznoraznih ponuda na internetu. Turistickim tvrtkama
je vazno imati sustav za online rezervacije koji se u stvarnom vremenu azurira. Tvrtkama koje

se bave turizmom nuzno je rasprsiti svoje oglase na vise podrucja oglasavanja poput drustvenih

156 Pifieiro-Otero, T., Martinez-Rolan, X. (2016): Understanding digital marketing — basics and actions, MBA,
Management and Industrial Engineering, Springer, str. 53.

157 Gangeshwer, D. K. (2013): E-commerce or Internet Marketing: A business Review from Indian context,
International Journal of u- and e- Service, Science and Technology, str. 189.-191.
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mreza, Web stranica, blogova i portala i time stvoriti uravnotezenu i ¢vrstu distribucijsku mrezu.
Najveca prednost druStvenih mreza su utjecajnost i pristupacnost te olakSanje i proSirenje
mogucnosti dijeljenja iskustava sa Sirom publikom. Google oglasi s druge strane mogu donijeti
brojne upite koji onda mogu rezultirati rezervacijom smjestaja, odlaska do odredene destinacije,
prijevoza i sli¢no. Takoder, pruza moguénost prikazivanja oglasa to¢no onoj publici koja je
zainteresirana za tu uslugu. Turisticke agencije takoder su uvelike promijenile fokus.

Prilagodavaju se novoj tehnologiji i trendovima na trzistu — poslovanju u digitalnom svijetu.®

Od sije¢nja 2021. u svijetu je bilo 4,66 milijardi aktivnih korisnika interneta — 59,5 % svjetske
populacije.’™>® U 2020. globalna maloprodaja putem e-trgovine porasla je 27,6 % u odnosu na
prethodnu 2019. godinu.®® Udio e-trgovine u ukupnoj globalnoj maloprodaji u 2019. godini je
bio 13.6% dok je u 2020. godini narastao na 18%.%' U 2020. maloprodaja putem e-trgovine u
svijetu iznosila je 4,28 bilijuna americ¢kih dolara, a predvida se da ¢e prihodi od e-trgovine
narasti na 5,4 bilijuna americ¢kih dolara u 2022. godini §to ¢ini online kupovinu jednom od
najpopularnijih internetskih aktivnosti u svijetu.'®? Od 2016. potro$nja na digitalno oglagavanje
se usporavala, a rast se smanjuje iz godine u godinu za sve formate. 2020. godine, kada je svijet
pogodila pandemija, samo su dva formata uspjela zadrzati pozitivne stope rasta: drustvene

mreze i plaéeno pretrazivanje. Stopa rasta potonjeg ¢ak se povecala u odnosu na vrijednost iz
2019. godine.1®3

GodiSnja promjena u kratkoro¢nim rezervacijama najma putem vodecih online turistickih
agencija u svijetu tijekom pandemije pokazala je veliko smanjenje broja rezervacija jer je
industrija putovanja i turizma bila jedna od najteze pogodenih virusom COVID-19. Do 35.
tjedna pandemije Booking i Airbnb i dalje su prijavljivali preko 60% manje rezervacija, dok je
Expedia izvijestila vise od 80% manje rezervacija. U 2019. godini prihod Airbnba u svijetu
iznosio je gotovo 5 milijardi americkih dolara, iako je to znatno palo u 2020. zbog smanjenja

putovanja uzrokovanih COVID-19. Osim smanjenja rezervacija, turistiCka industrija u cjelini

158 7asto je internet marketing vazan za oglasavanje u turizmu?, raspoloZivo na:
https://www.radionica.hr/oglasavanje-u-turizmu/ [4.7.2021.]

159 Internet users in the world 2021 | Statista, raspoloZivo na: https://www.statista.com/statistics/617136/digital-
population-worldwide/ [10.9.2021.]

160 Global retail e-commerce sales growth | Statista, raspoloZivo na:
https://www.statista.com/statistics/288487/forecast-of-global-b2c-e-commerce-growth/ [10.9.2021.]

161 E-commerce share of total retail sales | Statista, raspolozivo na: https://www.statista.com/statistics/534123/e-
commerce-share-of-retail-sales-worldwide/ [13.9.2021.]

162 Global retail e-commerce market size 2014-2023 | Statista, raspoloZivo na:
https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/ [10.9.2021.]

163 Digital ad spend growth by format 2022 | Statista, rapsoloZivo na:
https://www.statista.com/statistics/260117/growth-of-online-advertising-spending-by-type/ [10.9.2021.]
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trpi znacajno smanjenje prihoda. Kako su mnoge zemlje donijele naredbe o boravku kod kuce
1 ograni¢enja putovanja, promjena prihoda u industriji putovanja i turizma u svijetu zbog
COVID-19 dovela je do smanjenja od preko 40% u odnosu na izvorne prognoze prihoda za
2020. godinu. 4

Prema podacima DrZzavnog zavoda za statistiku, online trgovina u Hrvatskoj je prosjecno
porasla za 13,9% u prvoj polovici 2020. godine. U razdoblju od pocetka lockdowna potroSacke
navike se mijenjaju i sve viSe ljudi zbog situacije s pandemijom pribjegava kupovini online.
Tako prvi podaci pokazuju da je u mjesec dana od pocCetka pandemije online trgovina narasla i
do 15%, sto je veliki skok jer je do sada na godiSnjoj razini rasla oko 12%. Od zatvaranja
gospodarstva u ozujku do kraja travnja 2020. godine online trgovina svjezom hranom rasla je i
do 7 puta viSe nego inace, a mnogi trgovci prilagodavali su svoje kanale prodaje upravo online
prodaji. Pandemija je dovela do velikog zaokreta jer se prije pandemije online kanalima najvise
kupovalo putovanja i smjestaj (54%) te karte za zabavne sadrzaje (41%), dok sad upravo ti

sektori biljeze najveéi pad zbog ogranitenog kretanja i zabrana okupljanja.*®

Drzave su zbog utjecaja pandemije na gospodarstvo morale poduzeti niz mjera za ublazavanje
ekonomskih posljedica pandemije. Mjere ogranicavanja kretanja ljudi i provodenja
gospodarskih aktivnosti utjecale su na agregate tromjesecnih nacionalnih racuna i odrazile su
se na kvalitetu 1 dostupnost mnogih izvora podataka koji se uobicajeno primjenjuju u procjeni
bruto domaceg proizvoda (BDP-a). Pandemija je u velikoj mjeri utjecala na usporavanje
hrvatskoga gospodarstva od sredine oZzujka 2020. Iako Sirenje bolesti nije znatno utjecalo na
ekonomske pokazatelje u sije¢nju i veljaci 2020., utjecaj pandemije prisutan je od ozujka 2020.,
odnosno od prvog tromjesecja 2020. Prva procjena pokazuje da je tromjesecni BDP u drugom
tromjesecju 2020. realno manji za 15,1% u odnosu na isto tromjesecje 2019. To je najveci realni
pad tromjesecnog BDP-a od 1995., otkada se pocela provoditi tromjesecna procjena BDP-a.
Realni pad ostvaren je u svim komponentama BDP-a s rashodne strane, osim u potro$nji opce
drzave, koja ostvaruje blagi porast. Tromjese¢ni pad BDV-a ostvaren je u vecini djelatnosti, a
na pad su najvise utjecale djelatnosti trgovina na veliko i na malo, prijevoz i skladistenje,
djelatnosti pruZzanja smjeStaja te pripreme i usluZivanja hrane te preradivacka industrija.
Pozitivan doprinos dale su djelatnosti informacije i komunikacije, javna uprava i

gradevinarstvo. Pad proizvodnje usluga u drugom tromjesecju 2020. uslijedio je nakon mjera

164 COVID-19: year-on-year weekly change in short-term rental bookings with OTAs 2020 | Statista, raspoloZivo
na: https://wwwv.statista.com/statistics/1170252/short-term-rental-bookings-with-otas-coronavirus/ [13.9.2021.]
165 Hrvatska gospodarska komora, raspolozivo na: https://www.hgk.hr/online-trgovina-porasla-za-139-posto-u-
prvoj-polovici-2020 [13.9.2021.]
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zatvaranja i ogranicavanja obavljanja dijela gospodarskih aktivnosti u ozujku i travnju 2020.
Iako je nakon popustanja epidemioloskih mjera bilo pozitivnih pomaka u svibnju i lipnju 2020.,
razina proizvodnje usluga jos$ je uvijek znatno ispod razine razdoblja prije utjecaja pandemije.
Komercijalni smjestajni objekti u sije¢nju i veljaci 2020. ostvarili su porast dolazaka 1 no¢enja
turista u odnosu na isto razdoblje 2019., no od ozujka 2020. prisutan je drastican pad dolazaka
i noc¢enja turista, osobito stranih. Popustanjem mjera uoc¢avaju se postupni pozitivni pomaci u
turizmu od lipnja 2020. Zbog djelomi¢noga ili potpunog zatvaranja tvornica i poduzeéa u
ozujku 2020. doslo je do pada industrijske proizvodnje u gotovo svim podrucjima. Djelatnosti
koje su unato¢ svemu ostvarile porast u drugom tromjesecju 2020. jesu proizvodnja kemikalija
i kemijskih proizvoda, proizvodnja osnovnih farmaceutskih proizvoda te proizvodnja naftnih
derivata. Posljednje brojke u trgovini na malo pokazuju pad obujma maloprodaje u svim
vrstama trgovina, osim u prodavaonicama hrane, tehni¢ke opreme, ljekarnama te internetskoj

prodaji.t®®

COVID-19 pandemija je sve natjerala da udu u novu stvarnost. Svijet trpi mozda svoj najdublji
ekonomski $ok u posljednjih 300 godina. Svjetski odgovor na pandemiju COVID-19 vjerojatno
¢e promijeniti okruzZenje za marketing, potros$nju i trgovinu. Neke od tih promjena bit ¢e duboke
i dugotrajne. Komunikacijsko okruZenje prije COVID-19 vec¢ je bilo post-digitalno u smislu da
je digitalna komunikacija postala zadana, koegzistirajuci s tradicionalnim oblicima oglasavanja.
Post-digitalno se ne odnosi na vrijeme nakon digitalne komunikacije, ve¢ na vrijeme kada
digitalna komunikacija viSe nije nova, ve¢ je duboko ugraden dio potrosackog i komercijalnog
Zivota, paralelno s tradicionalnim medijima. Pocetkom 2020., prije gospodarske recesije, od
oko 650 milijardi americ¢kih dolara potroSenih godiSnje na sve oblike globalnog oglaSavanja,
otprilike polovica potro$ena je na internetsko oglasavanje, a polovica na tradicionalne medije.
Stopa rasta potroSnje na internetsko oglaSavanje i stopa relativhog pada izdataka na
tradicionalnim medijima, poceli su se poravnavati (i vjerojatno ¢e se usporiti U 2021. zbog
COVID-a). Mreza reklamnih agencija koje proizvode oglasavanje za TV-u, na otvorenom, za
radio i tisak, nesumnjivo se suocava s nevidenim izazovima. Google i Facebook dominirali su
u oglasavanju na drustvenim mrezama i u pretrazivanju jer su prikupljali ogromne prihode od
malih, neovisnih trgovaca, kao 1 globalnih marki. Bez obzira na to, oglaSavanje na
tradicionalnim medijima pokazuje otpor, i dalje je prisutno. Glavne potroSacke marke ponovno
uravnotezuju svoje globalne proracune za oglasavanje kako bi prihvatile ovu post-digitalnu

stvarnost, stvarajuci integrirane kampanje koje kombiniraju internetske i izvanmrezne medijske

166 Drzavni zavod za statistiku, raspoloZivo na: https://www.dzs.hr/Hrv/Covid-19/bdp 2_g.html [13.9.2021.]

51


https://www.dzs.hr/Hrv/Covid-19/bdp_2_q.html

kanale te tradicionalne i nove medije. Dok se nacionalne ekonomije u 2021. godini bore protiv
ucinaka COVID-a, komercijalni svijet morat ¢e ponovno nauciti stare lekcije koriste¢i sve
dostupne medijske kanale i platforme. Svakako, na svijetu postoje vaznije stvari od oglasavanja,
potrosnje i trgovine. Ali ove vaznije stvari, ukljuujuci zdravlje, uljudnost, obitelj, ljubav, mir
i sre¢u, trebaju infrastrukturu da bi se razvijale, a komercijalne aktivnosti daju vazan doprinos

toj infrastrukturi.®’

167 Hackley, C., Hackley R. A. (2021.): Adveristing and promotion, fifth edition, SAGE Publications
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3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

3.1. Metodologija istraZivanja

Empirijsko istrazivanje se, koriste¢i kvantitativne i kvalitativne metode, provelo nad podacima
koje je za potrebe ovog rada ustupila marketinska agencija iz Splita, s dugim iskustvom u radu
s Google i Facebook oglasivackim kampanjama. Podaci s oglasnih racuna prikupljeni su iz
razdoblja listopada, studenog i prosinca 2019. godine te listopada, studenog i prosinca 2020.
godine odnosno prije i u vrijeme COVID-19 pandemije. Navedena razdoblja odabrana su s
ciljem promatranja onih razdoblja tijekom pandemije u kojima su tvrtke imale odredenog
vremena za prilagodbu svojeg poslovanja novonastalim uvjetima. Izbjegnuto je koristenje
podataka prikupljenih u razdoblju u kojem je pandemija tek nastupila jer bi takvi podaci moguce
bili prikaz boljeg i brzeg snalazenja pojedinih tvrtki u novim uvjetima. Podaci sadrze oglasne
kampanje klijenata iz razli¢itih industrija — B2C trgovine i turizma te B2B raznih djelatnosti, s
ciljem usporedivanja metrickih pokazatelja, a prikupljeni su od 5 razli¢itih klijenata po svakoj
od tri navedene industrije. Podaci su preuzeti su iz Google Ads i Facebook Ads sucelja, a pri

obradi su anonimizirani te iz rezultata rada nije moguce i$¢itati o kojim je klijentima rijec.

Ucinkovitost ¢e se promatrati kroz pet metrickih pokazatelja — ukupan troSak (u eurima), broj
klikova, trosak po kliku, broj prikaza te broj konverzija. Svaka od prethodno navedenih metrika
je tablicno prikazana i interpretirana, a sva tri istrazivacka pitanja su posebno odgovorena za

svih pet metrika:

1. Postoji li razlika u ucinkovitosti kanala internet marketinga — Google i Facebook
marketinSkih kampanja (prije COVID 19 pandemije)?

2. Postoji li razlika u uc¢inkovitosti kanala internet marketinga s obzirom na stanje u
okruzenju (prije i u vrijeme COVID 19 pandemije)?

3. Postoji li razlika u ucinkovitosti kanala internet marketinga s obzirom na djelatnosti

(prije i u vrijeme COVID 19 pandemije)?
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3.2. Rezultati istraZivanja i odgovori na istraZivacka pitanja

Za svaki od pet metrickih pokazatelja zasebno, tabli¢no su prikazani podaci marketinske

agencije i izraunate vrijednosti iz dostupnih podataka. Takoder, za svaki metri¢ki pokazatelj,

posebno su odgovorena sva tri istrazivacka pitanja.

3.2.1. U¢inkovitost prema ukupnim troskovima marketinskih kampanja

Tablica 1: Ukupni troskovi Google i Facebook marketinskih kampanja

Ukupni troskovi

Google 2019. | Google 2020. | Facebook 2019. |Facebook 2020.

Listopad €9.914,49 €15.056,04 €27,44 €718,63

B2B Studeni €8.059,76 €14.309,68 €0,00 €1.570,65
Prosinac €3.753,19 €12.287,60 €0,00 €743,31

B2B ukupno €21.727,45 €41.653,32 €27,44 €3.032,59
Listopad €63.409,69 €70.206,06 €11.465,23 €28.299,82

Trgovina | Studeni €63.961,18 €79.303,46 €11.749,63 €59.279,39
Prosinac €67.593,16 €71.890,99 €12.030,55 €27.377,60

Trgovina ukupno €194.964,03 €221.400,51 €35.245,41 €114.956,81
Listopad €15.834,13 €16.635,34 €5.956,08 €3.323,49

Turizam | Studeni €52.972,93 €42.063,07 €13.399,72 €9.942,78
Prosinac €127.443,95 €40.512,50 €24.818,01 €9.463,91

Turizam ukupno €196.251,00 €99.210,90 €44.173,81 €22.730,18
Ukupno €412.942,48 €362.264,73 €79.446,66 €140.719,58

Izvor: Podaci marketinske agencije

Tablica 1 prikazuje sumu troskova (u eurima) Google i Facebook marketinskih kampanja u
mjesecu listopadu, studenom i prosincu 2019. godine i 2020. godine, u djelatnostima B2B,

trgovine i turizma.

Tablica 2 prikazuje ukupne troSkove Google i Facebook marketinskih kampanja prema
mjesecima i prema djelatnostima za 2019. godinu odnosno za promatrano razdoblje prije pojave
COVID 19 pandemije. Promatraju¢i B2B djelatnost i udjele Google i Facebook troskova u
ukupnom zbroju troskova, 99,87% od ukupnog troska odlazi na Google marketinske kampanje
dok Facebook marketinske kampanje odnose tek 0,13% ukupnog troSka. U djelatnosti trgovine
u 2019. godini takoder je troSak puno ve¢i u Google marketinSkim kampanjama odnosno
Google ima postotak od 84,69% od ukupnog troska dok Facebook ima 15,31% udjela u

ukupnom trosku. Sli¢na situacija je 1 u djelatnosti turizma gdje na Google marketinSke
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kampanje ide 81,63% ukupnog troSka, a na Facebook 18,37% ukupnog troSka Google i

Facebook marketinskih kampanja.

Tablica 2: Google i Facebook troskovi prije COVID 19 pandemije

Troskovi u 2019. godini

Google Googleu | Facebook |Facebook u| Ukupno

2019. ukupnom 2019. ukupnom | Google i

Facebook
Listopad €9.914,49 99,72% €27,44 0,28%|  €9.941,93
B2B Studeni €8.059,76 100% €0,00 0,00%|  €8.059,76
Prosinac €3.753,19 100% €0,00 0,00% €3.753,19
B2B ukupno €21.727,45 99,87% €27,44 0,13%| €21.754,89
Listopad €63.409,69 84,69%| €11.465,23 15,31%| €74.874,92
Trgovina | Studeni €63.961,18 84,48%| €11.749,63 15,52%| €75.710,81
Prosinac €67.593,16 84,89%| €12.030,55 15,11%| €79.623,71
Trgovina ukupno €194.964,03 84,69%| €35.245,41 15,31%| €230.209,44
Listopad €15.834,13 72,67%| €5.956,08 27,33%| €21.790,21
Turizam | Studeni €52.972,93 79,81%| €13.399,72 20,19%| €66.372,65
Prosinac | €127.443,95 83,70%| €24.818.,01 16,30%| €152.261,96
Turizam ukupno €196.251,00 81,63%| €44.173,81 18,37%| €240.424,81
Ukupno €412.942,48 83,87%| €79.446,66 16,13%| €492.389,14

Izvor: Podaci marketinske agencije

Moze se zakljuciti da postoji razlika u ucinkovitosti Google i Facebook internet marketing
kanala prije COVID 19 pandemije jer su u sve tri djelatnosti puno ve¢i troskovi na Google
marketin§ke kampanje. Promatrajuci ukupne vrijednosti, jasno se vidi da je 83,87% ukupnih

troskova utroSeno na Google marketinske kampanje, dok je 16,13% na Facebook.

Tablica 3 prikazuje Google i Facebook troskove u 2019. i 2020. godini te postotak u kojem se
trosak za pojedini kanal povecao ili smanjio iz 2019. godine u 2020. godinu. Promatrajuci
ukupne vrijednosti, vidljivo je da se kod Google troskova dogodio pad od 12,27% u 2020.
godini gdje je ukupan troSak na Google kampanje €362.264,73 dok je u 2019. godini bio nesto
veci odnosno €412.942,48. Kod Facebooka je situacija drugacija jer je vidljiv ukupan rast
troskova u 2020. godini u odnosu na 2019. godinu od 77,12%. TroSkovi na Facebook
marketinske kampanje su sa €79.446,66 u 2019. godini, u 2020. godini narasli na €140.719,58.
Moze se zakljuciti da postoji razlika u ucinkovitosti kanala internet marketinga s obzirom na
stanje u okruZenju, prije 1 u vrijeme COVID 19 pandemije jer su se Google troskovi
marketinSkih kampanja u 2020. ukupno gledajuci smanjili u odnosu na 2019. godinu, dok su
kod Facebooka narasli. Razlog tom ukupnom padu troSkova Google marketinskih kampanja

lezi u velikom padu troSkova u djelatnosti turizma. Iako je velik pad u djelatnosti turizma bio i

55



u Facebook tro§kovima, kod Facebook troSkova B2B djelatnosti i djelatnosti trgovine se ipak

dogodio veliki rast.

Tablica 3: Google i Facebook prije i u vrijeme COVID 19 pandemije

Troskovi u 2019. i 2020. godini

Google Google | Google | Facebook | Facebook |Facebook
2019. 2020. |promjena)  2019. 2020. |promjena
Listopad €9.914,49 | €15.056,04| 51,86% €27,44 €718,63| 2518,91%
B2B Studeni €8.059,76 | €14.309,68| 77,54% €0,00 | €1.570,65 /
Prosinac €3.753,19 | €12.287,60( 227,39% €0,00 €743,31 /
B2B ukupno €21.727,45 | €41.653,32] 91,71% €27,44 | €3.032,59(10951,71%
Listopad | €63.409,69 | €70.206,06| 10,72% | €11.465,23 | €28.299,82| 146,83%
Trgovina | Studeni €63.961,18 | €79.303,46| 23,99% | €11.749,63 | €59.279,39| 404,52%
Prosinac | €67.593,16 | €71.890,99| 6,36% | €12.030,55 | €27.377,60] 127,57%
Trgovina ukupno €194.964,03 €221.400,51| 13,56% | €35.245,41 |€114.956,81] 226,16%
Listopad | €15.834,13 | €16.635,34| 5,06% | €5.956,08 | €3.323,49| —44,20%
Turizam | Studeni €52.972,93 | €42.063,07| —20,60% | €13.399,72 | €9.942,78 —25,80%
Prosinac | €127.443,95 | €40.512,50| —68,21% | €24.818,01 | €9.463,91| —61,87%
Turizam ukupno €196.251,00 | €99.210,90 —49,45% | €44.173,81 | €22.730,18 —48,54%
Ukupno €412.942,48 €362.264,73| —12,27% | €79.446,66 [€140.719,58  77,12%

Izvor: Podaci marketinske agencije

Dakle, ukoliko su promatrane vrijednosti prema djelatnostima, u B2B djelatnosti Google

troskova se u 2020. godini vidi rast od 91,71%, dok je kod Facebook troskova velik rast sto

dovodi do postotka od ¢ak 10951,71%. Kod djelatnosti trgovine, Google troskovi u 2020.

godini takoder rastu za 13,56%, a Facebook troskovi rastu za 226,16%. Kod djelatnosti turizma

je drugacija situacija odnosno Google troskovi u 2020. godini u odnosu na 2019. godinu padaju

za 49,45%, a Facebook troskovi padaju za 48,54%. Moze se zakljuciti da postoji razlika u

uc¢inkovitosti kanala internet marketinga s obzirom na djelatnosti, prije i u vrijeme COVID 19

pandemije jer se i kod Google i kod Facebook kanala u djelatnostima B2B i trgovine biljezi

rast, dok turizam biljeZi pad troSkova marketinSkih kampanja.

3.2.2. Uc¢inkovitost prema broju klikova na oglase

Tablica 4 objedinjuje podatke o broju klikova na Google i Facebook oglase u listopadu,

studenom i prosincu 2019. godine i 2020. godine, u djelatnostima B2B, trgovine i turizma.
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Tablica 4: Ukupan broj klikova na Google i Facebook oglase

Broj klikova
Google 2019. | Google 2020. | Facebook 2019. | Facebook 2020.
Listopad 4.381 15.347 0 845
B2B Studeni 3.449 21.227 0 1.933
Prosinac 2.155 7.778 157 352
B2B ukupno 9.985 44.352 157 3.130
Listopad 1.354.128 1.305.633 252.541 673.448
Trgovina | Studeni 1.371.432 1.544.303 292.523 819.256
Prosinac 1.430.085 1.407.027 460.157 675.480
Trgovina ukupno 4.155.645 4.256.963 1.005.221 2.168.184
Listopad 15.792 67.178 22.810 11.383
Turizam | Studeni 109.643 184.566 26.254 17.325
Prosinac 161.799 155.689 43.985 13.563
Turizam ukupno 287.234 407.433 93.049 42.271
Ukupno 4.452.864 4.708.748 1.098.427 2.213.585

Izvor: Podaci marketinske agencije

Tablica 5 prikazuje brojeve klikova na Google i Facebook oglase u 2019. godini odnosno u

situaciji prije COVID 19 pandemije te udjele Google i Facebook klikova u ukupnom zbroju

klikova tih dvaju kanala.

Tablica 5: Google i Facebook klikovi prije COVID 19 pandemije

Klikovi u 2019. godini

Google Google u | Facebook | Facebook u Ukupno

2019. ukupnom 2019. ukupnom Google i

Facebook
Listopad 4.381 100,00% 0 0,00% 4.381
B2B Studeni 3.449 100,00% 0 0,00% 3.449
Prosinac 2.155 93,21% 157 6,79% 2.312
B2B ukupno 9.985 98,45% 157 1,55% 10.142
Listopad | 1.354.128 84,28%|  252.541 15,72% 1.606.669
Trgovina | Studeni 1.371.432 82,42%|  292.523 17,58% 1.663.955
Prosinac | 1.430.085 75,66%|  460.157 24,34% 1.890.242
Trgovina ukupno 4.155.645 80,52%| 1.005.221 19,48% 5.160.866
Listopad 15.792 40,91% 22.810 59,09% 38.602
Turizam | Studeni 109.643 80,68% 26.254 19,32% 135.897
Prosinac 161.799 78,63% 43.985 21,37% 205.784
Turizam ukupno 287.234 75,53% 93.049 24,47% 380.283
Ukupno 4.452.864 80,21%| 1.098.427 19,79% 5.551.291

Izvor: Podaci marketinske agencije
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Ukupne vrijednosti pokazuju dominaciju Google klikova. Dok je udio Google klikova 80,21%,
udio Facebook klikova je 19,79%. Vrijednosti prema djelatnostima takoder prikazuju nadmo¢
Google klikova nad Facebook klikovima. Tako B2B djelatnost kod Google kampanja odnosi
98,45% klikova, dok Facebook tek 1,55%. Trgovina takoder ima visok udio od 80,52% Google
klikova za razliku od 19,48% Facebook klikova. Turizam u zbroju klikova dvaju kanala na
Google klikove odnosi 75,53%, dok Facebook 19,79%.

Moze se zakljuciti da postoji razlika u ucinkovitosti Google i Facebook kanala internet
marketinga prije COVID 19 pandemije jer Google oglasi u svim djelatnostima nose veci broj

klikova od Facebook marketinskih kampanja.

Tablica 6: Google i Facebook klikovi prije i u vrijeme COVID 19 pandemije

Klikovi u 2019. i 2020. godini

Google Google Google | Facebook | Facebook | Facebook

2019. 2020. promjena 2019. 2020. promjena
Listopad 4.381 15.347|  250,31% 0 845 /
B2B Studeni 3.449 21.227| 515,45% 0 1.933 /
Prosinac 2.155 7.778  260,93% 157 352  124,20%
B2B ukupno 9.985 44352 344,19% 157 3.130| 1893,63%
Listopad | 1.354.128 | 1.305.633  —3,58% 252.541 673.448)  166,67%
Trgovina | Studeni | 1.371.432 | 1.544.303 12,61% 292.523 819.256| 180,07%
Prosinac | 1.430.085 | 1.407.027| —1,61% 460.157 675.480 46,79%
Trgovina ukupno 4.155.645 | 4.256.963 2,44% | 1.005.221] 2.168.184 115,69%
Listopad 15.792 67.178] 325,39% 22.810 11.383] —50,10%
Turizam | Studeni 109.643 184.566| 68,33% 26.254 17.325  —34,01%
Prosinac 161.799 155.689 —3,78% 43.985 13.563] —69,16%
Turizam ukupno 287.234 | 407.433]  41,85% 93.049 42271  —54,57%
Ukupno 4.452.864 | 4.708.748 575% | 1.098.427| 2.213.585 101,52%

Izvor: Podaci marketinske agencije

Tablica 6 prikazuje klikove na Google i Facebook oglase u 2019. i 2020. godini kao i postotnu
promjenu u klikovima iz 2019. godine u 2020. godinu. Ako se promatra ukupna situacija,
primjetna je velika razlika u rastu broja klikova iz 2019. godine u 2020. godinu. U ovoj situaciji
dominiraju Facebook klikovi sa rastom od 101,52%, dok Google klikovi iz 2019. godine u
2020. godinu rastu tek za 5,75%.

S obzirom na stanje u okruZenju odnosno promatrano razdoblje prije i za vrijeme COVID 19
pandemije moze se zakljuciti da postoji razlika u ucinkovitosti Google i Facebook kanala
Internet marketinga. Google oglasi su u 2019. godini imali ukupan broj od 4.452.864 klikova,
a u 2020. godini broj klikova je ukupno narastao tek na 4.708.748. Kod Facebooka je situacija
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drugacija — za razliku od 1.098.427 klikova u 2019. godini, u 2020. godini broj klikova je duplo
veci 1iznosi 2.213.585.

Prema djelatnostima, konkretno u B2B djelatnosti, i Google i Facebook broj klikova raste u
velikim postotcima odnosno Google za 344,19%, a Facebook za 1893,63%. Kod djelatnosti
trgovine je osjetna razlika medu kanalima jer dok Facebook klikovi rastu za 115,69%, Google
klikovi rastu tek za 2,44%. Jo$ jedna sasvim drugacija situacija je u djelatnosti turizma gdje

Google biljezi rast broja klikova za 41,85%, dok se Facebook klikovi smanjuju za 54,57%.

Moze se zakljuciti da postoji razlika u ucinkovitosti Google i Facebook kanala internet

marketinga s obzirom na djelatnosti, prije i u vrijeme COVID 19 pandemije.

3.2.3. Ucinkovitost prema trosku po kliku na oglas

Tablica 7: Google i Facebook trosak po kliku

Trosak po kliku — CPC
Google 2019. | Google 2020. | Facebook 2019. |Facebook 2020.
Listopad €1,74 €0,98 €0,17 €0,85
B2B Studeni €2,34 €0,67 €0 €0,81
Prosinac €2,26 €1,58 €0 €2,11
B2B ukupno €6,34 €3,23 €0,17 €3,77
Listopad €0,05 €0,05 €0,05 €0,04
Trgovina | Studeni €0,05 €0,05 €0,04 €0,07
Prosinac €0,05 €0,05 €0,03 €0,04
Trgovina ukupno €0,15 €0,15 €0,12 €0,15
Listopad €1,00 €0,25 €0,26 €0,29
Turizam | Studeni €0,48 €0,23 €0,51 €0,57
Prosinac €0,79 €0,26 €0,56 €0,71
Turizam ukupno €227 €0,71 €1,33 €1,57
Ukupno €8,76 €4,09 €1,62 €5,49

Izvor: Podaci marketinske agencije

Tablica 7 prikazuje troSak po kliku (u eurima) za listopad, studeni i prosinac 2019. godine i

2020. godine u djelatnostima B2B, trgovine i turizma.

Tablica 8 prikazuje stanje sa troskovima po kliku Google i1 Facebook marketinskih kanala u

2019. godini odnosno razdoblju prije pocetka pandemije.
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Tablica 8: Google i Facebook CPC prije COVID 19 pandemije

Trosak po kliku u 2019. godini
Google | Googleu | Facebook | Facebooku | Ukupno

2019. ukupnom 2019. ukupnom Google i

Facebook
Listopad €1,74 91,10% €0,17 8,90% €191
B2B Studeni €2,34 | 100,00% €0 0,00% €2,34
Prosinac €2,26 | 100,00% €0 0,00% €2,26
B2B ukupno €6,34 97,39% €0,17 2,61% €6,51
Listopad €0,05 50,00% €0,05 50,00% €0,10
Trgovina | Studeni €0,05 55,56% €0,04 44,44% €0,09
Prosinac €0,05 62,50% €0,03 37,50% €0,08
Trgovina ukupno €0,15 55,56% €0,12 44,44% €0,27
Listopad €1,00 79,37% €0,26 20,63% €1,26
Turizam | Studeni €0,48 48,48% €0,51 51,52% €0,99
Prosinac €0,79 58,52% €0,56 41,48% €1,35
Turizam ukupno €2,27 63,06% €1,33 36,94% €3,60
Ukupno €8,76 84,39% €1,62 15,61% €10,38

Izvor: Podaci marketinske agencije

B2B djelatnost u 2019. godini je kod Google kanala imala ukupno 97,39% ve¢i troSak po kliku
u odnosu na Facebook odnosno kod Google oglasa u B2B djelatnosti se placala veca cijena za
jedan Kklik na oglas. Kod djelatnosti trgovine je postotak nesto manji, no Google takoder ima
vece troSkove po kliku od Facebooka odnosno od ukupne vrijednosti troska po kliku, na Google
ide 55,56%, dok na Facebook 44,44%. Kod djelatnosti turizma Google oglasi takoder imaju
vecu cijenu po jednom kliku, to¢nije od ukupne vrijednosti troska po kliku oba kanala u 2019.

godini, 63,06% vrijednosti ide na troSak po kliku Google oglasa dok na Facebook 36,94%.

Moze se zakljuciti da postoji razlika u u¢inkovitosti Google i Facebook internet kanala prije
COVID 19 pandemije. TroSak po kliku odnosno cijena koja se placa za jedan klik na oglas je
veca kod Google oglasa §to takoder vidimo 1 iz ukupnog postotka svih triju djelatnosti gdje je
udio Google troska po kliku 84,39% u ukupnom zbroju Google i Facebook troska po kliku, dok
je kod Facebooka 15,61%.

Tablica 9 objedinjuje vrijednosti troSka po kliku Google i Facebook oglasa u 2019. godini i
2020. godini kao 1 promjene koje su nastale kod troska po kliku iz 2019. godine u 2020. godinu

odnosno pad ili rast vrijednosti troSka po kliku.
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Tablica 9: Google i Facebook CPC prije i u vrijeme COVID 19 pandemije

Tro$ak po kliku u 2019. i 2020. godini

Google | Google | Google | Facebook | Facebook |Facebook

2019. 2020. |promjena 2019. 2020. |promjena

Listopad €1,74 €0,98 —43,68% €0,17 €0,85| 400,00%

B2B Studeni €2,34 €0,67| —71,37% €0 €0,81 /
Prosinac €2,26 €1,58| —30,09% €0 €2,11 /

B2B ukupno €6,34 €3,23| —49,05% €0,17 €3,77|2117,65%
Listopad €0,05 €0,05 0,00% €0,05 €0,04| —20,00%

Trgovina | Studeni €0,05 €0,05 0,00% €0,04 €0,07| 75,00%
Prosinac €0,05 €0,05 0,00% €0,03 €0,04| 33,33%

Trgovina ukupno €0,15 €0,15 0,00% €0,12 €0,15| 25,00%
Listopad €1,00 €0,25| —75,00% €0,26 €0,29] 11,54%

Turizam | Studeni €0,48 €0,23 —52,08% €0,51 €0,57| 11,76%
Prosinac €0,79 €0,26| —67,09% €0,56 €0,71] 26,79%

Turizam ukupno €2,27 €0,71| —68,72% €1,33 €1,57| 18,05%
Ukupno €8.,76 €4,09| —53,31% €1,62 €5,49| 238,89%

Izvor: Podaci marketinske agencije

AKko su promatrane ukupne vrijednosti, jasno se vidi da je trosak po kliku na Google oglase u
2020. godini ostvario ukupan pad od 53,31%, dok tro$ak po kliku na Facebook oglase ukupno
raste iz 2019. godine u 2020. godini za ¢ak 238,89%.

Dakle, postoji razlika u u¢inkovitosti Google i Facebook kanala Internet marketinga, prije i u
vrijeme COVID 19 pandemije jer se u 2020. godini kod Google oglasa vidi pad troska po kliku,
dok kod Facebook oglasa u 2020. godini trosak po kliku raste.

Dok se troSak po kliku na Google oglase u B2B djelatnosti iz 2019. godine u 2020. godinu
smanjio za 49,05%, trosak po kliku na Facebook oglase je narastao za ¢ak 2117,65%. TroSak
po kliku na Google oglase je u djelatnosti trgovine ostao nepromijenjen u 2020. godini odnosno
isti kao i onaj u 2019. godini, ali kod troska po kliku na Facebook oglase takoder je vidljiv rast
od 25,00%. Djelatnost turizma kod Google kanala biljezi pad troSka po kliku od 68,72, dok
Facebook trosak po kliku raste za 18,05%.

Zakljucak je da postoji razlika u u€inkovitosti Google 1 Facebook kanala Internet marketinga s
obzirom na djelatnosti, prije 1 u vrijeme COVID 19 pandemije. TroSak po kliku na Google
oglase se iz 2019. godine u 2020. smanjuje u djelatnostima B2B i turizma, dok u djelatnosti
trgovine ostaje isti, a trosak po kliku na Facebook oglase u 2020. godini raste u sve tri

djelatnosti.
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3.2.4. Ucinkovitost prema broju prikaza oglasa

Tablica 10: Google i Facebook broj prikaza oglasa

Broj prikaza

Google 2019. | Google 2020. | Facebook 2019. |Facebook 2020.

Listopad 354.497 481.301 0 70.229

B2B Studeni 199.798 1.686.139 0 286.021
Prosinac 134.518 1.029.773 17.105 244,755

B2B ukupno 688.813 3.197.213 17.105 601.005
Listopad 99.888.828 149.314.068 10.977.096 22.466.685

Trgovina | Studeni 86.364.718 170.514.902 10.603.534 30.561.779
Prosinac 103.957.234 169.350.168 15.644.466 21.074.853

Trgovina ukupno 290.210.780 489,179,138 37.225.096 74.103.317
Listopad 667.768 5.007.997 879.465 1.119.196

Turizam | Studeni 8.899.537 13.203.082 875.691 2.208.367
Prosinac 5.841.578 12.953.018 3.562.805 1.660.258

Turizam ukupno 15.408.883 31.164.097 5.317.961 4.987.821
Ukupno 306.308.476 520.483.541 42.560.162 79.692.143

Izvor: Podaci marketinske agencije

Tablica 10 objedinjuje ukupne brojeve prikaza Google i Facebook oglasa u 2019. godini i u

2020. godini, u mjesecima listopada, studenog i prosinca te u djelatnostima B2B, trgovine i

turizma.

Tablica 11: Google i Facebook broj prikaza prije COVID 19 pandemije

Broj prikaza u 2019. godini

Google Google u Facebook |Facebook u| Ukupno

2019. ukupnom 2019. ukupnom | Google i

Facebook
Listopad 354.497 100,00% 0 0,00% 354.497
B2B Studeni 199.798 100,00% 0 0,00  199.798
Prosinac 134.518 88,72% 17.105 11,28% 151.623
B2B ukupno 688.813 97,58% 17.105 2,42% 705.918
Listopad | 99.888.828 90,10%| 10.977.096 9,90%)110.865.924
Trgovina | Studeni 86.364.718 89,06%| 10.603.534 10,94%| 96.968.252
Prosinac | 103.957.234 86,92%| 15.644.466 13,08%]| 119.601.700
Trgovina ukupno 290.210.780 88,63%| 37.225.096 11,37%| 327.435.876
Listopad 667.768 43,16% 879.465 56,84%| 1.547.233
Turizam | Studeni 8.899.537 91,04% 875.691 8,96%| 9.775.228
Prosinac 5.841.578 62,12% 3.562.805 37,88%| 9.404.383
Turizam ukupno 15.408.883 74,34% 5.317.961 25,66%)| 20.726.844
Ukupno 306.308.476 87,80%| 42.560.162 12,20%| 348.868.638

Izvor: Podaci marketinske agencije
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Tablica 11 prikazuje brojeve prikaza Google i Facebook oglasa u 2019. godini odnosno
razdoblju prije pojave pandemije te udio kanala u ukupnog broju prikaza jednog i drugog
kanala. U djelatnosti B2B Google prikazi odnose ¢ak 97,58% od ukupnog broja prikaza, §to
prikaze Facebook oglasa ostavlja na 2,42%. I u djelatnosti trgovine sli¢na je situacija, od
ukupnog broja prikaza 88,63% prikaza ide na Google oglase, dok 11,37% na Facebook oglase.
Djelatnost turizma takoder za Google oglase odnosi visok postotak od 74,34%, dok je za
Facebook oglase postotak prikaza 25,66%. Promatraju¢i ukupne vrijednosti, u zbroju svih
prikaza u svim promatranim mjesecima i sve tri djelatnosti, Google oglasi imaju 87,80%

ukupnog broja prikaza, dok Facebook oglasi imaju 12,20%.

Dakle, postoji razlika u ucinkovitosti Google i Facebook kanala internet marketinga prije

COVID 19 pandemije. U svim promatranim mjesecima svih triju djelatnosti, Google oglasi

ostvaruju ve¢i broj prikaza od Facebook oglasa.

Tablica 12: Google i Facebook broj prikaza prije u vrijeme COVID 19 pandemije

Broj prikaza u 2019. i 2020. godini

Google Google | Google | Facebook |Facebook |Facebook

2019. 2020. |promjena)  2019. 2020. |promjena

Listopad 354.497 481.301] 35,77% 0 70.229 /

B2B Studeni 199.798 | 1.686.139| 743,92% 0| 286.021 /
Prosinac 134,518 | 1.029.773| 665,53% 17.105 | 244.755| 1330,90%

B2B ukupno 688.813 | 3.197.213| 364,16% 17.105| 601.005 3413,62%
Listopad | 99.888.828 [149.314.068| 49,48%| 10.977.096 [22.466.685 104,67%

Trgovina | Studeni 86.364.718 (170.514.902| 97,44%]| 10.603.534 [30.561.779| 188,22%
Prosinac | 103.957.234 |169.350.168) 62,90%| 15.644.466 [21.074.853] 34,71%

Trgovina ukupno 290.210.780 |489.179.138| 68,56%]| 37.225.096 {74.103.317| 99,07%
Listopad 667.768 | 5.007.997| 649,96%|  879.465 | 1.119.196| 27,26%

Turizam | Studeni 8.899.537 | 13.203.082| 48,36%| 875.691 | 2.208.367| 152,19%
Prosinac 5.841.578 | 12.953.018| 121,74%| 3.562.805 | 1.660.258 —53,40%

Turizam ukupno 15.408.883 | 31.164.097| 102,25%| 5.317.961 | 4.987.821] —6,21%
Ukupno 306.308.476 [520.483.541| 69,92%]| 42.560.162 [79.692.143|  87,25%

Izvor: Podaci marketinske agencije

Tablica 12 prikazuje Google i Facebook broj prikaza u 2019. godini i 2020. godini

kao i

postotnu promjenu iz 2019. godine u 2020. godinu odnosno rast ili pad broja prikaza. Ako se
promatra Google, vidljivo je da je ukupan broj prikaza promatranih razdoblja i djelatnosti u
2019. godini bio 306.308.476 prikaza, a u 2020. godini raste na 520.483.541 prikaza §to je rast

od 69,92%. Facebook oglasi su u 2019. godini ukupno u svim promatranim razdobljima i

63



djelatnostima imali 42.560.162 prikaza, a u 2020. godini 79.692.143 prikaza §to je takoder
veliki rast od 87,25%.

Moze se zakljuciti da postoji razlika u ucinkovitosti Google i Facebook kanala internet
marketinga s obzirom na stanje u okruzenju prije i u vrijeme COVID 19 pandemije. Broj prikaza
na Google oglase u obje promatrane godine je puno veéi nego broj prikaza Facebook oglasa.
lako broj prikaza u oba kanala raste u 2020. godini u odnosu na 2019. godinu, Google u obje

godine ostvaruje puno veci broj prikaza.

Promatrajuéi sve tri djelatnosti, kod oba kanala vidljiv je rast broja prikaza iz 2019. godine u
2020. godinu. U B2B i djelatnosti trgovine, rast broja prikaza je ve¢i kod Facebook oglasa. U
djelatnosti turizma situacija je drugacija — broj prikaza Google oglasa u 2020. godini raste za

102,25%, dok broj prikaza na Facebook oglase u 2020. godini pada za 6,21%.

Postoji razlika u uc¢inkovitosti Google 1 Facebook kanala internet marketinga s obzirom na
djelatnosti prije i u vrijeme COVID 19 pandemije. Broj prikaza Google oglasa iz 2019. godine
u 2020. godinu raste u sve tri djelatnosti, dok kod Facebook oglasa raste za B2B i djelatnost

trgovine, a u djelatnosti turizma ostvaruje pad.

3.2.5. Ucinkovitost prema broju konverzija

Tablica 13: Google i Facebook broj konverzija

Broj konverzija
Google 2019. | Google 2020. | Facebook 2019. | Facebook 2020.
Listopad 113 165 0 4
B2B Studeni 67 189 0 5
Prosinac 46 147 9 3
B2B ukupno 226 500 9 12
Listopad 4.249 5.569 1.507 3.195
Trgovina | Studeni 4.191 7.118 1.686 5.329
Prosinac 3.456 4..617 1.750 4.273
Trgovina ukupno 11.896 17304 4.943 12.797
Listopad 263 842 5.634 198
Turizam | Studeni 2.266 2.588 4.218 518
Prosinac 3.048 1.040 1.443 142
Turizam ukupno 5.577 4.471 11.295 858
Ukupno 17.700 22.276 16.247 13.667

Izvor: Podaci marketinske agencije
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Tablica 13 pokazuje ukupan broj konverzija ostvarenih putem Google i Facebook kanala u

listopadu, studenom i prosincu 2019. godine i 2020. godine u djelatnostima B2B, trgovine i

turizma.

Tablica 14: Google i Facebook broj konverzija prije COVID 19 pandemije

Broj konverzija u 2019. godini

Google Google u Facebook |Facebook u|Ukupno Google

2019. ukupnom 2019. ukupnom i Facebook
Listopad 113 100,00% 0 0,00% 113
B2B Studeni 67 100,00% 0 0,00% 67
Prosinac 46 83,64% 9 16,36% 55
B2B ukupno 226 96,17% 9 3,83% 235
Listopad 4.249 73,82% 1.507 26,18% 5.756
Trgovina | Studeni 4.191 71,31% 1.686 28,69% 5.877
Prosinac 3.456 66,38% 1.750 33,62% 5.206
Trgovina ukupno 11.896 70,65% 4,943 29,35% 16.839
Listopad 263 4,46% 5.634 95,54% 5.897
Turizam | Studeni 2.266 34,95% 4.218 65,05% 6.484
Prosinac 3.048 67,87% 1.443 32,13% 4.491
Turizam ukupno 5.577 33,05% 11.295 66,95% 16.872
Ukupno 17.700 52,14% 16.247 47,86% 33.947

Izvor: Podaci marketinsSke agencije

Tablica 14 prikazuje Google i Facebook konverzije ostvarene u 2019. godini odnosno razdoblju
prije pojave pandemije kao i udio pojedinog kanala u ukupnom broju konverzija oba kanala.
Broj konverzija u B2B djelatnosti od ukupnog broja konverzija je ¢ak 96,17% ostvareno putem
Google kanala, dok putem Facebook kanala tek 3,83%. U djelatnosti trgovine, velik dio
ostvarenih konverzija je takoder putem Google oglasa odnosno 70,65%, dok je putem
Facebooka u djelatnosti trgovine ostvareno 29,35% od ukupnog broja konverzija. Kod
djelatnosti turizma je obrnuta situacija odnosno ukupno je veci broj konverzija ostvaren putem
Facebooka. Facebook je tako u 2019. godini u djelatnosti turizma ostvario 66,95% ukupnog
broja konverzija, dok je Google 33,05%. Ukoliko su promatrane ukupne vrijednosti svih
djelatnosti promatranih razdoblja, vidljivo je da su Google oglasi u 2019. godini ostvarili
ukupno 17.700 konverzija, dok su Facebook oglasi ostvarili 16.247 konverzija. Odnosno, u

ukupnom broju konverzija, Google oglasi odnose 52,14%, a Facebook oglasi 47,86%.

Iz svega proizlazi da postoji razlika u ucinkovitosti Google 1 Facebook kanala Internet
marketinga prije COVID 19 pandemije. Iako Google oglasi u B2B i trgovini imaju veci broj

konverzija, u djelatnosti turizma puno veci broj konverzija ostvaruju Facebook oglasi.
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Tablica 15: Google i Facebook broj konverzija prije i za vrijeme COVID 19 pandemije

Broj konverzija u 2019. i 2020. godini

Google Google Google | Facebook |Facebook | Facebook

2019. 2020. promjena 2019. 2020. |promjena

Listopad 113 165 46,02% 0 4 /

B2B Studeni 67 189  182,09% 0 5 /
Prosinac 46 147, 219,57% 9 3 —66,67%

B2B ukupno 226 500 121,24% 9 12|  33,33%
Listopad 4.249 5.569 31,07% 1.507 3.195 112,01%

Trgovina | Studeni 4,191 7.118 69,84% 1.686 5.329| 216,07%
Prosinac 3.456 4.617 33,59% 1.750 4273 144,17%

Trgovina ukupno 11.896 17.304 45,46% 4,943 12.797| 158,89%
Listopad 263 842  220,15% 5.634 198 —96,49%

Turizam | Studeni 2.266 2.588 14,21% 4.218 518 —-87,72%
Prosinac 3.048 1.040, —65,88% 1.443 142| —90,16%

Turizam ukupno 5.577 4471 —19,83% 11.295 858 —92,40%
Ukupno 17.700 22.276 25,85% 16.247 13.667| —15,88%

Izvor: Podaci marketinske agencije

Tablica 15 prikazuje broj konverzija ostvarenih putem Google i Facebook oglasa u 2019. godini
i u 2020. godini kao i postotak u kojem je broj konverzija narastao ili pao u 2020. godini u
odnosu na 2019. godinu. Promatraju¢i ukupne vrijednosti, broj konverzija ostvarenih putem
Google oglasa u 2019. je 17.700 konverzija, a u 2020. godini raste na 22.276 odnosno za
25,85%. Broj konverzija ostvarenih putem Facebook oglasa u 2019. godini iznosio je 16.247

konverzija, a u 2020. se smanjio na 13.667 odnosno za 15,88%.

Postoji razlika u ucinkovitosti Google 1 Facebook kanala Internet marketinga s obzirom na
stanje u okruZenju odnosno prije i u vrijeme COVID 19 pandemije. Broj konverzija ostvarenih

putem Google oglasa u 2020. godini raste, dok se kod Facebooka broj konverzija smanjuje.

Promatraju¢i djelatnosti, u B2B djelatnosti Google oglasi ostvaruju rast broja konverzija od
121,24%, a broj konverzija putem Facebook oglasa takoder raste za 33,33%. Broj konverzija u
djelatnosti turizma kod Google oglasa raste za 45,46%, a kod Facebook oglasa za 158,89%.
Djelatnost u kojoj je izrazen pad broj konverzija u oba kanala je turizam. Tako broj konverzija
ostvarenih putem Google oglasa u 2020. godini u odnosu na 2019. godinu pada za 19,83%, a
kod Facebooka pada za ¢ak 92,40%.

Postoji razlika u ucinkovitosti Google 1 Facebook kanala internet marketinga s obzirom na

djelatnosti prije i u vrijeme COVID 19 pandemije. Oba kanala u djelatnostima B2B i trgovine

66



ostvaruju rast, dok u djelatnosti turizma u 2020. godini u odnosu na 2019. godinu ostvaruju pad

broja konverzija.

3.2.6. Odgovor na istrazivacka pitanja

Tablica 16 prikazuje sumirane odgovore na sva tri postavljena istrazivacka pitanja i za svih pet

promatranih metri¢kih pokazatelja.

Tablica 16: Sumirani odgovori na istraZivacka pitanja

1. istrazivacko 2. istrazivacko 3. istrazivacko
pitanje pitanje pitanje
Troskovi Da (G>F) Da (F>G) Da
Klikovi Da (G>F) Da (F>G) Da
Trosak po kliku Da (G>F) Da (F>G) Da
Prikazi Da (G>F) Da (F>G) Da
Konverzije Da (G>F) Da (G>F) Da

Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Odgovor na prvo istrazivacko pitanje “Postoji li razlika u ucinkovitosti kanala internet
marketinga — Google i Facebook marketinskih kampanja (prije COVID 19 pandemije)?* je za
svih pet promatranih metri¢kih pokazatelja potvrdan. U situaciji prije pandemije, Google

marketin§ke kampanje ucinkovitije su od Facebook marketinskih kampanja.

Na drugo istrazivacko pitanje “Postoji /i razlika u ucinkovitosti kanala internet marketinga s
obzirom na stanje u okruzenju (prije i u vrijeme COVID 19 pandemije)?* odgovor je takoder
potvrdan za sve metri¢ke pokazatelje. Pojavom pandemije, vrijednosti pokazatelja se mijenjaju,
odredene metrike ostvaruju rast, dok druge padaju. Facebook marketinske kampanje ostvaruju

bolje rezultate u 2020. godini u odnosu na 2019. godinu.

Na posljednje, trece istrazivacko pitanje “Postoji li razlika u ucinkovitosti kanala internet
marketinga s obzirom na djelatnosti (prije i u vrijeme COVID 19 pandemije)? “ odgovor kod
svih metrickih pokazatelja je takoder potvrdan. Dok u djelatnosti B2B i trgovine vrijednosti
metrickih pokazatelja CeSCe rastu, djelatnost turizma kod odredenih metrickih pokazatelja

biljezi velike padove.
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3.3. Implikacije i ogranienja istrazivanja

Ne moze se re¢i da postoji bolja opcija izmedu Google i Facebook kanala za oglasavanje.
Platforme se medusobno razlikuju i svaka ima svoje prednosti. Prije odluke o koriStenju jednog
od ova dva kanala ili raspodjeli budZeta na oba kanala, oglasivaci trebaju obratiti paznju na
raspolozivi proracun i na to koji kanal bolji sa dosezanje ciljne publike odnosno gdje ¢e pronaci
prave kupce svojeg proizvoda ili usluge. Odabir izmedu ova dva kanala ovisi o vrsti poslovanja
i cilju kojeg se Zeli posti¢i oglasavanjem na internetu. Kako bi marketin§ke kampanje bile §to
uspjesnije, potrebno je pratiti njihove rezultate te reagirati u skladu s njima odnosno redovito
optimizirati marketinske kampanje. Svaki oglaSiva¢ bi trebao imati viziju $to za njega znaci
uspjeSna kampanja. Drugim rije¢ima, trebao bi imati tocno definirane marketinske ciljeve kako
bi pri postavljanju kampanje mogao odabrati to¢nu vrstu kampanje i kako bi znao koje metrike
pratiti. Kako bi oglasiva¢ svojim oglasima privukao $to viSe relevantnih korisnika, potrebno je
plasirati kreativne, zanimljive, upadljive oglase sa bitnim i jasnim porukama. Oglasivac
postavljenje oglase treba pratiti, gledati koji bolje prolazi i u skladu s time ih mijenjati i

nadopunjavati.

Ograni¢enje istrazivanja je u nepoznavanju samih ciljeva kampanja s kojih su prikupljeni
podaci 1 stoga u nemogucnosti odredenja uspjeSnosti kampanje odnosno ostvarivanja ciljeva
kampanje. Ukoliko neka metrika pokazuje lo$ije rezultate automatski ju se definira kao losu $to
moze biti skroz prihvatljiva situacija ukoliko ta metrika nije ni bila cilj unutar kampanje.
Takoder, podaci koje je ustupila marketinSka agencija i pomocu kojih se provelo istrazivanje
su prigodan uzorak stoga se ne moze ustvrditi sigurnost istih kao ni da bi rezultati uvijek bili
isti. Jo§ jedno ogranicenje lezi 1 u €injenici da je istraZivanje provedeno na malom uzorku
odnosno mali je broj klijenata Ciji su podaci uzeti za istrazivanje. Kao preporuka za daljna
istrazivanja moze se navesti otklanjanje navedenih ogranicenja. lako se radi o izvidajnom
istrazivanju kod kojeg postoje prethodno navedena ograni¢enja, ono moZe dati odredene
spoznaje koje mogu biti podloga za veca istrazivanja i ponuditi smjernice znanstvenicima i
marketinSkim struénjacima pri odabiru i koriStenju Google i Facebook kanala internet

oglasavanja.
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4. ZAKLJUCAK

Internet marketing je danas sve popularniji oblik marketinga. Oglasavanje putem interneta
postalo je vrlo bitan segment marketinske komunikacije velikog broja poslovnih subjekata u
raznoraznim djelatnostima. Rasprostranjenost koriStenja interneta i mogucnost preciznog
mjerenja rezultata glavni su razlozi zbog koji se budzet za marketinsSke aktivnosti sve vise
preusmjerava sa tradicionalnih medija u digitalne medije. Internet okuplja zajednice ljudi
kojima su sve informacije dostupne za pretrazivanje na jednom mjestu i u svakom trenutku.
Tako se i tvrtke sve vise ukljucuju na internet kako bi korisnicima svoje proizvode i usluge
ucinile dostupnijima. Brojne djelatnosti se koriste internet marketingom, a medu njima e-
trgovina, B2B kao i turizam. Mjerljivost rezultata najée$ce se ra¢una kroz ostvaren broj akcija
odnosno konverzija koje oglasiva¢ smatra bitnima za vlastito poslovanje kao i kroz broj klikova,
broj prikaza, stopu konverzije, troSak po kliku, troSak po radnji, stopu klikanja i trosak po tisu¢u
pojavljivanja. Pracenjem ovih metrika, oglasiva¢i mogu optimizirati svoje kampanje i time
poboljsati rezultate. Najveca platforma za oglasavanje putem interneta je Google Ads,
Googleov sustav za oglasavanje. Google Ads oglasiva¢ima nudi moguénost plasiranja oglasa
ciljanoj publici na Google trazilici i na brojnim web stranicama koje su dio Google mreze.
Najveca drustvena mreZa za oglaSavanje je Facebook. Facebook Ads Manager najkoristeniji je
alat koji tvrtkama omogucuje da na jednom mjestu nadziru Facebook stranice i upravljaju
oglasima. Google oglasi i Facebook oglasi predstavljaju vrh hijerarhije kanala online
oglasavanja. Pojava pandemije COVID-19 navela je tvrtke da preispitaju svoje marketinske
proracune za 2020. godinu. Tako tvrtke usvajaju nove strategije i raspodjeljuju svoj postojeci

marketingki proracun na internet marketing.

Cilj ovog istrazivanja ispitati ucinkovitost kanala internet oglasavanja, posebice Google i
Facebook kanala, s obzirom na djelatnosti i s obzirom na stanje u okruZenju odnosno situaciju

prije i u vrijeme COVID-19 pandemije.

Istrazivanje se provelo uz pomo¢ anonimiziranih podataka marketinske agencije prikupljenih
iz razdoblja listopada, studenog i prosinca 2019. godine te listopada, studenog i prosinca 2020.
godine. Dakle, podaci su prikupljeni prije i u vrijeme COVID-19 pandemije, a sadrze rezultate
marketinskih kampanja klijenata iz industrija B2C trgovine i turizma i B2B raznih djelatnosti.

Postavljena su tri istrazivacka pitanja. Odgovor na prvo istrazivacko pitanje “Postoji li razlika
u ucinkovitosti kanala internet marketinga — Google i Facebook marketinskih kampanja (prije

COVID 19 pandemije)? je potvrdan. U razdoblju prije COVID19 pandemije odnosno u 2019.
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godini, kod odredenih metrika Google ostvaruje bolje rezultate dok je kod odredenih metrika
uc¢inkovitiji Facebook. Odgovor na drugo istrazivacko pitanje “Postoji /i razlika u ucinkovitosti
kanala internet marketinga s obzirom na stanje u okruzenju (prije i u vrijeme COVID 19
pandemije)?* je takoder potvrdan. Odredene metrike kod Google i Facebook oglasavanja u
2020. godini u odnosnu na 2019. godinu rastu i donose bolje rezultate su odnosno padaju i
donose losije rezultate. Na posljednje, treCe istrazivacko pitanje “Postoji li razlika u
ucinkovitosti kanala internet marketinga s obzirom na djelatnosti (prije i u vrijeme COVID 19
pandemije)? “ odgovor je takoder potvrdan. Tako, na primjer, broj klikova, broj prikaza i broj
konverzija u 2020. godini u odnosu na 2019. godinu i kod Google i kod Facebook oglasavanja

u djelatnostima B2B i trgovine raste, dok u turizmu biljezi pad.

Unato¢ svim prednostima internet marketinga i dalje se ne moZze re¢i da su tradicionalni kanali
oglaSavanja nepotrebni 1 zanemarivi. Oglasivac bira smjer i platforme oglasavanja ovisno o tipu
industrije i poslovanja. Svaka tvrtka treba uspostaviti optimalnu kombinaciju internet kanala i
tradicionalnih kanala. Jednako tako, svaki oglasivac treba znati izabrati izmedu Google i

Facebook kanala oglaSavanja ili znati rasporediti budzet na oba kanala.
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SAZETAK

Razvojem tehnologije 1 pojavom interneta dolazi do internet oglasavanja. Internet oglasavanje
danas predstavlja nezaobilazan i1 sve popularniji oblik oglaSavanja. Pruza detaljan i
sveobuhvatan uvid u obiljezja i ponaSanje potrosaca i nudi moguénost interaktivnosti i
dvosmjerne komunikacije s kupcima. Internet marketing je i troSkovno u¢inkovitiji u usporedbi
s tradicionalnim marketingom. Google Ads i Facebook Ads Manager omogucuju ciljanje
zeljene publike i izradu personaliziranih sadrzaja uz stalnu moguénost izmjene i prilagodavanja
marketinskih kampanja. Mjerljivost rezultata je uvijek bila imperativ marketinskih aktivnosti,
a uz Google i Facebook platforme za oglasavanje rezultati su dostupni odmah S§to stvara
mogucénost boljeg donoSenja marketinskih odluka. Oglasivaci uvijek imaju uvid u razne metrike
poput broja klikova, broja prikaza, broja konverzija, stope konverzije, troska po kliku, troska
po radnji, troska po tisu¢u pojavljivanja i stope klikanja. Brojne djelatnosti uvode internet
oglasavanje, a medu njima i B2C trgovina, turizam i B2B raznih djelatnosti. COVID-19
pandemija ostavlja utjecaja na cijeli svijet pa tako i na marketing gdje se tvrtke sve vise okre¢u

internet oglaSavanju.

KLJUCNE RIJECI: internet oglaSavanje, Google oglasavanje, Facebook oglasavanje,
pandemija COVID-19
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SUMMARY

With the development of technology and the advent of the internet comes internet advertising.
Internet advertising today is an unavoidable and increasingly popular form of advertising. It
provides a detailed and comprehensive insight into the characteristics and behavior of
consumers and offers the possibility of interactivity and two-way communication with
customers. Internet marketing is also more cost effective compared to traditional marketing.
Google Ads and Facebook Ads Manager allow you to target your desired audience and create
personalized content with the constant ability to modify and customize marketing campaigns.
Measurability of results has always been an imperative of marketing activities, and with Google
and Facebook advertising platforms, results are available immediately, which creates the
possibility of better marketing decisions. Advertisers always have insight into various metrics
such as number of clicks, number of impressions, number of conversions, conversion rate, cost-
per-click, cost-per-action, cost-per-thousand impressions, and clickthrough rate. Numerous
industries are introducing internet advertising, including B2C trade, tourism and B2B of various
industries. The COVID-19 pandemic is having an impact on the whole world, including

marketing, where companies are increasingly turning to internet advertising.

KEYWORDS: internet advertising, Google advertising, Facebook advertising, COVID-19

pandemic

82



POPIS SLIKA | TABLICA

Slika 1: Razlika izmedu digitalnog i internet marketinga ...........c.cceevviiiiiiiiicnccee 15
Slika 2: Primjer prikaznog OQIaSa. .........c.cceiiiiiiiiiiiieeese e 23
Slika 3: Primjer pretrazivaCkog 0glasa.........cocviiiiiiiiiiiiiiiiniie i 25
Slika 4: Primjer izgleda oglasa na Facebook StraniCi..........cccccccvveiveriivieiiiese e 27
Slika 5: Google prihodi od oglasavanja od 2001. do 2020. u milijardama americ¢kih dolara .. 30
Slika 6: Organizacija Google AdS TaCUNA ...........ccviirieieiieiesie e 31
Slika 7: Tijek rada GOOgIe AdSA ........c.civeiiiieiiecie et raene e 32
Slika 8: VIste KIJUCHTN TTHECT....uuiiiiiiiiiii i 34
Slika 9: Primjer Google responzitvnin 0glasa..........c.cccveveiieiiiiic i 38
Slika 10: Facebook Ads Manager platforma............ccoceeieiiiiiiiineee e 42
Slika 11: Tipovi FacebOOK KaAmMPaNJa.......cciviiviiiiiiiieieieriesie et 43
Tablica 1: Ukupni troskovi Google i Facebook marketinskih kampanja.............cccocvevvrvennne 54
Tablica 2: Google i Facebook troskovi prije COVID 19 pandemije........ccccovevervrenvnnerennenn, 55
Tablica 3: Google i Facebook prije i u vrijeme COVID 19 pandemije .........ccccceevvevveieinenen, 56
Tablica 4: Ukupan broj klikova na Google i Facebook oglase ...........cccoceiiiiiiiiiiiiicnee, 57
Tablica 5: Google i Facebook klikovi prije COVID 19 pandemije .......cccccevererenenineeniennen, 57
Tablica 6: Google i Facebook klikovi prije i u vrijeme COVID 19 pandemije........c.cccccen... 58
Tablica 7: Google i Facebook troSak po KIiKu .........ccccoveviiiiiiiiiii, 59
Tablica 8: Google i Facebook CPC prije COVID 19 pandemije ........ccccoevereneneneneeieeneenen, 60
Tablica 9: Google i Facebook CPC prije i u vrijeme COVID 19 pandemije........c.ccccvvvenennnn. 61
Tablica 10: Google i Facebook broj prikaza 0glasa............cocoiiiiiniienene i, 62
Tablica 11: Google i Facebook broj prikaza prije COVID 19 pandemije........cccccceevveieinennenn 62
Tablica 12: Google i Facebook broj prikaza prije u vrijeme COVID 19 pandemije................ 63
Tablica 13: Google i Facebook broj KONVEIZIja .........cccooviiiiiiiiiiiiccese e, 64
Tablica 14: Google i Facebook broj konverzija prije COVID 19 pandemije .........ccocvvveeeneen. 65
Tablica 15: Google i Facebook broj konverzija prije i za vrijeme COVID 19 pandemije ...... 66
Tablica 16: Sumirani odgovori na istrazivacka pitanja.........ccceeevvveiiniiniciiicieee 67

83



