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1. UVOD

1.1. Problem istrazivanja

Turizam je jedna od gospodarskih grana koje imaju najbrzi rast. Paralalno s rastom i
razvojem informacijskih i komunikacijskih tehnologija mijenjaju se oblici ponude kao i
potraznje za turistickim sadrzajem i kapacitetima.

Turisticka ponuda iz godine u godinu raste, konkurencija je veca i jaca. Sve nas to dovodi do
podatka Svjetske turistiCe agencije koja nas je svrstala u sam vrh zemalja ovisnih o turizmu.
Hrvatska se nalazi na 11.mjestu od 173 mjesta prema kriteriju postotak udjela turizma u
nacionalnom BDP-u, radi se o 14,7 posto. U 2014. godini ostvareno je 13.05 miljuna
dolazaka i 73.6 miljuna noc¢enja. Ovi podaci navedeni su iz razloga da dobijemo predodbu o
veli¢ini odnosno o prilikama koje se nude u turizmu.

Trendovi se mijenjaju i znamo da je velika veéina ovih rezervacija ostvarena online?. Mali je
postotak gostiju koji dolaze bez prethodne najave te svoj smjeStaj traze na licu mjesta.
Upravo iz tog razloga, moze se re¢i da ponuda vise nije najvaznija u prodavanju svojih
kapaciteta. Naravno, kvaliteta ponude i usluga i dalje je najvaznija kada je u pitanju krajnje
zadovoljstvo korisnika, u ovom slucaju gostiju. No, da bi gosti uop¢e imali prilike iskusiti
ono §to im se nudi, prvo tu ponudu moraju prepoznati online ili bolje re€eno pronacéi u
mnostvu oglasa koji su im svakodnevno dostupni putem interneta.

Oglasiva¢i imaju odreden budzet za marketing 1 moraju odluciti kako, gdje 1 s kojim
intezitetom oglaSavati. Danasnje informacijske 1 komunikacijske tehnologije (ICT) pruzaju
im pregrSt prilika, samo moraju odluciti gdje vide svoju Sansu i kako je ugrabiti prije
konkurencije.

Postoji velik broj online portala 1 agencija za oglaSavanje turistickog sadrzaja. Najpoznatije
su: Airbnb, Booking.com, Flipkey & HolidayLettings (TripAdvisor), HouseTrip, Expedia,
HomeAway, Wimdu, Casamundo, Tralandia.com i Atraveo. Dalje, postoji oglasavanje putem
drustvenih mreza. Najpoznatije su: Facebook, Instagram, Twitter, Foursquare, Flickr i

Pinterest®.

1 Web: WorldTourismOrganisation, http://www.mint.hr/UserDocsImages/TUB2015HR.pdf , 2015. godine.
2 Bilos, A., Turkalj, D., Keli¢, I. (2015.) Analiza i moguénosti Online promocije turizma isto¢ne Hrvatske,
Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku

3 Web: Mega Booker, http://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-agencija-za-oglasavanje-privatnog-
smjestaja-2/ , 2015. godine.
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Vecina od navedenih rjeSenja funkcionira po principu plac¢anja provizije 1 vjerujem da je to
svima ve¢ poznato. No, postoji i drugi princip kada platimo svoj oglas. Pod tim se ne misli na
plac¢anje svog HomeAway oglasa ve¢ na placanje trazilicama (Google, Yahoo, Bing, itd.) da
bi webstranica bila bolje rangirana, odnosno da bi se oglas pojavio na predvidenom mjestu
kada su ispunjeni kriteriji pretrazivanja. Uz to postoje placeni oglasi i na drustvenim
mrezama (Facebook, LinkedIn, Pinterest, Instagram, Twitter i dr.).

Problem istrazivanja je taj S$to se iznajmljiva¢ima turistiCkih kapaciteta nude ili namecu
uobicajeni, tradicionalni modeli oglasavanja koji ve¢ godinama uspjesno funkcioniraju. Radi
se o tome da je potrebno platiti oglas ili platiti nekome tko ¢e vrSiti promociju umjesto vas.
Pozitivne strane za iznajmljivace su da nemaju vecih ulaganja, fizi¢ki napori su minimalni i
povrat ulaganja jako dobar.

Nasuprot tome postoji koncept placenih oglasa koji uz malo veca ulaganja, naravno pod
uvjetom da sami Kreirate i oglasavate, mogu donijeti znatno bolji povrat i popraviti turisticke
rezultate. U ovoj situaciji nema plac¢anja provizije agencijama, ve¢ sve Sto zaradite vam i

ostaje.

1.2. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja je koncept placenih oglasa, njihova funkcionalnost, dostupnost i
jednostavnost za koriStenje. Od posebnog interesa je njihov povrat ulozenoga ili drugim
rije¢ima kako 1 u kojoj mjeri poboljSavaju turisticke rezultate. KoriStenje pla¢enih oglasa kao

rezultat bi trebao biti povecani broj no¢enja odnosno iskoristenosti turisti¢kih kapaciteta.

Ono na §to se moZe utjecati je:

1. Postupak odabira mjesta oglaSavanja, odnosno mjesta gdje Zelimo da se na$ placeni
oglas prikazuje (Google, Yahoo, Bing, Facebook, LinkedIn, Pinterest, Instagram,
Twitter)

2. Formiranje kampanje: Opcenito (naziv kampanje i vrsta), MreZe (mreze 1 uredaji),
Lokacije (sve zemlje i teritoriji, Hrvatska i pusti me da odaberem), Jezici, Licitiranje
i proracun (strategija licitiranja i proracun) i ProSirenje oglasa (lokacija, Sitelinks,

poziv 1 drustveno)



Pritom postoji veliki broj faktora koji utjeCu na pozicioniranje oglasa, njegovu kvalitetu 1

naposljetku cijenu oglasa. Ukratko nacin funkcioniranja aukcija (licitiranja) putem trazilica:

AD RANKING = CPC PONUDA x OCJENA KVALITETE
AD ranking — najbolja kombinacija nov¢ane ponude, kvalitete sadrzaja i kljuénih rijec¢i. AD

ranking direktno utjec¢e na nasu poziciju u trazilici.

CPC ponuda — najveca svota novca (ponuda) koju smo spremni izdvojiti po kljuénoj rijeéi, tj.

kljucnim rije¢ima

Ocjena kvalitete — izbor klju¢nih rijeci, kvaliteta URL-a tj. kvaliteta sadrzaja. Veliku ulogu

igra i iskustvo oglagivaca. Najmanja moguéa ocjena je 1, dok je najveca 10,

U par rije¢i objasniti ¢e se funkcioniranje trazilica i pladenih oglasa. Korisnici unose
pojmove koji ih zanimaju i to tako da pretrazuju kljucne rije¢i. Ukoliko se njihovo
pretrazivanje preklapa s kljuénim rije¢ima koje su odredene prilikom kreiranja oglasa, tada se
taj oglas i pojavljuje iznad rezultata pretrazivanja ili pak do njih. Da bi placeni oglasi bili
primijeceni dodatno su istaknuti rozim pravokutnikom. Do akcije dolazi tek kada korisnici
kliknu na placeni oglas, tada bivaju preusmjereni na odredenu domenu.

80% pretrazivanja za proizvodima i uslugama odvija se putem Google traZilice, kako na
svjetskoj razini tako i u Hrvatskoj. Sam podatak dovoljno govori o snazi Googla kao
kompanije. Kada se tome doda podatak da Google AdWords alat Google-u godisnje donese
zaradu od 52 miljardi dolara, §to iznosi 77% njihovih godisnjih prihoda, vidi se da to zvuci
kao jako dobra investicija®.

Iz svega ovoga proizlazi zakljuak da se radi o alatu koji je poprilicno jednostavan za
koristenje, barem njegove osnovne funkcije. No, ipak u pozadini se moZe vidjeti da se radi o
jako slozenoj materiji odnosno o algoritmima kojima se analizira kvaliteta uneSenih

parametara (ocjena kvalitete). Kao krajnji rezultat tu je rangiranje oglasa.

4 Web: Google Support, https://support.google.com/adwords/answer/140351?hl=en , 2013. godine.
5 Weh: Investopedia, http://www.investopedia.com/articles/investing/020515/business-google.asp , 2016.
godine
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1.3. Istrazivac¢ka hipoteza

Hipoteza (gr¢. hypothesis, pretpostavka) je prihvacanje pretpostavke na kojoj se temelji neki
zakljucak, koja sluzi napretku istrazivanja i objasSnjavanja, a da nije dokazana iz drugih
nacela te da nije potvrdena (verificirana) iskustvom®. Na temelju opisanog problema i
predmeta istrazivanja, postavljena je sljedeca hipoteza:

HI...: Modeli plac¢enih oglasa na razli¢ite nacine utjeCu na turisti¢ke rezultate

Da bi se dokazala istinitost postavljene hipoteze u radu ¢e se bazirati na ve¢ provedenim
istrazivanjima, studijama slucaja, znanstvenim c¢lancima i cCasopisima dostupnima na

akademskim bazama podataka.

1.4. Ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja najprije je istraziti sam koncept placenih oglasa, njihovu funkcionalnost,
pristupacnost i korisnost. Dalje, utvrditi da li placeni oglasi doista poboljSavaju turisticke
rezultate. Prvo ¢e se definirati §to su to turisticki rezultati i kako ih mjeriti. Da li se pod time
misli samo na povecani broj ulazaka u zemlju i no¢enja odnosno rast prihoda ili se pod

rezultatima misli 1 na povecanje kolektivne svjesnosti o naSoj turistickoj ponudi.

Svaki od najvaznijih modela pla¢enih oglasa vrednovati ¢e se prema odredenim kriterijima:

e dostupnost na trzistu

cijena

e jednostavnost za koriStenje
e povecanje aktivnosti

e povrat uloZenih sredstava

e povecanje interaktivnosti

Svaki od kriterija posebno ¢e se vrednovati. Kao konac¢ni rezultat trebalo bi dobiti odnosno
dokazati koji je model najoptimalniji. Koji su od kriterija zadovoljeni i u kojoj mjeri, koji su
pozitivni ucinci koriStenja. Na koji se nacin utjece na poboljSanje turisti¢ke ponude. Da li se
koriStenjem tog modela povecao broj rezervacija, aktivnost web stranice, odnosno koji su sve

pozitivni efekti.

6 Belak, S. (2005.) Uvod u znanost, Sibenik: Visoka $kola za turisti¢ki menadzment u Sibeniku



1.5 Metode istraZivanja

Metode istrazivanja koje ¢e se koristiti su metode viSekriterijskog odluc¢ivanja, odnosno
analitiCki hijerarhijski proces. Analiticki hijerarhijski proces (Analytic Hierarchy Process -
AHP) je pristup visekriterijskom odluc¢ivanju pomoc¢u kojeg se struktuira problem, odnosno
odlu¢uje na temelju medusobnog usporedivanja alternativa’.

Hijerarhijska struktura izgleda tako da je na vrhu cilj, na prvoj razini kriteriji, na drugoj
razini podkriteriji, dok se na dnu nalaze alternative ondnosne druge mogucnsti.

Metoda AHP sastoji se od sljedecih faza: struktuiranje problema; odredivanje najznacajnijeg
kriterija; odredivanje najznacajnije alternative; odredivanje konacnog rjesenja odnosno cilja.
Metoda viSekriterijskog odlucivanja koristi se kada za rjeSenje problema imamo ponudeno
viSe varijanti, koje je naknadno potrebno analizirati 1 vrednovati prema odredenim
kriterijima. Koriste se kvalitativne i kvantitativne mjere. Na primjer mogu se Koristiti

troskovi odnosno koristi svake od ponudenih varijanti®,

Ukoliko se koristi matemati¢ki model postoje dvije vrste problema®:
e viseciljno odlucivanje (VCO)

e viseatributivno odlucivanje (VAO) ili visekriterijska analiza (VKA)

1.6. Doprinos istraZivanja

S obzirom da je prilikom pretraZivanja literature bilo problema, ne s tim Sto nema
znanstvenih Clanaka, istrazivanja ili ¢asopisa, ve¢ s tim S§to literatura na hrvatskom jeziku
prakticki ne postoji. Ono malo informacija §to se moZe pronaci veéinom je vezano za
oglasavanje na Facebook-u ili na Google-u. Ovim radom ¢ée se nastojati barem malo ovu
tematika pribliZiti privatnim korisnicima, ili bolje receno korisnicima koji nisu u moguénosti
platiti stru¢njake da to odrade umjesto njih. Uz to zeli se potaknuti ljude da proSire svoje
vidike, da ono $to je najpopularnije u Hrvatskoj ne mora biti najpopularnije i u inozemstvu,
odnosno na stranim trziStima. MoZzda se ba$ konkurentska prednost krije u tome Sto
konkurenti nisu upoznati s nekim od oblika plac¢enih oglasa. I na kraju Zelja bi bila da se
razina oglasavanja Hrvatske turistiCke ponude barem malo popravi, da se barem nekome

ukaZze na nove moguénosti koje se nude razvojem informacijskih 1 komunikacijskih

7 Saaty, T. L (2008.) Decision making with analytic hierarchy process, Pittsburgh: University of Pittsburgh
8 Encheva, S. (2009.) Multi-Criteria Decision-Making, Haugesund: Faculty of Technology, Business and
Maritime Sciences

9 Kahraman, C. (2008.) Multi-criteria decision making methods and fuzzy sets, Istanbul: Department of
Industrial Engineering, Istanbul Technical University



tehnologija.

1.7. Struktura diplomskog rada

Struktura diplomskog rada sastoji se od 6 poglavlja, koja su ukratko opisana.

Prvo poglavlje odnosno uvod rada sastoji se od: problema istrazivanja, predmeta istrazivanja,
istrazivackih hipoteza, ciljeva istrazivanja, metoda istrazivanja, doprinosa istrazivanju,
strukture diplomskog rada i sadrzaja diplomskoga rada. Kroz ovo poglavlje ukratko je

opisano istrazivanje koje ¢e se provesti kroz diplomski rad.

Drugo poglavlje odnosno poglavlje o placenim oglasnima. Poblize ¢e se objasniti $to su to
placeni oglasi, kako oglasavati, gdje oglaSavati, cijena oglasa, izrada kampanje, prednosti i
nedostaci, objasnit ¢e se funkcioniranje najpoznatijih a to su oni na Google trazilici i na
Facebook drustvenoj mrezi, uz to navest ¢e se 1 ukratko spomenuti ostale vrste plac¢enih

oglasa.

Trece poglavije odnosno analiza 1 izbor plac¢enih oglasa. Kroz ovo poglavlje provest ¢e se
detaljnija analiza 1 to metodama AHP 1 viSekriterijskog odlucivanja. Sve najvaZnije vrste
placenih oglasa ¢e se analizirati po kriterijima, te se se na kraju utvrditi koja je vrsta

najoptimalnija, u Sto se isplati ulagati.

Cetvrto poglavlje odnosno zakljudak sadrzi zavrine rijeéi, saznajemo da li su hipoteze dobro
postavljene, odnosno da li je istrazivanje potvrdilo njihovu istinitost. Zakljuc¢ak diplomskog

rada pisan je na hrvatskom i na engleskom jeziku.

Peto i Sesto poglavije sadrzi popis slika 1 literature koji su koriSteni prilikom izrade

diplomskog rada.



2. Placeni oglasi

2.1. Opcenito o placenim oglasima

Oglasavanje se moze definirati kao jedna vrsta komunikacije ¢ija je uloga informiranje
potroSaca o proizvodima ili uslugama koji se nude. Postoje i opre¢na misljenja koja govore
da je oglasavanje multiplicirana prodaja, odnosno sredstvo prodaje na ovaj ili onaj nacin.
Jedna od prihvacenijih definicija glasi: "Reklamiranje ili oglasavanje je placena ili osobna
poruka koja dolazi iz izvora koji se moze identificirati. Upucena je javnosti kanalima

masovnih medija, a kreirana je tako da uvjeri®°."

Najstariji oblici oglaSavanja pojavili su se 550. godine prije Krista, crne figurice Lekythos.
Prve reklame pojavile su se u novinama u Engleskoj u 17. stolje¢u. 1841. Volney Palmer
osniva prvu oglasivacku agenciju u Bostonu. 1875. u Philadelphiji osnovana je prva velika
marketinSka agencija, N.W. Ayer & Son. 1950. godine DuMont Television Network, prva je
komercijalna televizija koja je prodala vrijeme oglasavanja sponzorima. 1990. godine

pojavljuje se Internet marketing i oglasavanje kakvo se danas poznaje'’.

Osnovni tipovi medija oglasavanja su'?:
e televizija
e radio
e Internet
e novine

e cCasopisi, tjednici, revije, magazini
e oglaSavanje poStom

e vanjsko oglaSavanje

Televizija - jedan je od najmoc¢nijih medija u dana$nje doba, dovoljno je spomenuti podatak
da viSe od 90% kucanstava u svijetu posjeduje TV prijamnik. Prema vremenu oglasavanja
razlikuju se:

e primarno vrijeme - od 20 do 21 sat. Tada je najveca gledanost, samim time i cijena je

najveca.

10 Zgrablji¢ Rotar, N., (2005) Medijska pismenost i civilno drustvo, Sarajevo: Media Centar
11 Pekovig, G. (2006.) Reklama i mladi u kontekstu medijske pismenosti: Sarajevo: Media Centar
12 \Web: Entrepreneur, https://www.entrepreneur.com/article/64738 , 2017. godine

10
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dnevno vrijeme - od 10 do 16 sati.
kasno dnevno vrijeme - od 16 do 19 sati.
grani¢no vrijeme - 0d 19 do 19:30, kao i od 21 do 23 sata.

kasnovecernji termin - nakon 23 sata.

Internet - se ovdje samo spominje. Poblize ¢e se objasniti u nastavku rada.

Radio - najvaznija obiljeZja koriStenja radija kao medija su sljedeca:

imidZz radiopostaje - odnosno Zelja da se oglas emitira na radiju ¢iji imidZ ima najvise
veze s proizvodom ili uslugom koja se reklamira.

lokacija kao 1 broj slusatelja - naravno da je oglaSiva¢ima u interesu da se njihov
oglas emitira tamo gdje postoji najveca Sansa da ih Zeljena publika cuje.

radio vrijeme - sli¢na situacija kao i vremenima oglasavanja na televiziji. Cijena oVisi

o0 danu emitiranja, vremenu emitiranja, kao i o trajanju emitiranja.

Novine - nekada su novine imale vodeée mjesto medu masovnim oglasivackim medijima. U

ovisnosti o tome da 1i poduzece djeluje na lokalnoj ili nacionalnoj razinu, po tome ¢e se i

oglasavati u lokalnim ili nacionalnim novinama. Cijene variraju kako o poziciji, tako i o

veli¢ini oglasa. Novine se dijele na:

dnevne (jutarnje i vecernje)
nedjeljne

tjedne

vodice za kupovinu

specijalizirane

Casopisi - mogu imati velik doseg, no to najéesée nije situacija. U pravili imaju manji doseg,

ali radi se o jako specificnom trziSnom dosegu. Cijene se razlikuju u ovisnosti u kojem se

Casopisu oglasava, broju Citatelja, trZiSnoj pokrivenosti, imidzu Casopisa, ciljanoj publici,

naravno i o veli¢ini oglasa.

Vanjsko oglaSavanje - podrazumijeva se na oglaSavanje koje utjeCe na potroSata izvan

njegova doma. Pod vanjska oglaSavacka sredstva ubrajaju se:

vanjsko oglasavanje

oglasavanje na javnom gradskom prijevozu

11



e plakati na autobusnim 1 zeljezni¢kim postajama te zra¢nim lukama
e oglasavanje na mjestu prodaje
e oglasavanje na zutim stranicama

e oglaSavanje u kinima i kazaliStima

Oglasavanje putem poste - su svi oblici materijala koje potrosa¢ dobiva postanskim putem.
U proteklom desetlje¢u znacajno je raslo, i to iz dva razloga. Taj oblik komunikacije i
prodaje u skladu je sa stilom Zivota suvremenih potroSaca, uz to pokazao se 1 kao

najefikasniji za postizanje ciljnih rezultata, komunikacije i prodaje.

Trazeci definicije oglasavanja, oglasa, marketinga, kao i1 podjela vrsta oglasavanje moglo se
ve¢ vidjeti u kojoj je mjeri zastupljeno Internet oglasavanje, moze se slobodno re¢i da se radi
o jako uskoj grani koju kontroliraju dva poduzeca, Facebook 1 Google. U ovisnosti o tome

jesu li partneri ili konkurenti, postoji monopol ili duopol.

Google je prema rije€ima svojih osnivaca, L.Page i S.Brin, osnovan s namjerom "da
organiziraju svjetske informacije i naprave ih univerzalno dostupnim i koristivim*®". No, s
vremenom su poceli nuditi i email uslugu (Gmail), server za pohranu podataka (Google
Drive), uredski paket (Google Docs) koji uspjesno zamjenjuje Microsoft Office, i drustveni
mrezni servis (Google+). Naravno, zadrzavajuci prevlast na podrucju pretraZivanja, sortiranja
1 pohranjivanja informacija $to i je prvotna ideja. Glavna svrha Google trazilice (Google
Search) je da "lovi" javno dostupne dokumente koji se nude na web serverima, za razliku od
ostalih podataka kao §to su slike ili podaci sadrzani unutar baza podataka. Osim pretrage za
rije¢ima, Google trazilica nudi i pretragu sinonima, vremenske prognoze, vremenskih zona,
stanja burze, karte, podataka o potresima, filmskog programa, zracnih luka, domacih oglasa
kao i sportskih rezultata. Postoje i posebne funkcije za brojeve, datume, kao i neke specificne
forme, koje ukljuCuju raspone, cijene, temperature, novac, pretvaranje mjernih jedinica,
izraCuni, pracenje paketa, patenata i prevodioca. Sve to ve¢ nabrojano dostupno je na 123

svjetska jezika uz 4.5 milijarde aktivnih korisnika.

13 Web: Google mission statement, https://www.google.com/intl/en/about/ , 2000. godine.
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Kako bi vam se barem malo pribliZili korisnost Google trazilice kao alata (Google Search

Engine), pokusajte na trenutak zamisliti sljedece podatke:

e pretrezivanja po sekundi: 63 000

e pretrazivanja po minuti: 3.8 milijuna

e pretrazivanja po satu: 228 milijuna

e pretrazivanja po danu: 5.5 milijardi

e pretrazivanja po mjesecu: 167 milijardi

e pretrazivanja po godini: preko 2 bilijuna

Mozda ¢e vas nakon ovih podataka manje iznenaditi informacija o trziSnom udjelu koji
Google kontrolira. Naime, Google trazilica zasluzna je za preko 80% svjetskog pretrazivanja
na internetu’®. U Europi je taj podatak jo§ izraZeniji, radi se o preko 90%, u SAD je

konkurencija (Bing) ipak ponesto zastupljenija pa se radi o 64% trzisnoga udjela®®.

No, ipak postoje i iznimke, odnosno zemlje koje za sada odolijevaju Google-ovim
pokusajima povecanja trziSnoga udjela. Radi se prvenstveno o Kini i Rusiji. Naime, na
ruskom trzistu jo$ uvijek nema promjena, Yandex je i dalje najkoristenija trazilica s 57%,
dok slijedi Google s 36%. U Kini, Baidu je zasluzan za preko 80% pretraga i ne nazira se

promjena, slijedi Google s manje od 10%?’.

Svi ovi podaci navode se iskljucivo iz razloga da vidite o kojem je ovdje trziStu zapravo rijec,
koji broj aktivnih korisnika mogu postati potencijalni korisnici vaSeg ili naSeg proizvoda ili
usluga uz pravilno koristenje Google-ovih oglasivackih alata o kojima ¢e vise biti rije¢ u

nastavku.

Facebook, iako nesto mladi ne zaostaje u popularnosti. Kao i Google, oni su "leaderi" u
svojoj domeni, ili da budemo precizniji trziStu druStvenih mreza. Ovo "trziSte" nije napisano

slu¢ajno, neka vas ne zavara naziv drustvene mreZe. Koliko god da su u startu drustvene

14 Web: Internet Live Stats, http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/ , 2017. godine

15 Web: Search Engine Land , http://searchengineland.com/google-now-handles-2-999-trillion-searches-per-
year-250247 , 2016. godine.

16 Web: ComScore, https://www.comscore.com/Insights/Rankings/comScore-Releases-February-2016-US-
Desktop-Search-Engine-Rankings , 2016. godine.

17 Pirhonen, J. (2014.) Search advertising for a small Finnish tourism company in Russian Internet, Saint-
Petersburg: Lappeenranta University of technology
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mreze stvarno zami$ljene kao mjesto koje povezuje ljude ili mjesto na kojem se ljudi
povezuju, odavno su prerasle tu zamisao i postale mjesto masovnog oglasSavanja. Ukoliko
vam kazemo da Facebook trenutno broji 1.86 miljardi korisnika'®, §to je ustvari 25% ukupne
populacije na Zemlji, od kojih znacajan dio ni ne posjeduje uvjete za koristenje i na to jos
dodamo one koji su premladi ili prestari ovaj postotak i raste, iz toga svega zapravo vidimo
koji se oglasivacki potencijal krije iza imena Facebook.

U samom startu osniva¢, M. Zuckenberg, je Facebook zamislio kao mjesto komunikacije i
razmjene informacija studenata Hardvarda, kojem su se s vremenon prikljucivali i ostala
sveucilista, srednje Skole, velike kompanije, da bi do danas postao firma kakvu mi danas
poznajemo. Mora se napomenuti da su od 2012. vlasnici Instagrama, odnosno od 2014. i
WhatsApp-a®.

Nadoveze li se ukratko na pri¢u s poéetka, o monopolu i duopolu?®, odnosno sagleda li se
situaciju iz sljedeceg kuta. Sto ako Facebook ovisi o rezultatima pretrazivanja s Googla, ili
pak nekog nekog drugog pretrazivaca. U tom sluc¢aju nece se na njih gledati na konkurente
ve¢ kao na suradnike No, najées¢e nije rije¢ o tome ve¢ se Google i Facebook bore za
svakoga korisnika. | jedni i drugi prepoznaju $to ljude zanima, te ih sukladno tome nastoje
preusmjeriti da kliknu na taj sadrzaj i time njima donesemo zaradu, pay per click. U ovom

slucaju vidi se da se radi o konkurenciji.

Na samom pocetku, prilikom prikupljanja teorijskog dijela rada moglo se vidjeti koliki je
zapravo utjecaj Google i Facebooka. Trazec¢i definicije oglasavanja, oglasa, vrsta oglasa,
rezultati koji se nude svi su redom vezani za Google placene oglase (Google
Adwords/Adsence) i Facebook oglase (Facebook Ads). Upravo oni ¢e biti glavna tema u

nastavku.

18 Web: Statista, https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-
worldwide/ , 2017. godine

19 Web: Investopedia, http://www.investopedia.com/articles/personal-finance/051815/top-11-companies-
owned-facebook.asp , 2015. godine.

20 Blanchard, O. (1991.) Makroekonomija, Boston: Massachusetts Institute of Technology Department of
Economics
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2.1.1. Prednosti i nedostaci

Organizacije svih veli¢ina shvacaju vaznost online marketinga, posebice onih putem
trazilica. Ovih dana, vjerojatnije je da ¢e korisnici zavrSiti na vasSoj stranici preko
pretrazivackih alata nego da idu direktno na nju. Prema istrazivanju Jupiter Research-a, 81%
korisnika do trazene destinacije dodu putem traZilica?’. Veoma je vazno biti prisutan na
trazilicama jer jedino tako se moze sigurno do¢i pred ciljanu publiku. Prilikom toga potrebno
je donijeti veliku odluku, da li koristiti optimizaciju Internetskih stranica za trazilice (Search
Engine Optimization - SEO) ili naplatu oglasa po kliku (Pay-Per-Click -PPC). Ukoliko se
odrade ispravno, ne bi trebalo biti razlike, i jedni i drugi donose naslovnu stranicu na

trazilici.

Prije nekoliko godina proveden je poprilican broj istrazivanja o svjesnosti ljudi prilikom
koritenja traZilice. Sto je korisnicima interesantnije, odnosno §to im prvo lovi pogled. U tom
trenutku, prema procjenama, na placene oglase (PPC) potroseno je 10 miljardi dolara (87%),
dok su optimizirani rezultati (SEOQ??) poprili¢no zapostavljeni s 1 miljardom dolara (13%).
Ono $§to je usljedilo je mnogo zanimljivije 1 neocekivano. Naime, rezultati istrazivanju su
skroz suprotni i govore da optimizirani rezultati imaju 8.5x vecu Sansu da rezultiraju klikom
na trazilici?®. Uvidjevsi nezadovoljstvo korisnika Google je morao nesto uraditi nebi li
zadrzao pritok novca ostvaren koristenjem PPC oglasa. U nastavku slijede dvije slike s
gornjoj lijevoj strani. Dokazano je da ljudski mozak ima urodenu naviku da prvo pregledava
vertikalno pa tek onda horizontalno?*. Najvazniji dio prakti¢ki ostaje nepromjenjen dok se
ostatak nesto drugacije rasporedio po rezultatima pretrage. Druga slika je vaznija, iz razloga
Sto je aktualnija. Prikazuje nam reakciju Google tima na kritike korisnika. Oglasi (Adwords)
su od sada na novoj lokaciji koja bi trebala donositi jo§ bolje rezltate 1 time nastaviti donositi

Googleu novac.

21 Kottier, W. (2017), Marketing strategy for online SMEs, Twente: University of Twente

22 Seyman, M. (2017.) Search engine optimizationas a strategic tool for increased Internet visibility, Joensuu:
Karelia University

23 Web: New Media Campaigns, http://www.newmediacampaigns.com/page/seo-vs-ppc---which-provides-you-
the-better-value , 2008. godine.

24 Web: Forbes, https://www.forbes.com/sites/roberthof/2015/03/03/how-do-you-google-new-eye-tracking-
study-reveals-huge-changes/2/#667d3cbf33d9 , 2015. godine.
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Na danaSnjem konkurentnom trziStu oglasavanja, vazno je drzati korak s trendovima i
dose¢i najveci broj potencijalnih kupaca sto je to lakSe moguce. Dvije najpopularnije vrsta
reklama koje stoje na raspolaganju su Pay Per Click (plac¢anje po kliku) i Sponsored content

(sponzoriarani sadrzaj).

2.1.2. Naplata oglasa po kliku (Pay Per Click)

Suvremeno oglasavanje sve se viSe odvija na internetu i moze se slovodno re¢i da
tradicionalni oblici oglaSavanja, kao Sto su: TV reklame, banneri, brosure, radio oglasi i
drugi, gube na vaznosti. Naplata po kliku ili Pay Per Click (PPC) model je internet
marketinga kod kojeg oglasivac placa svaki put kada je njegov oglas kliknut. To bi zapravo
bio nac¢in kupovine posjeta web stranici. Ili drugim rije¢ima PPC pokusSava povu¢i interenet
promet na odredenu interent stranicu u svrhu promicanja proizvoda ili usluge koji su u
pitanju. Taj oblik marketinga poznat je jo$ 1 pod imenom pull marketing, gdje je najvaznija

stvar broj korisnika koji posje¢uju web stranicu.

Pojam Pay Per Click, osmi$ljen je na samom pocetku 1990-ih, kada su tvtke pocele
istrazivati Internet kao platformu za svoje poslovanje i oglaSavanje. No, eksponencijalni rast
popularnosti PPC-a zapocinje u trenutku kada je Google predstavio Adwords oglase, koji je
potaknuo 1 druge trazilice da stvore PPC domenu i da time opskrbe uslugu hostinga za PPC
oglase. PPC marketing moZe imati razliCite oblike, ali jedan od najuspjesnijih je Search
Engine Advertising (SEA)®. Ove metoda oglasiva¢éima nudi Sansu da se natje¢u u
nadmetanju za pozicioniranje njihovih oglasa na jednom od mjesta namjenjenih
sponzoriranim oglasima. To je korisno u tom obliku, jer omogucuje trenutne rezultate kada
netko unese klju¢nu rije¢ u trazilicu koja se odnosi na uslugu ili proizvod koji su u pitanju.
To bi u konacnici trebalo korisnika koji pretrazuje navesti da klike na na$ oglas i1 time bude
preusmjeren na traZzenu web stranicu. Naravno, podrazumijeva se da trazilica koja pruza te
usluge, naplacuje oglasivacima za to odredenu naknadu.

S obzirom da su Google AdWords najbolji ili najucestaliji primjer naplate oglasa po kliku, na

njihovom primjeru ¢emo u nastavku objasniti i samu funkcionalnost.

25 \Web: WebHostingMedia, http://webhostingmedia.net/what-is-ppc-beginner-guide/ , 2016. godine.
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Prednosti naplate oglasa po kliku (Pay Per Click)?:

jednostavni za koriStenje

rezultati brzo vidljivi (generira porast prometa u kratkom roku)
oglasiva¢ ima potpunu konrolu

lako se podesSavaju (brza izmjena/uredivanja ako je to potrebno)
isplativost

mjerljivost

efektivniji kod proizvoda nego kod usluga

dostupnost tecajeva (besplatnih) za obuku

Nedostaci naplate oglasa po kliku (Pay Per Click)?’:

e ukoliko se njima ne upravlja pravilno mogu poprili¢no kostati

mogu generirati nepotrebnu publiku (korisnici koji zapravo nemaju interesa)
nisu uvijek uspjesni (klikovi ne vode uvijek do kupnje)

cesto ¢e biti potreban tim profesionalaca

potrebno je vrijeme (za optimiziranje i popravljanje oglasa)

troskovi mogu brzo rasti

Savjeti kako izvuéi ono najbolje iz naplate oglasa po kliku (Pay Per Click)?2:

e Definirati budzZet i dosljedno ga se drzati - trebate znati koliko ste voljni potrositi.

U idealnim uvjetima troSak po kliku bi trebao biti manji od profita koji donosi.
Odabrati specificne klju¢ne rijeci - najsiri kljucni uvjeti kod pretrazivanja, iako
djeluju kao najsigurnija "oklada", mozda neée raditi dobro u smislu prora¢una. Siroke
kljucne rijeci vise kostaju po kliku, tako da se savjetuje koriStenje Sto usmjerenijih
kljuénih rijeci.

Napisati poruku oglasa koja je jasna i na mjestu - ako se ljude Zeli uvjeriti da
pregledaju ono Sto imate za ponuditi, oglas mora biti kvalitetno napisan. Neka
korisnici znaju da u njima ima neSto od njihova interesa. Ba$§ kao 1 odabir klju¢nih

rijeci, tako 1 prilikom pisanja vaseg PPC oglasa trebate biti specificni 1 direktni.

2625 \Web: Primeview, https://www.primeview.com/blog/pay-per-click-advertising-advantages-disadvantages/ ,
2012. godine

27\Web: NIBusines, https://www.nibusinessinfo.co.uk/content/advantages-and-disadvantages-pay-click-
advertising , 2017. godine
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e Uvijek budite spremni prilagoditi - ostanite u potrazi za promjenama ponasanja
trziSta, svoje publike 1 ponudama konkurenata za odredenim klju¢nim rijeima.

Naucite se prilagoditi ovim promjenama da bi mogli pravilna napraviti prilagodbe.

e Radite s pravim profesionalcima - pokretanje PPC kampanje moze izgledati
jednostavno, ali upravljanje moze biti komplicirano. Dugoro¢no, moze biti izazovno
nastaviti napredovati, ostati u koraku s trendovima na trziStu i analizirati ¢imbenike

koji utjecu na kampanju.

2.1.3. Plaéeni sadrzaj (Sponsored content)

Dok se naplata oglasa po kliku (Pay Per Click) povezuje uz Google, $to mislite uz koga se
najceS¢e veze pojam placeni sadrzaj (Sponsored content)? Uz koga drugoga nego uz
njihovog najvedeg konkurenta, naravno rije¢ je o Facebooku?. No, §to je to uopce
sponzorirani (placeni) sadrzaj ili Sponsored content?

Od trenutka pojavljivanja pa sve do danas postoji veliko neslaganje oko same definicije,
moze se reci da se razlikuje od covjeka do Covjeka, ovisno o nacinu na koji on gleda na
situaciju. Gotovo svaki novinar, kompanija, ili ¢ovjek koji ima veze s ovom industrijom

pokusao je ponuditi svoju definiciju.

Prema Ameri¢kom institutu za tisak (American Press Institute - API) definicija je sljedeca:
"Sponzorirani sadrZaj/izvorno oglaSavanje pojavljuje se u viSe oblika. Ne postoji jedinstveni
oblik, nego beskona¢no njih, od banner oglasa preko sadrzaja na drustvenim mrezama do
velikog broja mikro stranica sa ¢lancima i1 videima. Bolje je sponzorirani sadrzaj definirati
prema onome $to radi nego kako izgleda." To je ujedno mozda i najprihvacenija, odnosno
najucestalija od svih do sad ponudenih definicija.

Sponsored content je marketing sadrzaja, gdje je fokus informiranje radije nego uvjeravanje
publike. Ne radi se o potpunoj pristranosti, ve¢ samo upoznaje publiku o ¢emu se radi, u nadi
da ¢e oni uzivati u sadrZaju i razviti svoju svijet o brendu. Marketingom sadrzaja brend

postaje izdavac tako Sto informira, educira i zabavlja potencijalnog korisnika.

29 Web: NY Times, https://www.nytimes.com/2016/07/25/business/sponsored-content-takes-larger-role-in-
media-companies.html?_r=0, 2016. godine.
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Prednosti pla¢enog sadrzaja(Sponsored content)3°:

Bolje ciljanje publike - veéina sponzoriranih sadrzaja sadrzi opciju da veoma
konkretno cilja odredene vrste korisnika koriste¢i demografske podatke ili ¢ak 1 vrstu

uredaja.

Manje nametljivi - ljubitelji drustvenih mreza mogu teSko u to povjerovati, ako
sponzorirani sadrzaj ima potencijal da bude manje nametljiv nego ostali oglasivacki
mediji. Brendovi postaju sve bolji 1 bolji u pruzanju sadrzaja koji se sve vise slaze s
interesima korisnika.

Bolji povrat investicije(ROI) - pla¢eni sadrzaj na druStvenim mrezama je iznimno
isplativ, pogotovo kada pogledate YouTube poslovni model, naplac¢uje se samo u
trenutku kada se va$ sadrZaj gleda. Opcenito, cilj oglasa je da se oni prikazuju samo
ispred ljudi kod kojih postoji velika $ansa da ¢e reagirati na njih, time i povecati vas

povrat investicije.

Nedostaci plaéenog sadrzaja (Sponsored content)>:

Konstantno loSa svijest - ne porice se da se oglasivaci sve viSe bore ne bi li ponovo
stekli naklonost publike. Bez obzira na njihove dobre namjere ili nenametljiv sadrzaj,
sponzorirani sadrzaj ¢e zasigurno jo§ neko vrijeme biti prihvacen s otporom i
sumnjom.

Nedostatak transparentnosti - vec¢inom, sponzorirani sadrzaj na druStvenim
mrezama je novost tako da joS uvije vlada netransparentnost. Za sada nije moguce
uvijek znati u kojem je trenutku doslo do naplate.

Krivulja ucenja - ovaj oblik oglasavanja zahtjeva barem mali stupanj
profesionalnosti da bi se izbjegao prazni hod. Cesto se dogodi da su oglasi nametljivi
ili nepovezani s interesima korisnika. Iz tog razloga oglasiva¢i moraju odlicno

poznavati ciljano trziste da bi postavili svoj oglas na odgovaraju¢i nacin.

30.28 \Web: Relevance, http://relevance.com/everything-you-need-to-know-about-sponsored-content/ , 2014.

godine.
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2.2. Google oglasi (Google AdWords)

Za pocetak ¢e se pokusati ukratko objasniti Sto su to Google oglasi (Google AdWords), znacaj
1 najosnovnije odrednice funkcioniranja toga danas neizostavnoga alata u oglasavanju, alatu
koji godiSnje Googlu zaradi 52 miljarde americkih dolara, odnosno 77% njihovih ukupnih
prihoda. Google oglasi svakim novim danom zauzimaju sve veci postotak na trziStu, a zeleéi
se Sto bolje prilagoditi novim trendovima poduzeca takoder povecéaju svoje izdatke
formirajuci sve vece, kvalitetnije i naposljetku skuplje placene Google kampanje (Google
AdWords campaigns). Mnoge, $to male, $to velike firme priznaju da Google kampanje
odnose i po 70-80% njihovih marketinskih izdataka, no isto tako priznaju da su rezultati tih

kampanja zapanjujuci2.

"70% naSeg marketinga odlazi na AdWords 1 on je najucinkovitiji alat koji upotrebljavamo."

Jam Jar Shop

"AdWords zbilja ¢ini naSu tvrtku uspjeSnom. U stvari, ponekad je zasluzan za 50%

ostvarenog poslovanja.” Meadow Yarn

"To je vrlo isplativ alat s obzirom na ono $to dobijete. Nase se poslovanje povecéalo za barem

500%!" Blues Brothers Tribute Band

Ono $§to karakterizira Google oglase je jednostavnost koristenja, odli¢na korisni¢ka potpora
(customer support) te prilagodljivost "svakom dzepu". Doista Google oglasima se svatko
moze poceti sluZiti, uz najmanje napore ne bi trebao imati vecih problema u svladavanju. Sve
se moze naci u par klikova miSem, postoji velik broj ve¢ odradenih kampanja kojima se moze
besplatno pristupiti, a za cilj imaju prikazati uspjesnost ili rezultate, uz detaljna objasnjenja
funkcioniranje kampanje. Ukoliko vam i to nije dovoljno postoji cijeli niz primjera gdje se
objasnjava kreiranje kampanje do najsitnijih detalja. Alat je cijenovno dostupan svima jer
nigdje nije odredeno koliko je potrebno potrositi na kampanju ve¢ to ovisi 0 nama samima,

odnosno rezltatima koje Zelimo postici.

Google oglasi kao alat postaju sve popularniji i ucestaliji na hrvatskom trzistu, no jo§ uvijek
nisu zastupljeni u mjeri u kojoj se koriste u ostatku svijeta. Mozda upravo u ovome lezi i

najveca prilika. Nedostatak zastupljenosti nudi velike Sanse za uspjeh onima koji su se na

32 Web: InternetLiveStats, http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/ , 2017. godine.
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vrijeme odlucili da pokusaju. Velik broj oglasiva¢a u grani turizma nisu upoznati s ovim
alatom. Jedan od razloga je zasigurno u tome S$to jo$ uvijek postoji velik broj oglasivaca
starije dobne skupine, koji nisu upuceni u koristenje Interneta, ne zele ili ne mogu nauciti, a
dobar dio njih jos uvijek razmislja staromodno i smatra da im ovaj oblik oglasavanja nije ni

.....

imaju Sansu da uz manja ulaganja mogu posti¢i odli¢ne rezultate.

Za pocetak potrebno je na¢i web domenu s nama interesantim imenom koje bi moglo privuci
korisnike  (www.villa-trogir.com,  www.croatianvillas.net, www.apartmani-grubisic.hr,
www.hotel-president.com), sljedeéi korak bi bio zakupiti tu domenu i platiti server. Kada je i
taj korak gotov, potrebna je izrada web stranice s zanimljivim i originalnim sadrzajem. Uz
kvalitetan sadrzaj mogu se dobiti bolji rezultati prilikom formiranja kampanje. Sadrzaj je
potrebno redovno azurirati s novim podacima, informacijama o nekretnini ukoliko je doslo do
promjene (u ovom slucaju izgraden je bazen), novootvorenim atrakcijama u blizini lokacije,

popunjenim turisti¢kim sadrzajem, dogadanjima koja bi buduce goste mogli zanimati.

Tek po zavrsetku svih ovih koraka krece se s kreiranjem novog Google AdWords racuna koji
je preduvjet kreiranje kampanje. ViSe o tome bit ¢e govora u nastavku, za sada ¢e se samo
nabrojati najvaznije sastavnice placene Google kampanje: klju¢ne rijeci, aukcije, AD ranking,
cijena po kliku (Cost Per Click - CPC), ocjena kvalitete (Quality Score - QS), pozicija, CPC

ponuda, max ponuda, stvarna cijena po kliku.

2.2.1. Funkcioniranje Google oglasa

Google.com ili Google trazilica najposjecenija je web stranica kako u Hrvatskoj, tako i u
svijetu. Preko 80% korisnika koristi Google trazilicu pri potrazi za nekim proizvodom ili
uslugom. Ovaj podatak dovoljno govori sam za sebe, nije potrebno posebno naglasavati koji
se potencijalu krije iza imena Google.

Korisnici u Google trazilicu unose kljucne rijeci ili pojmove o kojima zele viSe saznati,
ukoliko se te klju¢ne rijeci u potpunosti ili dijelom poklapaju s nasim klju¢nim rije¢ima tada
se na$ oglas prikazuje medu rezultatima pretraZivanja, to¢nije reCeno prikazuje se iznad
generickih oglasa. Do prije koju godinu oglasi su bili dodatno istaknuti u rozom
pravokutniku, uz to bili bi prikazani i s desne strane generickih oglasa. Kao §to je to veé

spomenuto Korisnici nisu bili zadovoljni rezultatima usluge pa je doslo do nekih promjena. U
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trenutnku kada korisnici kliknu na placeni oglas tek tada bivaju preusmjereni na trazenu web
lokaciju na kojoj se moze saznati viSe o traZenim pojmovima, proizvodima ili uslugama,
dodatno se informirati, uspostavit kontakte s vlasnicima, kupiti/iznajmiti proizvod kao i

zatraziti uslugu.

U trenutku kada korisnici kliknu na oglas Google vrsi naplatu svoje usluge. To se joS§ naziva i
trosak po kliku (Cost Per Click - CPC) *. Trosak po kliku odnosno stvarni trosak po kliku
(Actual Cost Per Click) funkcionira na sljede¢i nac¢in. Google formira aukcije kod kojih se
oglasivaci natjecu za svoju poziciju u trazilici. Bolja pozicija nosi i vece Sanse da korisnici
uoce oglas, kliknu na njega i naposljetku postanu korisnici proizvoda ili usluge koji se nudi,
naravno cilj je to posti¢i uz §to manje troskove. To je moguée posti¢i jedino uz kvalitetan
sadrzaj i dobar izbor kljuénih rije¢i. Za pocetak oglaSivaci trebaju odluciti za koje se kljucne
rijeci zele natjecati 1 do koje mjere, odnosno koliko su spremni platiti za tu kljucnu rijec,
klju¢ne rijeci ili grupu kljucnih rijeci. Nakon toga Google sam izabire one klju¢ne rijeci za
koje smatra da su najrelevantnije uz trazenu pretragu, uz najvecu dopustenu ponudu. Aukcije

se sastoje od:

AD RANKING = CPC PONUDA x OCJENA KVALITETE®

AD ranking — najbolja kombinacija nov¢ane ponude, kvalitete sadrzaja i klju¢nih rije¢i. AD
ranking direktno utjece na poziciju u trazilici.

CPC ponuda — najveca svota novca (ponuda) koja se moze izdvojiti po kljucnoj rijeci, tj.
kljuénim rije¢ima

Ocjena kvalitete — izbor kljuénih rijec¢i, kvaliteta URL-a tj. kvaliteta sadrzaja. Veliku ulogu

igra 1 iskustvo oglasivac¢a. Najmanja moguca ocjena je 1, najveca je 10.

Tabela 1: Google AdWords aukcija

Max ponuda Ocjena kvalitete AD ranking Pozicija
Oglasiva¢ I 2kn 10 20 1
Oglasiva¢ 11 4kn 4 16 2
Oglasiva¢ 111 6kn 2 14 3
Oglasiva¢ IV 8kn 1 8 4

Izvor: Prikaz autora

33 Edelman, B., Ostrovsky, M., Schwarz, M. (2006.) Internet Advertising and the Generalized Second-Price
Auction: Selling Billions of Dollars Worth of Keywords, Saratoga: American Economic Association

3 Langville, A. N., Meyes, D. C. (2012.) Google's PageRank and Beyond: The Science of Search Engine
Rankings, New Jersey: Princeton university
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Analiza tablice:

Oglasiva¢ 1 ima najbolju Ocjenu kvalitete (10) pa 1 uz najmanju Max ponudu (2kn) po

klju¢noj rijeci dolazi do najboljeg AD rankinga (20) tj. do prve pozicije u trazilici.

Oglasiva¢ II ima dobru Max ponudu (4kn) po klju¢noj rije¢i, dobru Ocjenu kvalitete, ukupno

mu je to dovoljno za AD ranking (16), tj. drugu poziciju u trazilici.

Oglasivac III ima bolju Max ponudu (6kn) po klju¢noj rijeci no dosta losiju Ocjenu kvalitete

(2), ukupno mu je to dovoljno za AD ranking (12) tj. trecu poziciju u traZzilici.

Oglasiva¢ IV ima najbolju Max ponudu (8kn) po kljuénoj rije¢i no i najloSiju Ocjenu

kvalitete (1), ukupan AD ranking (8) je dostatan samo za posljednju poziciju.

Kako Google odreduje kolko stvarno placamo po kliku?

CIJENA = AD RANKING OSOBE ISPOD NAS / NASA OCJENA KVALITETE +

0,01kn

Tabela 2: Izra¢un stvarne cijene po kliku

Max ponuda Ocjena kvalitete AD ranking | Stvarnacijena po

kliku
Oglasiva¢ I 2kn 10 20 16/10+0,01
=1,61kn
Oglasiva¢ IT 4kn 4 16 12/4+0,01
=301
Oglasiva¢ IIT 6kn 2 14 8/2+0,01
=4,01
Oglasiva¢ IV 8kn 1 8 Najveca cijena

Izvor: Prikaz autora
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2.2.2. Klasifikacija

Postoje &etiri® vrste Google oglasa, najucdestaliji koje velika vec¢ina dana$njih korisnika

prepoznaje su tekstualni oglasi. Radi se o oglasima koji su prethodno na par mjesta ve¢

spomenuti i opisani. Naime, kada Google trazilica izbaci rezultate pretrage, tekstualni

Google oglasi (Google AdWords) su oni koji se pojave na vrhu, iznad ostalih oglasa. Kada

je rije€ o turizmu to su oglasi koji se najces¢e koriste, pristupacni su i donose jako dobre

povratne rezltate. Postoje jos tri vrste Google oglasa, slikovni ili neanimirani slikovni oglasi,

video oglasi ili animirani slikovni oglasi, te flash oglasi. Oglasi s kojima se svakodnevno

susreCemo po veéim portalima (index.hr, forum,hr, net.hr i dr.) a da i ne znamo da se radi o

Google oglasima. Rijec je o oglasima koji nisu dostupni u rezultatima trazilice.

Neanimirani ili slikovni oglasi®®

Velic¢ina slike:

Vertical rectangle: 240 x 400
Leaderboard za mobilne oglase: 320 x 50
Banner: 468 x 60

Leaderboard: 728 x 90

Square: 250 x 250

Small square: 200 x 200

Large rectangle: 336 x 280

Inline rectangle: 300 x 250
Skyscraper: 120 x 600

Wide skyscraper: 160 x 600
Oglas na pola stranice: 300 x 600
Large leaderboard: 970 x 90

Veli¢ina datoteke:

150 KB ili manje

35 Web: Google, https://www.google.co.uk/ads/displaynetwork/ , 2017. godine.
3% Web: Google Support,
https://support.google.com/adwords/answer/2991648?co=ADWORDS.IsAWNCustomer%3Dfalse&hl=en ,

2017. godine
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Vrsta datoteke:

e JPEG
o JPG
e PNG
o GIF

Animirani ili video oglasi®
Veli¢ina slike:
e Banner: 468 x 60
e Leaderboard: 728 x 90
e Square: 250 x 250
e Small square: 200 x 200
e Large rectangle: 336 x 280
e Inline rectangle: 300 x 250
e Skyscraper: 120 x 600
e Wide skyscraper: 160 x 600
e (Oglas na pola stranice: 300 x 600
e Large leaderboard: 970 x 90

Veli¢ina datoteke:

e 150 KB ili manje

Vrsta datoteke:
e GIF

Duljina i brzina animacije:
e Trajanje animacije smije iznositi najvisSe 30 sekundi
e Animacije se mogu ponavljati, ali se moraju zaustaviti nakon 30 sekundi

e Broj kadrova u sekundi za animirane GIF oglase mora biti 5 ili manji

Flash oglasi®®

Velic¢ina slike:

37 Web: Google Support, https://support.google.com/displayspecs/answer/187449?hl=en , 2017. godine
38 \Web: Google Support, https://support.google.com/adwords/answer/6249073?hl=en , 2017. godine
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Banner: 468 x 60

Leaderboard: 728 x 90

Square: 250 x 250

Small square: 200 x 200

Large rectangle: 336 x 280

Inline rectangle: 300 x 250
Skyscraper: 120 x 600

Wide skyscraper: 160 x 600
Oglas na pola stranice: 300 x 600
Large leaderboard: 970 x 90

Veli¢ina datoteke:

e 150 KB ili manje
Vrsta datoteke:
e .SWF (Flash)

Duljina i brzina animacije:

Trajanje animacije smije iznositi najvise 30 sekundi

Animacije se mogu ponavljati, ali se moraju zaustaviti nakon 30 sekundi

Broj kadrova u sekundi za Flash oglase mora biti 20 ili manji

Verzija programa Flash:

AdWords trenuta¢no podrzava verzije programa Adobe Flash Player od 4 do 10.1.
Ako vas oglas upotrebljava drugu verziju (kao $to je 10.2), ne moze se prenijeti
Ukljucivanje tih parametara moZe uzrokovati da u nekim slucajevima Flash oglasi ne

funkcioniraju

2.2.3. Nadini koriStenja

Google oglasi namijenjeni su svima, preko privatnih korisnika i poslovnih korisnika, malih i

velikih firmi, sve do multinacionalnih korporacija. Postoji velik broj na¢ina koriStenja,

dnevni budZet moZe varirati od nekoliko kuna do viSe miljuna kuna, ciljne dobne skupine

mogu se znacajno razlikovati, isto tako moze se ciljati samo na osobe rodene na to¢no

odredeni dan, no moze se i odrediti da godine uopce nisu vazne. Spol takoder moze biti jedan

27



od faktora koji se ciljaju, tako da interesna skupina mogu biti osobe Zenskog spola, starije od
50 godina. Jedan od c¢imbenika moze biti i lokacija, cilj mogu biti stanovnici nekog
kontinenta, drzave, regije, grada ili pak samo nekog sela.

Kampanje mogu uvelike odudarati po opsegu, kompliciranosti ili budzetu. Mogu biti kreirane
samo pomocu savjeta proCitanih na interenetu ili specijaliziranoj literaturu, dok se izrada
moze prepustiti i profesionalcima koji se time bave. Za pocetak je potrebno prouciti trziste
nekretnina, Sto se nudi, Sto turisti traze, moze li se udovoljiti njihovim zahtjevima i na koji
nacin. Potrebno je odrediti ciljne skupine koje se Zeli obuhvatiti i tek je onda vrijeme za
zapoceti kampanju.

Google oglasi mogu biti aktivni samo odredenim danima, kada postoji pretpostavka da ¢e
potraznja za proizvodom ili uslugom biti najveéa. Moguce je ¢ak odrediti i to¢ne sate kada je
oglas aktivan. Suprotnost bi bilo odrediti tocno odredeni budZet koji se moze potrositi ovaj
mjesec, tada opet postoje dvije solucije. Prva, da budzet podijelimo s brojem dana u mjesecu,
i druga kod koje dani nemaju limita, no u tom sluc¢aju postoji moguénost da se mjesecni

budzet potrosi u samo nekoliko dana.

Pla¢anje Google oglasa (Google AdWords) oglasa vrsi se na dva nacina:

Automatsko pladanje

Racun se pla¢a onda kada troskovi dosegnu limit, zadanu granicu ili prag naplate. Postoji i
varijjanta kod koje se naplata vr§i 30 dana nakon zadnje uplate. Ova vrsta plac¢anja
namijenjena je korisnicima koji nemaju vremena ili ne Zele gubiti vrijeme na placanje i

pracenje troskova.

Ruéno placanje
Prednost je u tome §to se moze platiti kada god se to pozeli, no potrebno je dosta vremena za
pracenje trenutnog stanje troSkova. U slucaju da troSkovi premaSe zadani limit, a u

meduvremenu se ne izvr$i uplata, oglas postaje neaktivan sve do prve sljedece uplate.

2.2.4. Formiranje kampanje

Izrada placene Google kampanje sastoji se od nekoliko koraka:

1. Odabir postavki kampanje — prvi korak koji je ujedno i preduvijet za daljnji nastavak.
Odabire se naziv kampanja, lokacije u kojima postoji interes za oglaSavanje, jezici na kojima

se zeli oglaSavati, odreduje se okvirni proracun, odlucuje se Zeli li se oglaSavati samo na
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desktop verzijama ili i na mobilnim uredajima, Zeli li se oglaSavanje proSiriti i na druStvene
mreze.
Opéenito

e Naziv kampanje

e \/rsta

Mreze
® Mreze
o Uredaji
Lokacije

e Sve zemlje i teritoriji

e Hrvatska
e Po odabiru
Jezici

Licitiranje i proracun
e Strategija licitiranja
e Proracun
ProSirenje oglasa
e Lokacija
e Google Sitelinks
e Poziv

e Drustveno

2. lzrada grupe oglasa — drugi korak u kojem se odreduje naziv grupe oglasa, potom se
izraduje oglas i bira naslovnicu, dva retka opisa, URL za prikaz i odredisni URL. Odabir

kljuénih rijeci je ono §to slijedi.

Naziv grupe oglasa — moze se sastojat od 240 alfanumerickih znakova. Nazivi grupa su

manje bitni sve dok korisnike asociraju na sadrzaj koji se nalazi u svakoj od tih grupa.

Naslov 1 — je ograni¢en na 30 znakova, dok broj rijeci nije odreden. Razmak se broji kao

jedan znak. Radi se o tekstu ljubicaste boje do interpunkcije (-).

Naslov 2 - je ograni¢en na 30 znakova, dok broj rijeci nije odreden. Razmak se broji kao
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jedan znak. Radi se o tekstu ljubicaste boje nakon interpunkcije (-).

Zavrsni URL - je dio teksta prikazanog zelenom bojom nakon rijeci "Oglas". Najcesce se
radi o nazivu domene. Radi se u linku na koji ¢e korisnici biti preusmjereni ukoliko kliknu na
oglas. Najcesce je rije¢ o pocetnoj stranici (Home Page), iako nigdje nije odredeno da tako
mora biti. Ukoliko se smatra da su vece Sanse za uspijeh ako se korisnici prebace na neku od

podstranicu, kao lokacija, dostupnost ili kontakt forma tada je i to moguce.

Put 1 - ukoliko se korisnike Zeli preusmjeriti na neku podstranicu. Ograni¢enje je 15

znakova.

Putanja 2 - ukoliko se korisnike Zeli preusmjeriti na neku podstranicu. Ograni¢enje je 15

znakova.

Opis - je ograni¢en na 80 znakova. Najcescée se ukratko opiSe o ¢emu se u oglasu radi, moze
se naglasiti o trenutnoj akciji ili mozda se moze i1 naglasiti da se radi o poduzecu s dugim
stazom na trziStu ukoliko se smatra da ¢e to djelovati kao poticaj na korisnike da kliknu na

oglas. Naravno, moze se raditi i o neCemu sasvim tre¢em.

Opcije URL oglasa (napredno) - dio namijenjen oglasiva¢ima koji svoje oglase Zele

prilagoditi i mobilnim korisnicima.

Odabir kljucnih rije¢i — radi se o sljedeCem koraka u kojem je potrebno razmisljati kao
korisnik a ne kao oglasivac, korak u kojem se pretpostavlja koje su klju¢ne rije¢i korisnicima
najzanimljivije, odnosno koje bi mogli upisivati u Google trazilicu. Potrebno je popisati sve
kljucne rijeci za koje se smatra da bi korisnicima biti interesantne. Neki od savjeta prilikom
izbora kljucnih rijeci su:

e Pocnite s 10 do 20 klju¢nih rijeci.

e Budite precizni: izbjegavajte kljucne rijeci koje sadrze jednu rijec. Odaberite fraze
koje bi vi kao korisnici upotrijebili za pretraZivanje proizvoda i usluga.

e Prema zadanim postavkama, kljucne se rije¢i Siroko podudaraju s pretrazivanjima
kako bi se obuhvatio §iri raspon relevantnog prometa. Da bi se Sto uspjeSnije time
upravljalo, potrebno je koristiti sve vrste podudaranja.

e Saznajte viSe o odabiru ucinkovitih kljucnih rijeci.
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3. Naplata — treci korak koji se sastoji od popunjavanja osobnih podataka.

Zemlja ili teritorij u kojoj se nalazi naplatna adresa

Informacije o tvrtki

Porezni status
Naziv tvrtke
Naziv kontakta
Ulica i broj
Postanski broj
Grad

Drzava

Broj telefona

Nacin plac¢anja

Automatska placanja

Rucne uplate

Sredstvo pla¢anja

Kreditna kartica

Kreditna kartica

Promotivni kod - ako ga Google nudi u tom trenutku.

2.2.5. Idejni koncept plaéene Google kampanje

Broj kreditne kartice
Datum isteka
Kontrolni kod

Ime vlasnika kartice
Zemlja/regija

Ulica i broj
Postanski broj

Grad

Znaju¢i za svoj trzisni utjecaj Google je stvorio sustav placenih oglasa (AdWords) Kkoji je

njihov glavni izvor prihoda. Kako raste popularnost ovog nacina oglasavanja tako im 1

prihodi rastu iz godine u godinu. Upravo je obijasnjen nacin funkcioniranja Google oglasa,
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vrijeme je da se dodatno dotakne i sama ideje koja se krije iza plac¢enih oglasa (Google

AdWords), odnosno koncepta po kojem bi se sve to trebalo odvijati.

Google oglasi (Google AdWords) zamisljeni su kao jedan trokut u kojem svi Zele zadovoljiti
SVoje potrebe.

e Prvo korisnici odnosno turisti Zele pronaéi kvalitetan sadrzaj o onome §to ih zanima,
zele pronaci atraktivne destinacije po njima povoljnim cijenama. Ukoliko budu
zadovoljni pronadenim postoji velika vjerojatnost da ¢e ponovo koristiti Google
trazilicu kao izvor svojih informacija.

e Drugi su oglasiva¢i odnosno korisnici Google oglasa. Kako raste potraznja za
njihovim smjestajnim kapacitetima, raste im 1 godiS$nji prihod. Automatski se odluc¢uju
na novu kampanju, koja ¢e vrlo vjerojatno biti i ve¢ih razmjera nego prosla, potrositi
¢e vecu svotu novca na oglasavanja i tako sve dok ne dostignu svoj maksimum.

e Tre¢i sudionik ovog trokuta je Google koji je posrednik izmedu korisnika, u ovom
slucaju, turista i oglaSivaca. Oni nastoje zadovoljiti potrebe obiju strana, jer jedino

op¢im zadovoljno i jedne i druge strane se ovaj niz moZze nastaviti.

2.2.6. Provedba pla¢ene Google kampanje

Prije samog pocetka provedbe placene Google kampanje potrebno je prouciti nekoliko drugih
kampanja koje su imale isti zadatak ili se bavile istim problemom?®®. Cilj kampanje je naravno
popraviti rezultate oglaSavanja u turizmu. Ulaganjem u Google oglase, odnosno dodatnim
ulaganjem u oglaSavanje web stranice, raste njena aktivnosti, a time raste broj upita o
rezervacijama kao i sami broj rezervacija. To se moZe uzeti kao posljedicu dobrog izbora
kljucnih rijeci, koje su utjecale na bolje pozicioniranje na Google trazilici. Postaje jasnije
kako potraznja za kapacitetima funkcionira, odnosno koji faktori utje€u na uspjeh u grani
turizma. U izvjeS¢ima je moguce vidjeti Sto u oglasu funkcionira, a §to ne. Time je moguce
lakSe podizati kvalitetu samog oglasa, mijenjati klju¢ne rije¢i. Ve¢om kvalitetom cijena

troSka po kliku postaje sve manja, kao 1 stvarna cijena po kliku.

Nastojat ¢e Se nesSto detaljnije objasniti kreiranje placene Google kampanje na stvarnom
primjeru. Kampanja je provedena sto je moguce opsirnije, s ciljem da se §to detaljnije objasni

njeno funkcioniranje. I¢i u jo§ detaljnije oglaSavanje je bilo nemoguce, za to je potrebno

3% Marshall, P., Todd, B. (2008.) Google AdWords: Kako doprijeti do milijuna klijenata za 20 sekundi, Zagreb:
Massmedia
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puno vise vremena, novca, kao 1 angaZziranje profesionalaca. Radi se o promociji turistickog
objekta nedaleko od Trogira, koji je ve¢ nekoliko godina oglasen na gotovo svim turistickim
portalima s odli¢nim rezultatima.

Prije nekoliko godina izradena je i webstranica o Cijoj ste izradi imali prilike u jednom od
prijasnjih poglavlja. Kao u svemu, tako su i ovdje poceci bili najtezi. Podignuti stranicu na
zeljenu razinu je puno teze nego je na toj istoj zadrzati. Svaka nova web stranica krec¢e s dna
poretka, za pocetak je potrebno neko vrijeme da je Google uopce prepozna. Kada je napokon
prepoznata, kre¢e se s analizom sadrzaja. Potrebno je utvrditi radi li se o originalnom
sadrzaju ili sadrzaju preuzetom od sli¢nih oglagiva¢a. Sto je sadrzaj originalniji i kvalitetniji
to ¢e stranica brze napredovati na trazilici. Rastom pozicije napokon krecu i prvi pregledi,
naravno $to je viSe pregleda time pozicija stranice raste. S obzirom na nedostatak
konkurencije stranica popriliéno brzo dolazi do dobre pozicije, no ni dobra pozicija ne
garantira preglede. Ni ovaj slu¢aj nije bio iznimka, broj generi¢kih pogleda/pregleda bio je
zanemariv. Proucavajuéi koncepta Google oglasavanja, nailazi se na velik broj pozitivnih
reakcija od zadovoljnih korisnika. Iz znatizelje proizasla je i Zelja za u¢enjem neceg novoga.
Za pocetak Citanjem tutoriala sa sluzbene AdWords stranice’’, kao i stranicama njihovih
partnera**. Dodatnim ulaZenjem u tematiku mnoge stvari, na prvi pogled komplicirane,
postaju mnogo jasnije. Sucelje je krajnje pojednostavljene, tako da i informaticki laici imaju
Sanse ucenja. Kreiranjem racuna i popunjavanjem osobnih podataka sve je bilo spremno za

pocetak.

U prvom koraku potrebno je kreirati novu kampanju, odrediti dnevni kao 1 ukupni budzet,
demografske podatke kao $to su starost, lokacije i jezici koji su nam od interesa. Prateci

osobne biljeske lako je bilo odrediti koja trzista su interesantna.

40'\Web: Google Support, https://support.google.com/adwords/answer/4362159?hl=en , 2016. godine.
41 Web: Word Stream, http://www.wordstream.com/blog/ws/2016/06/02/adwords-tutorials-for-beginners , 2017.
godine.
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17 UKUPNO:

A
GODINA
2015.
2015.
2015.
2015.
2015.
2015.
2015.
2015.
2015.
2015.
2015.
2015.
2015.
2015.

DRZAVA
Norway
Norway
Belgium//USA
United Kingdom
Poland
Norway
BiH//Germany
France
Australia
Germany
Germany
Austria
Germany
Germany

E

DATUM DOLASKA
20.06.-27.06.
27.06.-04.07.
11.07.-18.07.
18.07.-25.07.
25.07.-01.08.
01.08.-08-08.
08.08.-15.08.
15.08.-22.08.
22.08.29.08.
29.08.-05.09.
05.09.-12.09.
12.09.-19.09.
03.10.-10.10.
17.10.-24.10.

Slika 3: Villa Demer statiti¢ki podaci

Izvor: Prikaz autora

D

DUZINA OSTANKA (DANA)

B R N B RN N R R R |

E

DATUM REZERVACILE
22.10.2014.
09.03.2015.
07.04.2015.
13.04.2015.
30.03.2015.
15.01.2015.
16.05.2015.
09.03.2015.
31.01.2015.
01.05.2015.
06.0.2015.
26.07.2015.
22.08.2015.
09.08.2015.

F

BROJ GOSTUI
1

10

10

7

14

13

13

1

9

10

8

11

8

8

Dnevni limit u budZetu je odreden na 15 HRK, dok je izbor zemalja suZen na sljedece:

o Norveska

e Svedska
e Danska
e Finska

e Francuska

e Njemacka

e Ujedinjeno Kraljevstvo

e Italija

Kampanja

Campaign #1
Campaign #1
Campaign #1
Campaign #1
Campaign #1
Campaign #1
Campaign #1
Campaign #1

Lokacija
Norveska
Svedska
Danska
Finska
Francuska

Hjemacka

Ujedinjeno Kr...

Italija

Slika 4: Ciljani odabir lokacije

Izvor: Prikaz autora

Vrsta

Zemlja
Zemlja
Zemlja
Zemlja
Zemlja
Zemlja
Zemlja

Zemlja

]
2578
2752
2208
2246
2250
2276
2826
2380

Doseg
3.070.000

6.210.000
3.470.000
3.370.000
39.200.000
43.500.000
43.000.000
34.500.000

143
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4+ Dodavanje dobne skupine *4 Uvedi vise zmjena X Ukloni Zamijeni tekst | =

A O W & Kampanja Grupa oglasa Status Dobna skupina Maks. CPC (HRK)  Maks. CPM (HRK)
+ ® Campaign #1 Vikendica Ispunjava uvj... 25-—34 3,66 1,50
+ ® (Campaign #1 Vikendica Ispunjava uvj... 35-—44 3,66 1,50
+ #® Campaign #1 Vikendica Ispunjava uvj... 45-—54 3,66 1,50
+ ® Campaign #1 Vikendica Ispunjava uvj... 55— 64 3,66 1,50

Slika 5: Ciljani odabir starosti

Izvor: Prikaz autora
U sljede¢em koraku krenulo se s izradom oglasa. Moze se vidjeti novi izgled Google oglasa.

Ogranicenja prilikom kreiranja izgleda oglasa ve¢ su prije objasnjena, tako da nema potrebe

da ih se ponovo doti¢emo.

Uredite kao tekstualni oglas

Pregled 7| Prijenosni | Desktol
http:/fwww.villa-trogir.net/ - I I -
Villa Demer Trogir
Mediterranean seafront Croatia Villa Demer Trogir — Mediterranean seafront
Croatia

wonvillate S availability www.villa-trogir net/availability

Luxury villa, few steps from seal Last minute booking,
save 30%

Opcije URL-a oglasa (napredno) 7

Wag uredeni oglas pregledat e Google te je moguce da se on nece prikazivati dok pregled ne zavréi. Vecinu oglasa pregledamo u roku od jednog radnog dana. Saznajte vise

Slika 6: Izgled mobilnog AdWords oglasa

Izvor: Prikaz autora
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W villa-trogir net/ Pregled 7  Prijenosni | Desktop

Villa Demer Trogir Villa Demer Trogir — Mediterranean seafront Croatia
vww.villa-trogir net

Mediterranean seafront Croatia Luxury villa, few steps from sea. Last minute booking, save 30% now.

ww.villa-tr... f {

Luxury villa, few steps from sea. Last minute booking,
save 30% now.

Opcije URL-a oglasa (napredno) (7

Vas uredeni oglas pregledat ce Google te je moguce da se on nece prikazivati dok pregled ne zavrsi. Vecinu oglasa pregledamo u roku od jednog radnog dana. Saznajte vie

Slika 7: 1zgled desktop AdWords oglasa

Izvor: Prikaz autora

Uredivanje odabranih progirenih tekstualnih oglasa Opdije URL-a Oznake Komentari

Naslov 1 |V\IIa Demer Trogir | 18
- Villa Demer Trogir - Mediterranean
Naslov 2 |MEd|tErrar|Ear| seafront Croatia | 30 seafront Croatia
i, S
Opis |Luxury villa, few steps from sea. Last minute booking, save 30% now. | &3 . -example.com/availability, prlce_
Luxury villa, few steps from sea. Last minute

i " P "
Put www.example.com [ ‘availahility | 2 ‘price | 5 booking, save 30% now.
Zavrsni URL hitp:ffwww. villa-trogir.ne A

[ttps gr.netf | B e

Zavrsni URL za mobilne uredaje |htﬂ):ffw'a\'w.\ril\a-tug\r.natf’ ‘ &A@ ® Omoguéena -

Slika 8: Odabir zavrsnog URL-a

Izvor: Prikaz autora

Kreiranje kljucnih rijeci, grupa kljucnih rijec¢i, njihovo sortiranje ono su §to je uslijedilo.
Testiranje kvalitete i ocjene kljucnih rije¢i ono je Sto odnosi najviSe vremena. Iz toga
proizlaze izracuni troSkova po kliku 1 stvarnih troSkova po kliku, AD ranking 1 kako do¢i do

njega, kao 1 detaljniji izraCuni budzeta.
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Ideje za grupe oglasa Ideje za kljucne rijeci SEl S & brerr e,

] : . Prosj. mjeseéna - Predlozena Udio pojavlj. .
Pojmovi za pretrazivanje pretrazivanja - Konkurencija | 7 licitacija 7 oglasa Dodaj u plan
trogir accommaodation 10-100 Visoko 15,53 kn -

PrikaZiretke: 30 + |1 -1 od ukupno sliedeéeg broja kljuénih rigéi: 1

Kljuéna rijeé (prema relevantnosti) ;ﬁ?&éﬂf:;én:a Kenkurencija | 7 I?El-i?:g::?j?]&n,a Udé?gl;;gjaavlzj. Dodaj u plan
villa 100 tis. — 1 mil.  Nisko 8,37 kn -
the villa 1tis. — 10 tis. Nisko 10,44 kn -
villas direct 1tis. — 10 tis. Visoko 7,70 kn -
private villas 1tis. — 10 tis. Visoko 7.78 kn -

Slika 9: Odabir kljuénih rijec¢i

Izvor: Prikaz autora

Kao $to je ve¢ spomenuto radi se o obiteljskoj kuci u okolici Trogira. 1z tog razloga koristile
su se kljuéne rije¢i koje su s tim usko povezane: Hrvatska, Dalmacija, Trogir, Ciovo,
smjestaj, luksuz, vila, ljeto, obitelj, godiSnji odmor. Kampanjom se ciljalo na goste iz
inozemstva ili precizniji reCeno na goste iz Europe. Hrvatsko trziSte odmah u startu je
eliminirano zbog nedostatka interesa ili platezne mo¢i. Kao sluzbeni jezik kampanje koriSten
je engleski, zbog njegove opc¢e prihvacenosti, kao 1 nepoznavanja drugih jezika.
Kao pomo¢ u kreiranju placene Google kampanje koristen je Google AdWords editor koji
sinkroniziran s web stranicom daje konkretne rezultate o kvaliteti klju¢nih rije¢i. Stvoreno je
nekoliko grupa klju¢nih rijeci, unutar kojih je generiran $to veci broj ideja. To je ujedno 1
jedina formula kojom se moze do¢i do kvalitetnih rezultata. 1z poprilicnog broja pokusaja,
ve¢inom neuspjesnih, na kraju se ipak moze ili mora izroditi 1 mali broj kvalitetnih rjeSenja.
Tako je bilo 1 u ovom slucaju. Tu se moZze vidjeti nekoliko klju€nih rijeci s ocjenom kvalitete
izmedu 7 1 10. Po nekom nepisanom pravilu, klju¢ne rijeci s ocjenom kvalitete manjom od 7
nema uopce smisla koristiti, 1z razloga $to je potrebno uloziti previse novca da rezultati budu
priblizno dobri:

e Trogir Croatia accommodation

e Trogir Dalmatia accomodation

e Accommodation in Trogir
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e Apartments Trogir
e Trogir accommodation

e Dalmatian coast accommodation

Uredivanje odabranih kjuénih rijeéi  Eksperimentalna lidtacija ~ Opeije URL-a Oznizke: Komentari

KljuZna rijeg |C|ovo Trogir villa | 18 Vrsta podudaranja Siroko - Maks. CPC (HRK) Maks. CPV (HRK)
(1,00 <zadano
OdrediSni URL | <zadano = L]
Strategija licitiranja Status
2

<zadano - > - #® Omoguceno -

| [
Zavrsni URL |ht‘lp:f,u’www.villa-trugir‘nat\u’lucaﬁunf ‘ L
‘ .

Y

Zavrini URL za mobilne uredaje |ht'h):j'Mww.villa—t'ngir‘nat.'locaﬁonf

Slika 10: Odredivanje cijene po kliku

Izvor: Prikaz autora

® Status Qznake Kljuéna rije Vrsta podudaranja  Vrsta strategijeli... Strategija lictranja  Maks. CPC (HRK)
® Na éekanju za pregled Adriatic Dalmatia Ciovo accomodation Siroko 1,00
® Na éekanju za pregled Ciovo Trogir villa Siroko 1,00
® Na ¢ekanju za pregled Family friendly villa with pool Siroko 1,00
® Na éekanju za pregled Mediterranean villa near Trogir Siroko 1,00
® Na cekanju za pregled Trogir Croatia accommeodation Siroko 1,00
® Na ¢ekanju za pregled Trogir Dalmatia accomodation Siroko 1,00

Slika 11: Testiranje klju¢nih rijeci

Izvor: Prikaz autora

Prikazane klju¢ne rije¢i imale su najbolje rezultate, odnosno pokazale su se kao najbolja
kombinacija 1 odluc¢eno je da se na njih potrosi sav budzet. Povezane su s ishodiSnim URL-
om (Uniform Resource Locator). Pritom u Editoru se nudi opcija odabira ishodisnog URL-a.
Radi se o tome da ishodisni URL ne mora biti pocetna stranica, ve¢ se mozemo odluciti za
onu za koju se smatra da bi mogla bolje utjecati na ocjenu kvalitete. Naime, Sto se klju¢na
rijeci ili rijeci viSe puta spominju u ishodiSnom URL-u to je i ocjenom kvalitete veca.
Primjer, kao klju¢na rije¢ tu je "accommodation" i pozeljno je da ishodi$na stranica
(podstranica) bude upravo ona pod nazivom "Accommodation”. Prevedeno na hrvatski radi
se 0 klju¢noj rije¢i "smjestaj", a upravo na ovoj podstranici se objasnjavaju smjestajni

kapaciteti, logicno je da se na njoj rije¢ smjestaj spominje najvise puta.

Napokon se dolazi i do najzanimljivijeg dijela, odnosno same provedbe placene Google
kampanje. Iskreno govoreci, niti je novcano izdasna kao §to bi trebala biti, niti je trajala
dovoljno dugo, vjerojatno nije ni napravljena najkvalitetnije moguce, no barem moze

posluziti da imamo konkretne brojeve kada se ve¢ o ovome 1 govori.
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Kroz kampanju provedeni su osnovni zadaci u kreiranja oglasa, odnosno oni razumljivi
pocetnicima. Google oglasi kao alat, sami po sebi mnogo su sloZeniji, pruzaju neogranicen
broj opcija, no za to je ipak potrebnu puno vise vremena 1 posvecenosti. Upravo tu je razlika
izmedu amatera i profesonalaca. No, ipak ¢e se za kraj spomenuti neke od naprednih opcija:
Keywords (kljucne rijeci) - postoje positive i negative keywords, prve su one koristene smo
u kampanji, negativne su one koje se zele izbjeci za vrijeme pretrage. Primjer, vlasnik ste
optike 1 prodajete lece za vid. No, to nisu jedine lece, postoje leCe za mikroskope, lece za
teleskope. Iz tog razloga potrebno se ograditi od sli¢nih pretraga. Postoje 3 vrste*:
e Negativne kljucne rijeci sa Sirokim podudaranjem
Primjer
Negativna kljuna rije& sa Sirckim podudaranjem: obuéa za tréanje
PretraZivanje MoZe li se oglas prikazati?
plava obuéa za tenis
Google oprema za tréanje
plava obuéa za tréanje

tréanje cbuda

ONONON < i<

obuca za tréanje

Slika 12: Negativne klju¢ne rije¢i sa Sirokim podudaranjem
Izvor: https://fadwords.google.com
o Negativne kljucne rijeci s podudaranjem fraze
Primjer
Megativna kljugna rije¢ s podudaranjem fraze: "obuca za tréanje”
Pretrazivanje Moze li se oglas prikazati?
plava obuca za tenis
Google oprema za tréanje
plava obuéa za tréanje

tréanje cbuca

ON < HON <M<

obuca za trcanje

Slika 13: Negativne klju¢ne rijeci s podudaranjem fraze

Izvor: https://adwords.google.com

42 \Web: Adwords Google: https://adwords.google.com , 2017. godine.
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e Negativne kljuc¢ne rijeci s to¢nim podudaranjem

Primjer

Megativna kljucna rije¢ s tocnim podudaranjem: [obuca za tréanje]
PretraZivanje Moze li se oglas prikazati?
plava obuéa za tenis
Google oprama za tréanje
plava obuca za wréanje
tréanje cbuca

obuca za tréanje

@000 0

Slika 14: Negativne kljucne rijeci s to¢nim podudaranjem

Izvor: https://adwords.google.com

Ads groups (grupe oglasa) - prilikom vodenja kampanje cilj su bili proSireni tekstualni oglasi,
no oni su samo jedna od grupa koje se koriste. Ostale vrste oglasa su: tekstualni, dinamicki
oglasi za pretrazivacku mrezu, shopping oglasi, slikovni oglasi, oglasi za instalaciju
aplikacije, oglasi za interakciju s aplikacijom, slikovni oglasi za instalaciju aplikacije, slikovni
oglasi za interakciju s aplikacijom, promovirani videooglasi, umetnuti videooglasi TrueView,
oglasi TrueView za otkrivanje videozapisa, responzivni oglasi, prikazni oglasi, oglasi samo za
pozive, predlosci slike za Gmail, predlosci za jednu promociju za Gmail, predlosci za vise

proizvoda za Gmail.
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~ Oglasi (1)
Prosireni tekstualni oglasi (1)
Tekstualni oglasi (0]
Dinamicni oglasi za pretradivadku mredu (0]
Shopping oglasi (0]
Slikowni oglasi (0]
Oglasi za instaladiju aplikadie (0]
Oglasi za interakdju s aplikadjom (0]
Slikowvni oglasi za instaladiju aplikadie (0]
Slikowni oglasi za interakiju s aplikacijomn (0]
Promaovirani videooglasi (0]
Umetnuti videooglasi TrueView (0]
Oglasi TrueView za otkrivanje videozapisa (0]
Bumper videooglasi (0]
Responzivni oglasi (0]
Prikazni oglasi (0]
Oglasi samo za pozive (0]
Predlogdi slike za Gmail (0]
Predlod za jednu promociju za Gmail (D)
Predlogc za vige proizvoda za Gmail (0]

Slika 15: Vrste AdWords oglasa

Izvor: Prikaz autora

Targeting - za odredivanje ciljane publike koriStene su se samo osnone odrednice, spol i
lokacija. No, kao $to se moZze vidjeti opcije koje se nude su mnogo sloZenije: lokacije
negativno, poloZaji, poloZaji negativno, mobilne aplikacije, mobilne aplikacije negativno,
kategorije mobilnih aplikacija, kategorije mobilnih aplikacija negativno, YouTube
videozapisi, YouTube videozapisi negativno, YouTube kanali, YouTube kanali negativno,
teme, teme negativno, grupe proizvoda, ciljevi dinamickog oglasa, ciljevi dinamickog oglasa
negativno, publika, publika negativno, spol negativno, dobne skupine negativno, roditeljski

statusi, roditeljski statusi negativno, prihodi ku¢anstva, prihodi kuc¢anstva negativno.
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UPRAVLIAD
Lokacije (15]
Lokadije, negativno (0]
Polozaji (0]
PoloZaji, negativno (0]
Mobilne aplikacie (0
Mabilne aplikacije, negativno (0]
Kategorije mobilnih aplikadia (0]
Kategorije mobilnih aplikacdija, negativno (0]
YouTube videozapisi (0]
YouTube videozapisi, negativno (0]
YouTube kanali (0]
YouTube kanali, negativio (0]
Teme (0]
Teme, negativno (0
Grupe proizvoda (0]
Ciljevi dinamitnog oglasa (0]
Cilievi dinamifnog oaglasa, negativno (0]
Publika (0]
Publika, negativno (0}
spol (2]
Spal, negativno (0]

Dobne skupine (4)

Slika 16: Ciljane skupine

Izvor: Prikaz autora

Extensions - oglasna su prosirenja koja nisu koriStena. Sastoje se od sljedecih opcija: veze na
web-lokaciju, proSirenja za pozive, dodatni opisi, proSirenja aplikacija, proSirenja za

recenzije, proSirenja za struktuirane isjeCke informacija, proSirenja lokacije.

* QOglasna prodirenja (0]
Veze na webokadiju (0
Progirenja za pozive (0]
Dodatni opisi (0]
Progirenja aplikaciia (0]
Progirenja za recenzije (0]
Progirenja za strukturirane isjiecke informacija

Progirenja lokadije (0]

Slika 17: ProSirenja AdWords oglasa

Izvor: Prikaz autora
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Rezultati i interpretacija rezultata provedene placene Google kampanje

Zahvaljujué¢i Google analitici (Google Analytics) moguce je pratiti ponasanje web stranice.
Preduvjet za to je da se unutar WordPressa, ili neke druge platforme, instalira i aktivira
Analytics Plugin. Prilikom sljedeceg logiranja u Google Analytics mogu se vidjeti postojece
statistike ili informacije. Pracenje aktivnosti je uvelike olakSano, moze se usporediti
surfanjem na internetu prilikom traZenja statistickih podataka. U nastavku ¢e se priloziti
nekoliko najzanimljivijih snimki zaslona ekrana (ScreenShota) snimljenih prilikom
analiziranja podataka webstranice. Mora se uzeti u obzir da su ovo samo najosnovniji podaci.
Uz ovo, dostupni su i mnogi drugi koje nece biti problem pronaé¢i onome kojem su od

interesa.

Na sljedecoj slici moZe se vidjeti pocetno sucelje Google Analyticsa s onovnim opcijama
koje se nude korisnicima. Kao $to se moze primjetiti to su:
1. Demografski podaci

o Jezik

e Zemlja

e Grad
2. Sustav

e Preglednik (Chrome, Safari, Explorer, Firefox)

e Operativni sustav (Android, iOS, Windows)

e Pruzatelj usluga (Hrvatski telekom, b.net, Neostrada)
3. Mobilno pretraZivanje

e Operativni sustav (Android, iOS)

e Pruzatelj usluga (T-mobile, b.net, neostrada)

e Razlucivost zaslona (360x640, 1280x800, 768x1024)
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Slika 18: Google Analytics upravljacka ploc¢a

U STVARNOM VREMENU

PUBLIKA

Pregled

Altivni kKorisnici
Analiza skupine BETA

Preglednik korisnika
Nemaarafski nodaci

ADMINISTRATOR

Izvor: Prikaz autora

Demografski podaci

Jezik

Zemlja

Grad

Sustav

Preglednik
Operativni sustav

Pruzatelj usluga

Meobilno pretrazivanje

Operativni sustav
Pruzatelj usluga

Razlugivost zaslona

Na sljedecoj slici moze se vidjeti geografska lokacija korisnika koji su pregledavali

webstranicu. Sto je plava boja tamnija radi se o veéoj posjeéenosti. Legenda se prilagodava

broju sesija (posjeta). Naime, u ovom slu¢aju najveci broj sesija je iz Hrvatske 1 to tocno 45.

Zato na slici varira od 1-45.
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1 B S

Slika 19: Pregled korisnika po lokaciji

Izvor: Prikaz autora

Na sljedecoj slici moze se vidjeti segment komparativne analiza, odnosno putanja korisnika.
Radi se o kretanjima korisnika po webstranici, koliko su se zadrzali na svakoj od njih, kao i o

trenutku kada su odlucili tu istu stranicu napustiti.

Slika 20: Pregled putanje korisnika

Izvor: Prikaz autora

Na sljedecoj slici se moze vidjeti omjer muskaraca i Zena koji su posjetili webstranicu.
Nazalost vidljiv je samo postotak, ne 1 ukupan broj posjeta po spolovima. No, 1 to se moze

lako izraCunati ako znamo ukupan broj posjeta stranice.
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B male M female

Slika 21: Pregled korisnika po spolu

Izvor: Prikaz autora

Potrebno je naglasiti da se period PRIJE odnosi na vremenski period u trajanju od dva
mjeseca, dok se period POSLIJE odnosi na vremenski period trajanja kampanje, odnosno
jedan mjesec (30 dana). Ako se ovo uzme u obzir treba se znati da bi tada postoci dobiveni

nize u izraunu trebali biti dvostruko vecéi.

Posjeti predstavljaju broj posjeta vasoj web-lokaciji.

Tabela 3: Broj posjeta stranice

PRIJE 93

POSLIJE 217

Izvor: Prikaz autora

Analizom ove tablice dolazimo do sljedec¢ih podataka: 217 — 93 = 124 posjeta u mjesec dana,

dok je prije prosjecni broj posjeta u mjesec dana iznosio 46,5. Porast broja posjeta iznosi

133,3%.
Stranice/posjet (prosjecan broj posjecenih stranica) predstavlja prosje¢an broj stranica koje

su pregledane tijekom posjeta vaSoj web-lokaciji. Ubrajaju se i ponovljeni pregledi

pojedinacne stranice.
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Tabela 4: Prosjecan broj pregledanih stranica

PRIJE 3,05

POSLIJE 4,23

Izvor: Prikaz autora

Analizom ove tablice dolazimo do sljede¢ih podataka: 4,23 — 3,05 = 1,18. Porast broja

posjecenih stranica iznosi 38.68%.

% novih posjeta je procjena postotka prvih posjeta.

Tabela 5: Broj novih posjeta u %

PRIJE 24,39

POSLIJE 44,37

Izvor: Prikaz autora

Analizom ove tablice dolazimo do sljedeéih podataka: 44,37 — 24,39 = 19,98. Porast postotka
prvih posjeta iznosi 81,9%.

Pojedinacni posjetitelji predstavljaju broj jedinstvenih (oni koji se broje samo jednom)
posjetitelja web-lokacije tijekom odredenog razdoblja.

Tabela 6: Broj pojedinac¢nih posjetitelja

PRIJE 19

POSLIJE 44

Izvor: Prikaz autora

Analizom ove tablice dolazimo do sljede¢ih podataka: 44 — 19 25. Porast broja

pojedinacnih posjetitelja iznosi 131.57%.

Prosjecno trajanje posjeta je prosje¢no vrijeme trajanja sesije.

Tabela 7: Prosjecno trajanje posjeta

PRIJE 1,27

POSLIJE 2,02

Izvor: Prikaz autora

Analizom ove tablice dolazimo do sljede¢ih podataka: 122 — 87= 35. Porast prosjecnog

trajanja posjeta iznosi 40,23%.
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Pregledi stranica predstavljaju ukupan broj pregledanih stranica. Ubrajaju se i ponovljeni

pregledi pojedinacne stranice.

Tabela 8: Broj pregleda stranice

PRIJE

284

POSLIJE

919

Izvor: Prikaz autora

Analizom ove tablice dolazimo do sljede¢ih podataka: 919 — 284 = 635 pregleda stranica.

Porast pregleda stranica iznosi 223,59%.

Broj posjeta jednoj stranici je broj napustanja pocetne stranice postotak je posjeta jednoj

stranici, kao §to su posjeti prilikom kojih je neka osoba napustila web-lokaciju s ulazne

stranice bez interakcije sa stranicom.

Tabela 9: Prosje¢an broj napustanja stranice

PRIJE

65,85

POSLIJE

37,48

Izvor: Prikaz autora

Analizom ove tablice dolazimo do sljede¢ih podataka: 37,48 — 65,85 = -28,37. Smanjenje

broja posjeta jednoj stranici iznosi 75,7%.

Broj posjeta gledaju¢i demografski prema zemlji/teritoriju:

PRIJE

Tabela 10: Broj posjeta prema lokaciji

Zemlja/teritorij Posjeti % Posjeti
1. Hrvatska 18 19,35
2. Njemacka 16 17,2
3. Austrija 15 16,13
4, Francuska 11 11,83
5. Norveska 9 9,69
6. Rusija 9 9,69
7. Svedska 7 7,53
8. Italija 4 4,3
9. Poljska 3 3,2
10. Ukrajina 1 1,08

Izvor: Prikaz autora

48



POSLIJE

Tabela 11: Broj posjeta prema lokaciji

Zemlja/teritorij Posjeti % Posjeti
1. Hrvatska 37 17,05
2. Njemacka 33 15,2
3. Francuska 29 13,4
4, Austrija 25 115
5. Italija 22 10,14
6. Rusija 19 8,76
7. Ukrajina 15 6,9
8. Norveska 14 6,46
9. Svedska 12 5,53
10. Poljska 11 5,06

Izvor: Prikaz autora

"Program Google AdWords omogucuje izradu oglasa koji se prikazuju na relevantnim

stranicama rezultata Google pretrazivanja i naSoj mrezi partnerskih web-lokacija.

Program Google AdSense razlikuje se po tome $to na pojedinim web-lokacijama prikazuje
AdWords oglase. Google zatim pla¢a web-izdavacima za oglase prikazane na njihovoj web
lokaciji na temelju broja klikova korisnika na oglase ili na temelju broja pojavljivanja oglasa,

ovisno o vrsti oglasa."

2.3. Facebook oglasi (Facebook Ads)

Nedavno je Facebook objavio svoj godisnji izvjestaj dioni¢arima za 2016. godinu. Posljednji
kvartal donio im je prihod u iznosu 8.6 milijardi dolara, §to je 53% viSe nego u istom periodu
2015. godine. Gledaju¢i cijelu godinu rije¢ je od 26.9 milijardi dolara, §to je 57% viSe nego
2015. godine. Potrebno je naglasiti da je 84% prihoda dolazi od korisnika oglasa na mobilnim
uredajima, Sto je 4% vise nego godinu prije. Prvi put od osnutka, profit Facebooka presao je

granicu od 10 milijardi dolara, $to je 177% vise nego 2015. godine®,

Ako se Facebook oglasi usporeduju s Google oglasima, ili kreiranjem obiju kampanja,
neosporna ¢injenica je ta da ¢e Facebook korisnici imati poprili¢no laksi zadatak. Nude im se
padajuci izbornici s mnoStvom opcija medu kojima je samo potrebno izabrati onu ili one koje

najbolje opisuju njihov proizvod ili uslugu.

43 Web: Adage, http://adage.com/article/digital/facebook-s-ad-business-rolls-profits-top-10-billion/307804/ ,
2017. godine.
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2.3.1. Funkcioniranje Facebook oglasa

Funkcioniranje Facebook oglasa zapravo je javna tajna. Postoji mnogo teza, no ni jedna za
sad nije dokazana. Zapravo jedini faktor koji igra ulogu je novac, §to vise ulozite to ¢e vasi
rezultatu biti bolji. Istina, ovime nije niSta novoga otkriveno no u detaljnije analize nece se
ulaziti. Umyjesto toga, odvojiti ¢e se vrijeme za analizu publike koja se moze ciljati koristeci
Facebook oglase.

Zapravo postoji neograni¢en broj kombinacija prilikom traZzenja optimalne publike, no ovdje

ée se ipak bazirati na onih trinaest, koje bi svima trebale biti prioritet**:

1. Specificne web stranice (ciljanje i izuzimanje) - prilikom kreiranja oglasa mogu se
ukljuciti samo oni koji su ve¢ posjetili specifiénu stranicu ili website. To je najcesce i najuza
publika, no s druge strane i najrelevantnija. Ciljaju se samo oni koji su posjetili stranicu ali

ipak nisi zavrsili proces kupnje proizvoda 1 usluge ili rezervacije smjestaja.

2. Specifi¢ne web sekcije (podstranice) - radi se o ciljanu na jo$ uzu publiku. Specifi¢no o
onima koji su posjetili odredenu podstranicu vase web stranice. Ovim se ne cilja samo na

publiku bas te odredene stranice ve¢ i s njom povezanih stranica.

3. Svi posjetitelji web stranice - prva dva nacina se koriste kod stranica koje ve¢ imaju
poprili¢nu publiku. Ovdje je pak rije¢ o stranicama koje imaju slabiju posjecenost. 1z tog
razloga cilja se na svakog korisnika koji je do sada imao kontakta s stranicom, nevazno

koliko se na njoj zadrzao, da li je ve¢ ostvario kupovinu ili je odmah napustio.

4. Popis korisnic¢kih email podataka - prilikom kupovine najceSce se traZi unos vazece
email adrese i time poduzeca dolaze do vaznih informacija. Pomoc¢u njih moguce je ciljati

samo na publiku koja je ve¢ jednom obavila kupnju proizvoda ili rezervaciju usluge.
5. Cjelokupna lista korisni¢kih email podataka - dosta sli¢nosti ima s ciljanjem svih
posjetitelja web stranice. Prednost nad #3 je u tome Sto brojac posjeta stranice nestaje nakon

180 dana, dok lista korisni¢kih email podataka ostaje zauvijek.

6. Fanovi - vrlo jednostavno ali i dalje efikasno. Ciljanje Facebook ili Instagram fanova.

4 \Web: JonLoomer, https://www.jonloomer.com/2015/03/30/facebook-targeting-ads/ , 2015. godine
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7. Sli¢na publika (interesi i ponasanje) - mnoge firme nemaju taj luksuz posjedovanja
email lista 1 baze fanova, u tom slucaju potrebno je biti kreativan s ostalim opcijama

targetiranja, kao S$to su interesi i ponasanje korisnika.

8. Naprednije ciljanje interesa i ponasanja (logika i iznimke) - vecini korisnika ova opcija
nije dostupna. Obic¢ni korisnici mogu ciljati: Interes 1 ILI Interes 2 ILI Interes 3 ILI Interes 4,
dok korisnici naprednijih alata kao recimo Power Editor mogu ciljati: Interes 1 | Interes 2 |

Interes 3 | Interes 4.

9. Prijatelji vasih fanova - prijatelji se Cesto vode jedni drugima, pa postoji velika
vjerojatnost da ¢e ako jedni "lajkaju" stranicu, kliknu neki link, komentiraju post, kupe

proizvod, to isto u€initi 1 njihovi prijatelji.

10. Sli¢na publika - je dobar nacin za proSiriti vaSu mrezu relevantne publike. Naime, ovom
opcijom Facebook ¢e pronaci posjetitelje webstranice, pretplatnike i fanove i pretraziti sli¢ne
prema njihovim interesima, ponaSanju i drugim faktorima. Koristi se ve¢inom kod ljudi

najvjerojatnije nisu svjesni vaseg brenda.

11. Demografija - ponekad nije lako pretpostaviti §to sve spada pod interese. U tom slucaju

demografski podaci imaju velik znacaj, posebice: bracni status, obrazovanje i zaposlenje.

12. Ponasanje - moze biti jako mocan alat. Postoji velik broj kategorija ponasanja koje se

mogu Koristiti.

13. Interesi - najstariji oblik ciljanja publike. No, koristi se samo kada je promet stranice
nizak, kada je lista emailova mala, kada ne postoji baza fanova.

2.3.2. Nadini koriStenja

Prema najnovijem izvjeS¢u, Facebook broji 1.86 milijardi korisnika aktivnih na mjesecnoj
bazu, sto je 17% viSe nego godinu prije. Od toga broja, 1.74 milijardi korisnika sluzi se i
mobilnom aplikacijom na mjesecnoj bazi. Dnevno aktivnih mobilnih korisnika je 1.15
milijardi, Sto je porast od 23% u odnosu na godinu prije. NajviSe je aktivnih korisnika u
rasponu godina 25-34, $to broj¢ano iznosi 29.7%. Prosje¢no vrijeme posjeta je 20 minuta.
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Svakih 60 sekundi, objavi se 510 000 komentara, 293 000 statusa i 136 000 slika*.

Brojke govore same za sebe, krajnje je vrijeme da se aktivirate ukoliko ve¢ niste. Pod to se ne
misli samo na Facebook oglase (Facebook Ads), ve¢ i na koristenje Facebook stranica koje su

barem besplatne, a takve bi i trebale ostati.

No, vrijeme je ipak da se prijede i na placeni dio. Korisnici se razlikuju $to veli¢inom, §to
plateznom moc¢i. Neka vas to ne obeshrabri, jer vasa konkurencija ¢e sigurno pokusati uspjeti
zato imajte u vidu da ih je ipak bolje preduhitriti u tim nastojanjima. Sve je vise malih

poduzeca koji svoj uspjeh duguju oglasavanju na Facebooku i Instagramu, zasSto 1 vi ne bi bili
46

jedni od njih. Na trenutak ¢e se spomenuti i oni najveci™:
1. Samsung

2. Procter & Gamble
3. Microsoft

4. AT&T

5. Amazon

6. Verizon

7. Nestle

8. Unilever

9. American Express
10. Walmart

11. Coca-Cola

U nastavku ¢e se poblize objasniti vrste oglasa 1 kampanja koje korisnicima stoje na
raspolaganju. No, prije toga potrebno je jo§ jednom naglasiti da vrijeme igra jako velik faktor
u svemu ovome. Ako vas posao nema pokrenutu Facebook stranicu, ve¢ ste u zaostatku. Ne
smije se dopustiti konkurenciji da barem na ovome stvara svoju prednost. Uz dodatna

ulaganja u promociju, koja se ne moraju mjeriti u velikim ciframa, njeno pravilno kreiranje i

4 \Web: Zephoria, https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/ , 2017. godine.
46 Web: Insider Monkey, http://www.insidermonkey.com/blog/11-biggest-facebook-advertisers-in-2015-
353679/11/ , 2015. godine.
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vodenje vasi rezultati ¢e zasigurno rasti.

2.3.3. Formiranje kampanje

Sto je potrebno za poceti Facebook oglasavanje? Trebaju se znati poslovni ciljeve, kao i

razlog ili razlozi za zapoCinjanje Facebook oglasavanja. Potrebno je znati koga se zeli

obuhvatiti kampanjom, dnevni, mjesecni ili pak dozivotni budzet. Naravno, slike i videa

neizostavan su faktor svakoga oglasa.

Na sljedecoj slici moze se vidjeti pocetna stranica Facebook upravitelja oglasa (Facebook

Ads Managera). Radi se o prvom koraku kampanje, odnosno postavljanju ciljeva. Ciljevi

marketinga dijele se u tri skupine*’:

1. Svijest

Prepoznavanje robne marke - doprijeti do korisnika kod kojih postoji veca
vjerojatnost da ¢e obratiti pozornost na vase oglase i povecati prepoznatljivost vase
robne marke.

Doseg - oglas pokazati §to ve¢em broju ljudi.

2. Razmatranje

Promet - uputiti vise ljudi na odrediste na Facebooku ili izvan njega.

AngaZzman - privuéi viSe ljudi da vide vasu stranicu ili objavu 1 reagiraju na nju.
Reakcije ukljucuju komentare, dijeljenja, oznake "svida mi se", odgovore na dogadaj
1 iskoriStene ponude.

Instalacije aplikacije - uputiti korisnike u trgovinu u kojoj mogu kupiti aplikaciju.
Prikazi videozapisa - promovirati videozapise sa snimkama iza kulisa, snimkama
objava proizvoda ili pricama klijenata da bi se povecalo prepoznavanje vaSe robne
marke.

Generiranje potencijalnih klijenata - od osoba zainteresiranih za vaSe poduzece

prikupiti informacije o potencijalnim klijentima.

47 \Web: Facebook Ads Manager,
https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act=109968252844192&pid=p1 , 2017. godine
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3. Razgovor
e Konverzije - potaknuti ljude da djeluju na vasem web-mjestu ili aplikaciji, npr.
dodaju podatke za placanje ili kupe proizvod.
e Prodaja kataloga proizvoda - kreirati oglase u kojima se automatski na temelju ciljane
publike prikazuju proizvodi iz vaSeg kataloga proizvoda

e Posjecenost trgovine

Kampanja
L cil
Sto je cilj vaseg marketinga?
82 sk I
=a Skupogiasa Awareness Consideration Conversion
E Prepoznavanje robne marke Promet Konverzije
Doseg AngaZman Prodaja kataloga proizvoda
B oglas
Instalacije aplikacije Posje¢enost trgovine

E Prikazi videozapisa

Generiranje potencijalnih Klijenata
Zatvori

Slika 22: Facebook Ads upravljacka ploca

Izvor: Prikaz autora

Na sljedece dvije slike moze se vidjeti korak kreiranja skupa oglasa, koji se sastoji od tri do

pet podkoraka, u ovisnosti o tome koji je cilj odabran:
1. Promet

e \Web-mjesto ili Messenger

e Aplikacija

2. Ponuda - povecati promet kreiranjem ponude za koju ljudi mogu spremiti i za nju primati

obavijesti.

3. Publika
e Lokacija
e Dob

e Spol
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e Jezici
e Detaljno ciljanje
e \eze

4. Smjestaji

e Automatic Placements (Recommended) - oglas se automatski stavlja pred publiku gdje

bi se trebao imati najbolje rezultate, ukljucuje Facebook i Instragram.

e Edit Placements - uklanjanjem Facebooka ili Instagrama pretpostavlja se da ¢e publika

biti smanjena, kao i vjerojatnost ispunjivanja ciljeva.

5. Proracun i raspored

e Proracun - dnevni ili za cijelo vrijeme trajanja promocije.

e Raspored - neprekidno prikazuje skup oglasa od danas nadalje ili se moZe postaviti

datum pocetka i zavrSetka.

Prilagodene publike i . . .. .

@) oOglasima ciljajte osobe koje su upoznate s vagim poduzeéem
MicSete kreirsti prilagodenu publiku da bi 52 oglasi prikazivali vasim
kontsktima, posjetiteljima web-mjesta il korsnicima aplikacie. Kreirgts
pritagodenu publiku.

Lokacije Svi na toj lokaciji =

Obuhvati +

Masovno dodsvanje lokacis...

Dob 1g=- - BR+T
Spol n Muskarci = Zene
Jezici

Detaljno ciljanje @ K JUCITE osobe koje odgovaraju barem JEDNOM od sljededih kriterija

Prijedlozi | Pregledaj

Iskfjufite osobe
Veze Dodaj vrstu veze ™

Slika 23: Facebook Ads demografski podaci

Izvor: Prikaz autora

Defimicija publike

//—"\ Odabrali ste
popriliéno Siroku
! publiku,

Detalji o publici:
= Mjesto

@ Hrvatsks
= Dob:

+ 18-G5+
= Pozicie:

¢ Facebook Movosti, Facebook In-
Stream Videos i Instagram Movost

Potencijaini doseg: 1.900.000 osoba

Procijenjeni dnevni doseg

E£] 4700 — 12,000 osoba na Facebooku

| T300 - 19,000 osoba na Instagramu

JESU I procjene Dike Ko =ne?
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Smijestaji Definicija publike

/'_‘\ Odsbrsli ste
poprilitno Eiroku
! pubiiku.

Deetalji o publici:
= NWijssto:

* Hrvatsks
Removing placements may reduce the number of people you reach and may make it less likely thet you'll mest = Dab
our goals. Saznajte vite. # 1B -85+
= Pozicie:

# Automatic Placements (Recommended)

¢ Facebook Novosti, Facebook In-
Stream Videos i Instsaram Movost

Proracun i raspored Potencijaini doseg: 1.800.000 osoba
Ddredite koliko Zefite potrogiti | kad biste hijeli de se oglasi prikazuju. Ssznsjte vise
Procijenjeni dnevni doseg

Proratun Dnewni proracun * 500% E7 4700 —12.000 oscba na Facebooku
Actusl amount spent daily may vary. | 7300 - 159.000 osoba na Instagramu
Raspored * Meprekidno prikazu) skup oglasa od danas nadslie

Postavite datum pofetka | zavrSetks ocnost procjens temelji se na Simibenicima

You'll spend no maore than 35,00 § per week.

Prikadi dodatne mogudnosti-

JESU Il proCieEne Die Ko =ne?

Slika 24: Facebook Ads odredivanje budZeta

Izvor: Prikaz autora

S desne strane zadnjih dvaju slika moze se vidjeti definicija, odnosno kratkog prikaza

odabranih opcija, s procjenjenim dnevnim opsegom.

Na sljedecoj slici moze se vidjeti posljednji korak i kreiranja izgleda oglasa, koji se sastoji od
dva podkoraka:

1. Format
e Vrtuljak - kreiranje oglasa s 2 ili viSe pomic¢nih slika ili videozapisa
e Jedna slika - kreiranje najvise 6 oglasa s jednom slikom bez dodatnih troskova
e Jedan videozapis - kreiranje oglasa s jednim videozapisom

e Dijaprojekcija - kreiranje videozapisa sa slikama (maksimalno 10) koje se prikazuju u

kontinuiranom nizu

e Platno - kombinacija slika i videozapisa
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2. Stranica i tekst - urediti tekst koji ¢e se prikazivati u oglasu.

Format

Sonteriie kako Delve da ogas wgoda

o

Jedna slika

Cogas

Stranica i tekst
Unesite tokest 2 oglas. Scorgte vide

Povell stranicu na Facsbooku

Podurede u oglasma predstndja negova strarica ra Facebook

|8 via Damer - -

Rafun 2a instagram

Ak ne Zolite za predetadianye poduzeca korisst sranou
Facebooky, konstt Go e ovey radun za lnstxyamn. U postniarna
sranice udanite sve radune

!\Iaaemer

Tokst

Villa Demer - lunry beaciront villa with pod

Slika 25: Facebook Ads izbor oglasa

Izvor: Prikaz autora

2.3.4. Klasifikacija

Jedan videozapis Dijaprojekcija Platno

O &S S jecrue Krarato vooozages =a Lod

Pregiad oglasa 1o 1Ad (2

Novost! na radnoj povréinl » 108 >

. Vilia Demer
Pracers agas - €

Villa Demer - luxury beachfront villa with pool

Postoje cetiri vrste Facebook oglasa. Za razliku od Google oglasa, ovdje ne moZemo reci

Pokretanje neprestane promocije

e Privuéi korisnike da posjete vaSe web-mjesto - moguce je kreirati 6 razlicitih oglasa,

koji ¢e se raznomjerno prikazivati unutar promocije. S vremenom ¢e se otkriti koji

oglasi privlace vise ljudi na vase web-mjesto 1 oni €e se nastaviti prikazivati viSe nego

ostali.
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o Villa Demer
R Place

Villa Demer - luxury beachfront villa with pool

Villa Demer

Svidamise Komentiraj Podijeli

Slika 26: Facebook Ads neprestana promocija

Izvor: Prikaz autora

e Povecati prepoznavanje i vasoj lokalnoj zajednici - moguce je kreirati 6 razlicitih
oglasa, koji ¢e se raznomjerno prikazivati unutar promocije. S vremenom ¢e se otkriti

koji oglasi privlace vise ljudi na vaSe web-mjesto i oni ¢e se nastaviti prikazivati vise

nego ostali.

ok Villa Demer

Villa Demer - luxury beachfront villa with pool

Villa Demer Kako do nas?

Svidamise Komentiraj Podijeli

Slika 27: Facebook Ads neprestana promocija

Izvor: Prikaz autora
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Povecajte broj posjetitelja web-mjesta

OglaSavanje web-myjesta Siroj publici. Moze biti lokalno, a isto tako mogu se ukljuciti i drzave
po vaSem izboru. Dob i spol su isto jedna od opcija. Dnevni prorac¢un moze se razlikovati od

onog koji je odreden, dok trajanje moze biti 7, 14 1 28 dana.

2+ Villa Demer il Svida mi se stranica
¢ Placeni oglas - €

Summer season 2015. Came to the end. It was a nice experience.

/'/ /
/////// 7

7

_

2. B
Villa Demer — Beautiful

s Saznajte vise

Slika 28: Facebook Ads povecanje broja posjetitelja web-mjesta

Izvor: Prikaz autora

Lokalno promoviranje poduzeca

Moze se koristiti lokacija poduzeca ili neka sasvim druga za koju se smatra da moze donijeti
bolje rezultate. Radijus interesa moze biti 1, 3, 5, 10, 20, 40, 70 ili prilagoden. Uz dob i spol
koja je uobiCajena, nude se i interesi publike ili potencijalnih korisnika, naime moguce je
dodati 3-5 interesa kako bi se doprijelo do pravih ljudi. Facebook vam moze pomoci da se
obratite to¢no odredenoj publici, uzimajuci u obzir interese i aktivnosti korisnika, stranice
koje oznacuju sa "svida mi se" i usko povezane teme.Objedinite interese da biste prosirili
doseg oglasa. Dnevni prorac¢un moze se razlikovati od onog koji je odreden, dok trajanje

moze biti 7, 14 1 28 dana.
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NOVOSTI ZA STOLNO Novosti na mobilnim
2732 people saw your last local ad. Create RACUNALO INSTAGRAM

uredajima
another ad to reach up to 170.000 people.

PUBLIKA |»~ * Villa Demer
i Placeni oglas

Villa Demer - luxury beachfront villa with pool

) 20 kilometers =
Upotrijebi lokaciju stranice

Potencijalni doseg

170.000 osoba

LA ]

Villa Demer Kako do nas?

Svida mise Komentiraj Podijeli

Slika 29: Facebook Ads promocija lokalnog poduzeca

Izvor: Prikaz autora

Promocija stranice

Rijec je o promocije Facebook stranice. Uz dob i spol koja je uobicajena, nude se i interesi
publike ili potencijalnih korisnika, naime moguce je dodati 3-5 interesa kako bi se doprijelo
do pravih ljudi. Facebook vam moze pomo¢i da se obratite to¢no odredenoj publici, uzimajuci
u obzir interese 1 aktivnosti korisnika, stranice koje oznacuju sa "svida mi se" 1 usko povezane
teme.Objedinite interese da biste prosirili doseg oglasa. Dnevni proracun moze se razlikovati

od onog koji je odreden, dok trajanje moze biti 7, 14 i 28 dana.
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" Villa Demer

“-‘"

Villa Demer - luxury beachfront villa with pool

Villa Demer

Odmaraliste na plaZi ol Svida mi se stranica
137 Jjudi se ovo svida.

Slika 30: Facebook Ads promocija stranice

Izvor: Prikaz autora

2.3.5. Provedba plaéene Facebook kampanje

Dvije su najvaznije odlike Facebook oglasa, jednostavnost i cijena. Ovo prvo, veoma je
privlacno korisnicima, kada vide da oglas mogu sami kreirati to ima daje veliki poticaj za
nastavak. No, s druge strane imamo cijenu oglasavanja koja u najmanju ruku nije privlacna.
Kao §to je vec prije naglaseno, novac igra veoma veliku ulogu, ¢ak i preveliku, u kona¢nim

rezultatima.

Prvotna ideja prilikom kreiranja kampanje bila je promocija web stranice kao i Facebook
stranice, 1 to sve do trenutka kada su ponudena realna predvidanja novih oznaka "svida mi se"
ili klikova po danu. No, tada dolazi do zaokreta iz jednostavnog razloga, kampanja s ovim
budzetom nebi imala smisla. Za rezultate koji se ocekuju potrebno je uloziti previSe novca.
Odluceno je da se ne odustaje od Facebook kampanje, ve¢ da ¢e se ipak provesti dvije nesto

skromnije.

Postoje Cetiri vrste oglasa, neke viSe koristene, neke manje. U ovisnosti o tome kojim se
poslom bavite. Ona vrsta koja ¢e se koristiti u nastavku, ucestalija je u ugostiteljstvu nego u
turizmu. Rije¢ je o promociji lokalnog poduzeca. Najcesce se radi o traZzenju lokalne publike,

odnosno ljudima koji Zive unutar odredenog radijusa, dijele zajedniCke interese i potencijalni
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su korisnici vaseg proizvoda ili usluge.

Analizom demografskih podataka o posjetiteljima iz protekle tri godine, zakljuceno je da
postoje dvije toCke od interesa. Obe se nalaze u Norveskoj, prva je Oslo s okolicom, dok je
druga Stavanger s okolicom. Ipak, odluka pada na Oslo iz razloga §to je on ipak napuceniji, a

time 1 potencijalna publika veca.

Za pocetak odredeni su okvirni parametri publike, starosne dobi od 20 i 60 godina, kao i oba

spola. Uz to moze se izabrati 3-5 interesa potencijalne publike:
e Vacation rental
e Villa
e Split, Croatia
e Summer vacation

e Holiday Rentals

Dob
20 & - 60 =
Spol
Svi Mugkarci Zene
Interesi
Vacation rental Villa Split, Croatia

Summer vacation Holiday Rentals

Slika 31: Facebook Ads unos demografskih podataka

Izvor: Prikaz autora

Sljede¢i korak je odredivanje ciljne lokacije i radijus. Kao §to je ve¢ spomenuto radi se o Oslu
s okolicom, odnosno radijusom od 70 kilometara. Potencijalni doseg je do 1000000 ljudi koji
odgovaraju demografskim podacima. Naravno, postoji 1 opcija uredivanja vaSeg oglasa,
naslova 1 teksta. Uz ovo ve¢ navedeno u ovom koraku potrebno je oznaciti zeli li se oglas

prikazivati i na Instagramu.
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PUBLIKA ' . Villa Demer
Placeni oglas

i i Villa Demer - luxury beachfront villa with

Prilagodeno 70 kilometers v heated pool near Split and Trogir
Upotrijebi lokaciju stranice . —

Potencijalni doseg

1.000.000 osoba

Villa Demer

Slika 32: Facebook Ads unos ciljne lokacije

Izvor: Prikaz autora

U sljedecem koraku dnevni budzet odreden je na 1$. Uz taj iznos, procijenjeni dnevni doseg

iznosio je izmedu 1300 1 3500 osoba. Trajanje kampanje odredeno je na 14 dana.

Promoviranje lokalnog poduzeca @ ) Akiivan
Dnevni proracun
1,00% -

Stwarni dnevno potrogeni iznos moZe se razlikovati

Procijenjeni dnevni doseg

1300 — 3500 osoba od 1.000.000
[ ]

Suzite publiku ili dodajte sredstwa u proracun da biste doprli do viSe
ljudi koji su vam vazni.
Trajanje

T dana. 14 dana. 28 dana.

Prikazuj oglas do [ 20.12.2016

Slika 33: Facebook Ads odredivanje budzZeta

Izvor: Prikaz autora
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Ukratko, sazetak kampanje. Ono §to je ve¢ viSe puta spomenuto, radi se o musSkarcima i
zenama u dobi od 20 do 60 godina, koji zive u Oslu i okolici, i imaju 5 zajednickih interesa.

Promocija ¢e trajati 14 dana uz budzet od 14$.

Ciljana publika: muskarci i Zene, u dobi od 20
do 60 koji Zive na lokaciji 1 lokacija i imaju 5
interesa.

PrikaZi cijeli saZetak

Promocija ée se prikazivati 14 dana.

Ukupni proracun za ovu promociju iznosi 14,00
-

Slika 34: Facebook Ads saZetak kampanje

Izvor: Prikaz autora

Na sljedecoj slici mogu se vidjeti statisticki 1 graficki prikazi uspjeSnosti kampanje. Kao §to to
brojke pokazuju, moZe se primijetiti da rezultati nisu ni priblizni onim procjenama s pocetka.

Jednostavnom rac¢unicom dolazimo do sljedecih podataka:

Procijenjeni dnevni opseg = 1300 - 3500 osoba

Trajanje kampanje = 14 dana

Ukupni procijenjeni opseg = Procijenjeni dnevni opseg X Trajanje kampanje
Ukupni procijenjeni opseg = 1300 - 3500 osoba x 14

Ukupni procijenjeni opseg = 18200 - 49000 osoba

Uzme li se aritmeticka sredina kao prosjek, rijec je o iznosu od 33600 osoba.

Stvarni rezultati poprilicno odudaraju od procjena. Naime, stvarni broj posjeta je 5268, od
mogué¢ih 33600, Sto je samo 15,67%. Maksimalni broj posjeta u danu, 6.prosinca 2016.,
iznosio je 421. Na donjem grafu moze se vidjeti odnos potrosnje budzeta i broja klikova koji
su dobiveni zauzvrat. Budzet je odreden na 14$, no moze se vidjeti da je ukupni potroSeni
iznos 15.77$, to je posljedica dnevnog odstupanja na koji se pristaje prilikom kreiranja oglasa.
Ukoliko postoji veéi interes za va$ oglas, Facebooku je dopuSteno potroSiti nesto vise od

dopustenoga iznosa.
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) Performans Demographics Placement

5268 5268 Results: Broj posjeta 2,99 $ Cost  100,00% Result Rate
Results: Broj posjeta

2732
Broj korisnika koji su 400
vidjeli objavu
1577 $

Amount Spent

600

200

Korisniéki stu 20 stu 27 pro 4 pro 11 pro 18 pro 25

definirano 5003

/_\_/—/—\/\_ .

Slika 35: Facebook Ads neprestana promocija

Izvor: Prikaz autora

Na sljedecoj slici moze se vidjeti demografski prikaz publike, odnos medu spolovima kao i
dobne skupine. U ukupnom broju posjeta, 64% pripada Zenama, 33% muskarcima, dok onih
3% odnose korisnici koji se nisu izjasnili kojeg su spola. Dalje, moze se vidjeti da najveci
postotak pripada korisnicima u rasponu godina 25-34, i to 34% ukupnog broja korisnika.
Slijede korisnici u rasponu godina 18-24, i to 32% ukupnog broja korisnika.

5268 Results: Broj posjeta v 2732 Reach ~
Dob

2 lo13ar | P 8
All Women 18-24 AllMen
1 |
63% (1734) 35-44 34% (918)
— s
2084 —_— gy = 3,02%
Cost per Result Cost per Result
] 1
I I

63+

Slika 36: Facebook Ads broj pregled po spolu

Izvor: Prikaz autora

Na sljede¢e dvije slike su i1 brojc¢ani prikazi provedene kampanje. Moze se vidjeti broj
korisnika koji su vidjeli objavu kao 1 broj lokalnih prikaza, u ovom slu¢aju po spolovima.Broj
zena koje su posjetile stranicu je 3347, dok je broj muSkaraca 1762. Tu je 1 159 posjetitelja
kojima je spol nepoznata. Uz ovo moze se vidjeti 1 cijena po 1000 prikaza. 1000 prikaza po

spolovima kostalo je u prosjeku izmedu 2.96$ i 3.028.
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Dalje, moze se vidjeti i broj korisnika koji su vidjelu objavu kao i broj lokalnih prikaza, po

dobnim skupinama. Broj osoba starosti 25-34, posjetile su stranicu 2000 puta, dok broj osoba

starosti 18-24 koje su posjetile stranicu iznosi 1691.

Broj korisnika koji su vidjeli
objavu
Zene

Muskarci

Mepoznato

Slika 37: Facebook Ads broj pregleda po spolu

Izvor: Prikaz autora

Broj korisnika koji su vidjeli

objavu

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

Lokalni prikazi

Zene

Muskarci
[ ]

Mepoznato
|

Lokalni prikazi

18-24
|

25-34
|

35-44
[

45-54
|

55-64

Slika 38: Facebook Ads pregled po starosti

Izvor: Prikaz autora

3347

1762

159

1691

2000

939

516

122

Cijena po 1000 prikaza

Zene

Muskarci

Mepoznato

2,98%

302%

296 %

Cijena po 1000 prikaza

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

295%

3,038

3,01%

3,008

295%
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Kampanja je provedena kako na Facebooku, tako i na Instagramu. Naime postoji opcija
integriranja kampanja, odnosno ono §to se prikazuje na jednoj mrezi, u slicnom obliku
prikazuje se i na drugoj mrezi. Kampanja je prilagodena i desktop verziji, kao i mobilnim
aplikacijama. Rezultati na tim dvima platformama su potpuno razli¢iti. Desktop verziju
Instagrama rijetko tko koristi,tako da preko nje nije bilo niti jednog pogleda. Ni desktop

verzija Facebooka nije postigla zavidne rezultate, tek 171 posjeta za cijelo vrijeme trajanja

kampanje.
73 Reach © ~ Vrsta uredaja
Desktop Only «
80 200
About Placement Results
60 150
Ad delivery is optimized to
40 100 allocate your budget to
placements likely to perform
20 50 best with your audience, based
on your targeting and bid
0 0 amount.
Facebook Audience Network Instagram Saznaj vise

Slika 39: Facebook Ads desktop doseg

Izvor: Prikaz autora

Vazno je primjetiti o kojim se vrijednostima govori, ukupan broj Facebook posjeta je 1.2
tisuce, od toga je tek 14% posjeta doslo preko desktop verzije. Kad je rije¢ o Instagramu taj

je omjer jo$ izrazeniji, svih 100% posjeta dolazi s mobilne verzije.

2732 Reach ~ Vrsta uredaja
Mobile and Desktop
Stisuca Stisuca
2tisuca 4tisuca About Placement Results
5 tisuca 3tisuca Ad delivery is optimized to

) ) allocate your budget to
1 tisuca 2tisuca placements likely to perform
best with your audience, based

500 Tfsuta  onyourtargeting and bid
0 9 amount.

Facebook Instagram Audience Network Saznaj vise

Slika 40: Facebook Ads ukupni doseg

Izvor: Prikaz autora
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Od ukupnih 5268 posjeta, mobilne verzije aplikacija zasluzne su za 5097 njih, odnosno 96.8
postotnih poena. Vazno je naglasiti da od tih 5097 posjeta, ¢ak njih 4100 dolazi putem
Instagram aplikacije, $to je 80% ukupnih posjeta putem mobilne platforme, kao i 77.8% svih

ukupnih posjeta.

2806 Reach © v 5097 Results: Broj posjeta v 15,24 $ Vrsta uredaja
Mobile Only +
5 tisuca 5 tisuca
2 fisuca 4 tisuca About Placement Results
5 tisuca 3 tisuca Ad delivery is optimized to
allocate your budget to
1 tisuca 2tisuca placements likely to perform
. . best with your audience, based
500 SUE3 gn your targeting and bid
. amount.
0 0
Saznaj vise

Facebook Instagram Audience Network

Slika 41: Facebook Ads mobilni doseg

Izvor: Prikaz autora

Kao zakljucak prve Facebook kampanje, promocije lokalnog poduzeca, namece se €injenica
da oglasavanje putem znatno podize aktivnost stranica. Naravno, pod uvjetom da se ovim
rezultatima moze vjerovati, jer ne postoji ni jedan drugi alat kojim se aktivnost zapravo moze
mjeriti. Pogledi bi ukoliko su relevantni ipak trebali uroditi nekim oblikom interakcije na
druStvenim mreZama, kao $to su: svida mi stranica, svida mi se objava, komentar na objavu,
podijeliti objavu, poruka, popratiti stranicu. Za vrijeme trajanja kampanje, tih 14 dana, moze
se govoriti o aktivnosti na druStvenim mreZzama, no radi se o postoje¢im prijateljima ili
pratiteljima, kao i njihovim prijateljima. Za ovaj oblik oglasa ne moze se reci da ima zavidne
rezultate u turizmu, no to se 1 pretpostavljalo prije samoga pokretanja kampanje. Kao §to je
ve¢ spomenuto promocija lokalnog poduzeéa prvotno je zaista namijenjena poduze¢ima Koji
posluju na lokalnoj razini. MoZe bit rije¢ o ugostiteljskim objektima koji vecinu svojih
prihoda duguju svojim sugradanima, ili bilo kojem drugom poduzecu koje posluje s njima
bliskim ljudima. Ovom vrstom oglasa zasigurno se moze pobuditi interes lokalnog
stanovniStva za ne¢im, bilo da je rije¢ o proizvodu ili usluzi. Iz svega videnoga, rezultata 1
interakcije, odnosno nedostatka ovog potonjeg, mozZe se pretpostaviti da je glavna namjena
ove vrste oglasa, promocija novog posla ili poduzec¢a na lokalnoj razini odnosno u nekom

odredenom radijusu poslovanja.

Kao dodatak kampanji provedena je jo§ jedna promocija, koja ¢e se radi jednostavnosti

nazvati drugom kampanjom. Naime, uz do sad sve navedene i pobliZze objaSnjene vrste
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oglasa postoji joS jedna jednostavnija, promocija objave. To moZe biti promocija samo
teksta, slike, slike s tekstom koji je opisuje, promocija ¢lanka s web stranice i drugo. U ovom

slucaju rijec je o promocije slike s tekstom.

~+ Villa Demer
Oh-€

Our new rain caused infinity pool -e

‘ Organic | Paid
221 106

Broj korisnika kﬂ b Preostalo: 1,58 $

@O Josip Radic, Satu Kantola i 5 drugih s~

s Svida mise @ Komentiraj ~» Podijeli
Slika 42: l1zgled Facebook Ads-a

Izvor: Prikaz autora

Na slici se moze vidjeti izgled placene objave, broj "like-ova", broj korisnika koji su vidjeli

objavu, Sto organski, $to plaéeno, kao i ostatak budzeta koji stoji na raspolaganju.

Za pocetak krece se s odredivanjem publike. MoZe se vidjeti da postoje 3 opcije:
e Korisnici koje odabirete ciljanjem - prema spolu, dobnim skupinama, lokaciji i
naravno interesima
e Korisnici koji su vasu stranicu oznacili sa "svida mi se" - prema lokaciji
e Korisnici koji su vaSu stranicu oznacili sa "svida mi se" 1 njihovi prijatelji - prema
lokaciji
I ovoga puta odluceno je da se korisnici odabiru ciljanjem. Rije¢ je naravno o prvoj varijanti,
iz razloga §to za drugu varijantu ne postoji dovoljno velika baza korisnika. Treéa varijanta
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bila je isto izgledna opcija jer se ve¢ radi o ve¢em broju korisnika, s slicnim interesima. No

ipak je prva varijanta prevladala, iz razloga jer se smatralo da se do ovih prijatelja moze

doprijeti i bez placanja objave.

Promoviraj objavu
PUBLIKA
* Korisnici koje odabirete ciljanjem Uredivanje

Austrija, Mjemacka, Danska, Finska,
Francuska, Ujedinjeno Kraljevstvo, ltalija, Norveska,
Svedska

Vize v

Korisnici koji su vasu stranicu oznacili sa "svida mi se”

Korisnici koji su vasu stranicu oznacili sa "svida mi se" i
njinovi prijatelji

Slika 43: Facebook Ads odabir publike

Izvor: Prikaz autora

Kao i1 kod svake kampanje i ovdje se nastavlja s odredivanjem ciljane publike, starosne dobi

od 18 do 65 godina, kao i oba spola. Moguce je odabrati 3-5 interesa, u ovom slucaju rije¢ je

o sljedeca cetiri:
e Summer vacation
e Vacation rental
e Villa

e Plaze
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Interesi

Interesi = Dodatni interesi
Summer vacation
Vacation rental
Villa
Interesi = Hobiji i aktivnosti = Putovanja

Plaie

Slika 44: Facebook Ads odabir interesa

Izvor: Prikaz autora

Spol

Svi Muskarci Zene

Dob

18 = - G5+ w

Lokacije

Morveska

@ Norveska

@ Svedska
Finska

@ Finska
Danska

% Danska

Mjemacka

Slika 45: Facebook Ads odabir publike

Izvor: Prikaz autora

Prijedlozi

Pregledaj
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Trajanje kampanje moglo se birati izmedu 1, 7 ili 14 dana, uz minimalni dnevni budzet u

iznosu od 3$. Iz tog razloga odlu¢eno je da ¢e kampanja trajati samo jedan dan, za 7 ili 14

dana potrebno bi bilo izdvojiti previse novca. Na sljedecoj slici moze se vidjeti i procijenjeni

dosegnuti broj ljudi, koji ¢e se u nastavku usporediti s ostvarenim rezultatima.

Procijenjeni dosegnuti broj ljudi

470 - 1200 osoba

L]
Trajanje

1 dan T dana. 14 dana.
Prikazuj oglas do 7122016

Slika 46: Facebook Ads trajanje kampanje

Izvor: Prikaz autora

Kao i kod drugih vrsta oglasa, i ova se kampanja moze povezati s Instagramom. U nastavku

¢e se usporediti rezultati Facebook i Instagram promocije, da 1i i u ovom obliku ponovo

Instagram donosi vecinu pogleda? Na sljedeCoj slici moze se vidjeti izgled Instagram

placenog oglasa.
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villademer e
Pladeni oglas

oQv N

villademer Our new rain caused infinity pool Y@ &R &

Slika 47: Izgled Instagram Ads-a

lzvor: Prikaz autora

Ukratko, saZetak kampanje. Kao Sto je ve¢ prije receno, rije¢ je o muskarcima i Zenama u
dobi od 18 do 65 godina, koji Zive u Austriji, Njemackoj, Danskoj, Finskoj, Francuskoj,
Ujedinjenom Kraljevstvu, Italiji, Norveskoj ili Svedskoj, i imaju 4 zajednickih interesa.

Promocija Ce trajati 1dan uz budzet od 38§.

73



Cillana publika: muskarci i 2ene, u dobi od 18
do Stariji od 65 koji Zive na lokaciji 9 lokacija i
imaju 4 interesa.

Lokacija — zivi u: Austrija. Njemacka, Danska,
Finska, Francuska, Ujedinjeno Kraljevstvo,
Italija, Norveska ili Svedska

Interesi: Plaze, Vacation rental, Villa ili Summer
vacation

Dob: 18 — 65+
Sakrij cijeli saZetak

Promocija ce se prikazivati 1 dan.

Ukupni proragun za ovu promociju iznosi 3,00 $

Slika 48: Facebook Ads saZetak kampanje
Izvor: Prikaz autora

Procijenjeni dnevni opseg = 470 - 1200 osoba
Trajanje kampanje = 1 dan

S obzirom da je trajanje kampanje samo jedan dan, procijenjeni dnevni opseg jednak je
ukupnom procijenjenom opsegu. U ovom slucaju nece se uzimati aritmeti¢ka sredina kao
prosjek jer rije¢ je o samo jednom danu, ve¢ ¢e se koristiti minimalni procijenjeni dnevni
opseg, odnosno minimalni broj osoba koje bi trebale posjetiti Facebook i Instagram stranice
iznosi 470.

U ovom slucaju analizirati ¢e se samo broj€ani prikaz publike. Graficki prikaz nije moguc iz
razloga Sto je kampanja trajala samo jedan dan, a to je ujedno i1 najkra¢a vremenska jedinica
po kojoj se graf moZe analizirati, naime nije moguce pregledavati graf po satima da se vidi

kako su pregledi rasli ili padali.

Na sljedecoj slici moze se vidjeti demografski prikaz publike, odnos medu spolovima kao i
dobne skupine. U ukupnom broju posjeta, 65% pripada muskarcima, 35% Zenama. Dalje,
moze se vidjeti da najveéi postotak pripada korisnicima u rasponu godina 18-24, i to 56%
ukupnog broja korisnika, od toga 36% muskarcima i 20% Zenama. Uz to jedina skupina koju
jo§ valja naglasiti su muskarci u rasponu godina 25-34, njima pripada 12% pregleda. Sve

ostale skupine su poprili¢no ravnomjerno rasporedene.
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123 Rezultati: Post Engagements v 283 Doseg v
Dob

1 [ ES P L
All Women 18-24 AllMen
__} I
35% (43) - M — 65% ( 80 )
35% (98) B 3544 e 65% (183)
R ——
0,02% —_— 5564 0,02%
Cost per Result a Cost per Result
- I

65+

Slika 49: Facebook Ads broj pregled po spolu

Izvor: Prikaz autora

Na sljedecoj slici moze se vidjeti broj prikaza po lokacija. Finska je imala uvjerljivo najvise

pogleda, ¢ak 51.2%. Uz nju jos treba naglasiti Austrijus 14.6% i Svedsku s 11.4%.

Finska [ :: 1 2
Austrija - 18 (14.6%)
Svedska - 14 [11.4%)
eaija [ 17 2-5%
Francuska - 9 (7.2%])
Mjemacka
Danska || 2(1.6%)

Norveska || 2 (1.6%)

Slika 50: Facebook Ads pregled korisnika po lokaciji

Izvor: Prikaz autora

Kao i prva kampanja i ova je provedena zajednicki na Facebooku i Instagramu. Kao §to to
najcesce biva i ovdje postoji opcija povezivanja kampanja na te dvije mreZe. Naravno, oglasi
nisu u potpunosti jednaki, no nije potrebno trositi dodatno vrijeme za kreiranje izgleda
svakog od njih, Facebook se sam pobrine za to. Kampanja je prilagodena kako desktop
verzijama, tako 1 mobilnim aplikacijama. Mora se primjetiti da su rezultati poprilicno losi, od
mogucih 470(-1200) ostvareno je samo 283, sto je 60.2% od minimalnog broja procijenjenog

dosega.
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Od ukupnih 283 posjeta, mobilne verzije aplikacija zasluzne su za 280 njih, odnosno 98.4
postotnih poena. Vazno je naglasiti da od tih 280 posjeta, svih 280 dolazi putem Instagram

aplikacije, sto je 100% ukupnih posjeta putem mobilne platforme.

Iz ovoga je jasno da je Facebook zasluzan za samo 3 pogleda, koja su dosla putem desktop

verzije.
283 Doseg v 123 Rezultati: Post Engagements ~ 3,00 $§ PotroSeni iznos Vrsta uredaja
Mobile and Desktop
300 150
About Placement Results
200 100 Ad delivery is optimized to

allocate your budget to
placements likely to perform

100 best with your audience, based

on your targeting and bid
amount.

0 R —

Facebook Instagram Audience Network Messenger Saznaj vise

Slika 51: Facebook Ads ukupni doseg

Izvor: Prikaz autora

Na kraju druge kampanje, $to re¢i a da ve¢ nije u zaklju¢ku prve. Za razliku od prve
kampanje ovdje je doslo do interakcije. Uz ve¢ postojece prijatelje ili pratitelje, ovdje su se i
novi odlucili na sudjelovanje, barem na oznake *’svida mi’’ slika, nazalost ne i stranica. No, i
to je napredak. Da je bilo dodatnih sredstava za produziti kampanju rezultati bi bili 1 mnogo
bolji. S obzirom da se radilo o obi¢noj objavi, nije bila rije¢ o nekoj akciji ili o objavi koja

trazi reakciju korisnika, ostvarena kampanja moze se proglasiti uspjeSnom.

2.4. Ostali plaéeni oglasi

S obzirom da se rad bazira na online oglasima u turizmu, i znaju¢i da se veéina rezervacija
obavlja elektronickim putem, ovdje ¢e se objasniti samo oglasi koji odgovaraju tim
kriterijima. Klasi¢ni mediji poput televizije, radija, vanjskog oglasavanja su ili preskupi, ili
nemaju dovoljnu korisnicku bazu poput ¢asopisa i novina.

lako odgovaraju traZzenim kriterijima, oglasavanje na najve¢im svjetskim turistickim
portalima poput: Airbnb-a, Booking.com-a, Flipkey & HolidayLettings-a, HouseTrip-a ili

Expedie, takoder se nece objasnjavati jer se podaci o tome mogu naci na svakom koraku.

YouTube oglasi (YouTube Ads) - u izravnoj su vezi s Google oglasima, naime sam proces
izrade YouTube oglasa odvija se u u Google AdWords Editoru. U prvom koraku potrebno je

odrediti izgled vaseg oglasa, odnosno izabrati sliku.
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Qdabir vaseg YouTube videozapisa

Videooglas Ovako vas oglas izgleda kada:
Youl D) i o korisnici gledaju videozapise na
YouTubeu
korisnici pregledavaju internet
. korisnici pretrazuju na YouTubeu
R B L
Yo

R e L 2
JW  Preskodi oglas »

Promijeni videozapis

Slika 52: lzgled YouTube Ads-a

Izvor: Prikaz autora

U sljedec¢em koraku odabire se tekst oglasa, naslov kao i dva retka opisa. Kao dodatna opcija

koja stoji na raspolaganju je, korisnike koji kliknu na oglas poslati na:

e njihov YouTube kanal
e njihovu Web-lokaciju

|zrada videooglasa

Tekst oglasa Villa Demer Trogir

Mediterranean villa near Trogir and Split
Book now and save 20%
Kliknite ovdje kako biste rijedili poteSkoce s tekstom oglasa.

Po3alji korisnike Na moj kanal na YouTubeu Kamo Zelite poslati korisnike kada kliknu
koji kliknu moj Progirite publiku na YouTubeu povecavanjem broja prikaza i dijeljenja vas videooglas?
oglas videozapisa te broja pretplatnika.
]
Hanal

® Na moju web-lokaciju

Poziv ljudima da istraZuju moju web-lokaciju ili da kupe neéto od moje

tvrtke na mrezi. "3_

L °,
‘http:s’fmv.v:f_.._\.f.i.l_l.a.-Lr.qg_i._r.:.n.ﬁ-'.._ I

Slika 53: Izgled YouTube Ads-a

Izvor: Prikaz autora
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U sljede¢em koraku odabire se budzet, odnosno valuta u kojoj se zeli platiti, dnevni proracun,

kao i maksimalna cijena po pogledu (Cost Per View - CPV).

Odlucite koliko potrositi Dnevni proraéun u iznosu od

Valuta hrvatska kuna (HRK) ~ Maksimalna cijena po prikazu (CPV) najvisa 69;78 kn
je cijena koju ste spremni platiti da bi netko povecat ce broj prikaza vadeg videozapisa
Dnevni proraéun ® 69,78 kn pogledao vag videooglas za priblizno
Ako ne znate gdje biste poCeli i upravo ste prenijeli svoj videozapis, 500 - 600

PokuSajte upotrijebiti predloZzenu CPV
licitaciju kako biste povecali broj dnevno
prikazivanja svojeg videooglasa.

predlaZemo ovaj iznos. No, proracun moZete promijeniti u bilo
kajem trenutku

kn Prilagodeno

Maksimalna  kn
cijena po
prikazu (CPV)

Slika 54: YouTube Ads odredivanje budzZeta

Izvor: Prikaz autora

U posljednjem koraku potrebno je naravno odabrati i publiku. Prema lokaciji odabiru se ili
drzave ili gradovi ako je ciljana publika uza. Prema aktivnosti korisnika na webu moze se
ciljati na korisnike koji: pretrazivaju na YouTube-u, gledaju videozapise na YouTube-u ili se
mogu ukljuciti i ljudi koji pretrazuju na webu. Prema svojstvima moze se ciljati prema dobi:
18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64 1 65+, prema spolu: musko, Zzensko i nepoznato, prema

interesima koji nisu broj¢ano ograniceni.
Odabir ciljne publike (necbaveznc
Lokacije  Swve zemlje i regije

Aktivnosti YouTube pretraZivanje
korisnika na  YouTube videozapisi
webu  Google prikazivactka mreza

Svojstva  Sve dobne skupine
Svi spolovi
Svi interesi

Slika 55: YouTube Ads odredivanje publike

Izvor: https://www.youtube.com/
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Pinterest oglasi (Pinterest Ads) - za poketanje izrade potrebno je imati "Business account”,
no jednostavno je nemoguce krenuti u izradu svakoga od oglasa posebice. Za izradu ovoga

potrebno je imati poslovni korisnicki racun, no te kriterije nazalost ne zadovoljavaju svi.

No, $to je uopce Pinterest? Pinterest je drustvena mreza koja funkcionira kao online oglasna
ploc¢a, nesto poput virtualne ploce s pribadacama na koju korisnice dodaju interesantan sadrzaj
koji su pronasli na internetu. Rije¢ je o web servisu koji vam dopusta da spremite i razvrstate

slike i video klipove koji su vam se svidjeli na internentu.

Moguce je promovirati jedan od vasih "pinova", tako da se oni pojavljuju na najposjecenijim
mjestima. Odredujete koga zelite da vidi vas oglas, odnosno kome da se va$ oglas prikaze.
Naplata se moze vrsiti prema pogledima 1 reakcijama, ili tek kada korisnici posjete vasu web

stranicu.

@ Analytics Ads 0 °

Prdmoted P‘ins

Get a business account

Pick a Pin Decide who sees it Pay for results Track what's working

Slika 56: Pinterest Ads

Izvor: Prikaz autora

Tumblr oglasi (Tumblr Ads) - prvenstveno su namijenjeni oglasavanju velikih brendova.
Tumblr je druStvena mreza u vlasniStu Yahoo-a, koja je zamisljena kao jedan veliki blog na
kojem mogu objavljivati razli€iti autori. Kao cilj ima povecanje dosega. U slucaju da se uvodi
novi proizvod, postojecem se zeli podignuti prodaja ili pak Zeli podsjetiti korisnike na neku
akciju koja je u tijeku, to se postiZze pisanjem novog posta, koji uz dodatnu promociju dobije

na vaznosti.
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Kao 1 kod drugih vrsta oglasa 1 ovdje se cilja na odredenu populaciju, prema spolu, lokaciji ili

interesima.

Sponsored Posts

Give your posts a massive head start on engagement. Sponsored Posts are just like
regular Tumblr posts—just way more visible. They're also targetable by gender, location,
and interest. And can be syndicated to Yahoo for added reach.

A B %60 o B

Phato Quote Wi, Chat Audio Video

Slika 57: Tumblr Ads

lzvor: Prikaz autora

Twitter oglasi (Twitter Ads) - su oglasi na jednoj od najpopularnijih drustvenih mreza,
namijenjenoj mikro-bloggingu, odnosno slanju kratkih poruka ili obavijesti korisnicima, do

140 znakova. Moglo bi se re¢i da je Twitter druStvena mreza s novostima.
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i
y Ads Analyticsv Help? VillaDemerv = v

PROMOTE YOUR BRAND

[W Website clicks or D

conversions

Welcome to
Twitter Ads

Pick an objective on the left to get started

2+ Followers
% Awareness [ new )

¥ Tweet engagements

PROMOTE YOUR VIDEO

® Video views

DRIVE CONVERSIONS

&, App installs or re-engagements

Slika 58: Twitter Ads upravljacka ploc¢a

Izvor: Prikaz autora

Mogu se promovirati:
1. brend

e klikovi na web stranici ili konverzije
e pratitelji

e svijest

e doseg tweetova

2. video

e pregledi videa

3. konverzije

e instalacije aplikacija ili ponovne konverzije

Kao primjer pro¢i ¢e se kroz proces izrade jedne od ponudenih vrsta oglasa, odnosno
promocije brenda i to kroz povecanja svijesti pratitelja. Koristi se u situaciji kada se Zeli da

tweet vidi $to veci broj korisnika.

Na sljedecoj slici moze se vidjeti prvi korak izrade kampanje, u kojem se odreduje ime

kampanje, kao i trajanje koje moze biti neprekidno ili od jednog datuma do drugoga.
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Name your campaign

Villa Demer Trogir

When do you want your campaign to run?
Start immediately, run continuously

* Set start and end dates

5 Apr 2017 1:43 AM — 12 Apr 2017 11:58 P Europe/Zagreb time

Slika 59: Twitter Ads izrada kampanje

Izvor: Prikaz autora

Na sljedecoj slici moze se vidjeti korak odabira lokacije ciljne publike, njihova spol, kao i
jezici koje koriste. Uz to moguce je 1 odrediti na kojim se platformama zeli oglasavati, ako se

zeli detaljnije ¢ak je moguce i odrediti sam tip uredaja na kojem se oglaSava.

or Import multiple locations

Target users located in_..

Country Sweden Denmark
Norway Finland
United Kingdom Germany

Select gender
® Any gender Male Female

Select languages

Select devices and platforms Remove devices, platforms, and carriers
Feach users on any combination of devices or by type of connection. Learn more.

¥ i0S devices - Choose specific i0S devices/versions
¥ Android devices - Choose specific Android devices/versions

i05/Android connection type opfions

¥ Blackberry phones and tablets
¥ Desktop and laptop computers

¥ Other mobile

Slika 60: Twitter Ads demografski odabir publike

Izvor: Prikaz autora
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Kao posljednji korak jo$ je potrebno odrediti budzet, kako dnevni, tako i ukupni. Zadnja

opcija je vezana za cilj kampanje, zeli li

konverzijom.

Set a daily maximum (required)
£ 1 per day
Set a total budget (optional)

€ 14

Choose campaign optimization.

® Optimize for maximum reach

se posti¢i samo maksimalni doseg ili doseg s

Feach the most amount of people in your target audience

Optimize for reach with engagement

Feach more of your target audience while preserving engagements

Slika 61: Twitter Ads demografski odabir budzeta

Izvor: Prikaz autora

Bing oglasi (Bing Ads) - u vlasnistvu su Microsofta. Kao i kod svih ostalih i ovdje je moguce

kampanju personalizirati do sitnih detalja. Moguce je odrediti Zeli li se prikazivati na desktop

verziji, mobilnoj ili i1 jednoj i drugoj. MoZe se oglas prikazivati lokalno ali i globalno, u

ovisnosti na koju skupinu ili skupine ljudi se cilja. Pod pretpostavkom da ve¢ postoji aktivna

Google kampanja, u Microsoftu su mislili i na to, pa postoji opcija sinkronizacije s njom. Nije

potrebno izradivati novi oglas ve¢ ga je dosta samo sinkronizirati s onom na Googlu.
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REACH ACROSS DEVICES GO GLOBAL OR LOCAL EASY TO IMPORT
Conni
produc

h customers who are looking for your Reach millions of uniq
services at home, at work or on the go. Network — by countr

rchers on the Bing

or within a specific

g another product like Google
ull that campaign into Bing Ads.

Slika 62: Bing Ads

Izvor: Prikaz autora

Instagram oglasi (Instagram Ads) - neée se posebno obradivati jer su ve¢ detaljnije
objasnjeni kroz kreiranje Facebook oglasa. Dovoljno je spomenuti da ukoliko se krene s

izradom Instagram oglasa, prilikom prijave bude prusmjeren na Facebook stranicu.
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3. Analiza i izbor pladenih oglasa

Odlucivanje je jedna od konstanti koje prate ljude iz dana u dan. Gotovo neprestano, ljudi se
suocavaju s jednom od odluka, od trenutka kada se probude do trenutka kad spavanje.
Postoje jednostavne odluke koje su gotove u trenutku, dok postoje odluke o kojima se
razmisSlja danima, mjesecima pa ¢ek i godinama. Odluka moZze biti Sto rucati danas, kao 1
odluciti hoce 1i se i¢i na predavanje ili na pi¢e. To su moze se re¢i primjeri jednostavnih
odluka. No, $to kada su odluke teze za donijeti? Primjerice, hoce li se nastaviti raditi u Splitu
ili preseliti u Zagreb radi boljeg posla, hoce li uloziti u otvaranje novoga restorana ili pak
uredenje apartmana. Kod ovakvih 1 mnogo sloZenijih odluka, koriste se raznorazne metode
vrednovanja kojima se olakSava donoSenje odluke. Neke od njih, poblize ¢e se objasniti u

nastavku.

3.1. Metoda viSekriterijskog odlu¢ivanja

Kada je rije¢ o podru¢ju visekriterijskog odluc¢ivanja postoje dvije vrste visekriterijskih
problema s aspekta njihova opisivanja matematickim modelom:

- viSeciljno odlucivanje (VCO)

- viSeatributivno odluc¢ivanje (VAO) ili viSekriterijska analiza (VKA)

Model viseciljnog odlucivanja Kkoristi se za "dobro strukturirane™ probleme. To su problemi
kod kojih je poznato sadasnje stanje i Zeljeno konac¢no stanje, kao 1 nain postizanja Zeljenog
stanja. Pod metode viseciljnog odlu¢ivanja spadaju: metoda globalnog kriterija, metoda s
funkcijom korisnosti, varijante leksikografske metode, ciljno programiranje, metoda
postizanja cilja, interaktivno ciljno programiranje, SWT (Surrogate Worth Trade-off
metoda), metoda zadovoljavanja ciljeva, STEM (STEp Method), SEMOPS (SEquential
MultiObjective Problem Solving), SIGMOP (Sequential Information Generator for Multi-
Objective Problems), GPSTEM (Goal Programming STEM), parametarske metode, metoda
Geoffriona i dr.

Model viseatributivnog odlucivanja ili visekriterijske analize Koristi se za "lose strukturirane"
probleme. To su problemi kod kojih su ciljevi vrlo sloZeni, ¢esto nejasno formulirani, postoje
brojne neizvjesnosti, a priroda promatranog problema postupno se mijenja tijekom njegovog

rjeSavanja. Slaba strukturiranost onemogucuje dobivanje jednoznacnog rjesenja. Problem se
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rjeSava pronalaskom najbolje varijante ili skupa dobrih varijanti u odnosu na definirane

atribute/kriterije 1 njihove tezine. U metode viSekriterijske analize ubrajaju se: metoda

dominacije, maxmin, minmax, konjuktivna i disjunktivha metoda, leksikografska metoda,

metoda jednostavnih aditivnih tezina, metoda hijerarhijskih aditivnih tezina, metoda

viSeatributivne teorije korisnosti/vrijednosti, ELECTRE (ELimination and (Et) Choice

Translating REality), TOPSIS (Technique for Order Preference by Similarity to Ideal

Solution), hijerhijska trade-off metoda, LINMAP (Linear Programming Techniques fom

Multidimensional Analysis of Preference), PROMETHEE (Preference Ranking Organization
METHod for Enrichment Evaluations), AHP (Analitic Hierarchy Process), VIKOR

(visekriterijsko kompromisno rangiranje) i dr.

Visekriterijska analiza se moZe definirati kao model donoSenja odluka koji se sastoji od:

- skupa rjeSenja (varijanti koje treba rangirati ili razvrstati donositelj odluke)

- skupa kriterija (ve¢inom su to viSedimenzionalni kriteriji koji se stoga mogu vrednovati

samo razli¢itim mjernim jedinicama)

- vrijednosti (ocjena) svake varijante po svakom Kriteriju

Visekriterijska analiza je metoda procjene koja rangira varijante rjeSenja ili odreduje ocjenu

varijanti u odnosu na ve¢i broj kriterijja. Svaka varijanta se vrednuje u odnosu na svaki

kriterij (atribut) primjenom odgovarajuce mjere.

Kriteriji 22 uspu'ﬂ'__éh-u- — Modelt ViZeciljno odlufivanje (VCO) ViZekriterijska analiza (VHA)

Vige kriterija definirano je ciljevima atributima
Ciljewi eksplicitn rmplicitoi
Atributi implicitn eksplicitni
Ogranienja aktivna neaktivna
Vanjante [rjefenja) impheitne eksplicitna

Broj varijanti beskonatan (velik) odreden {mali)
Harntrala donositelja odluke wilika ogranifena

projektiranje

B
Primjena .
’ {pronalazak riefenja | izbor)

izbor, evaluacija
[rjeSenja su poznata)

Slika 63: Kriteriji za usporedbnu VCO i VKA

lzvor:

https://www.fsb.unizg.hr/atlantis/upload/newsboard/21_10 2011 15692 Odrzavanje_ AHP_Metoda_lzbor_O

preme.pdf
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Metodologija primjene visekriterijske analize obuhvaca sljede¢i algoritam?®:
. razraditi vise rjeSenja
. definirati kriterije

. vrednovati rjeSenja po svim kriterijima

1
2
3
4. odrediti tezine kriterija
5. rangirati ili sortirati rjeSenja
6. provesti analizu osijetljivosti
7

. donijeti kona¢nu odluku

3.2. Analiti¢ki Hijerarhijski Proces (AHP metoda)
Analiticki Hijerarhijski Proces ili krate AHP kao jedna od metoda viSekriterijskog

odlucivanja predstavlja sredstvo za donosSenje odluka o izboru jedne od ponudenih
alternativa. Posebno je ova metoda primjenjiva u slucajevima gdje postoji vise kriterija na

temelju kojih se mora donijeti odluka o najboljoj ili najpovoljnijoj ponudi.

AHP pristup utemeljio je 1980 godine Thomas Saaty*®.  AHP predstavlja jednu od
najpoznatijih metoda strune analize scenarija 1 donoSenja odluka konzistentnim

ocjenjivanjem hijerarhija koje se sastoje od ciljeva, scenarija, kriterija i alternativa.

AHP najprije omogucéuje interaktivno oblikovanje hijerarhije problema kao pripremu
scenarija odlucivanja, a zatim ocjenjivanje u parovima elemenata hijerarhije (ciljeva, kriterija
1 alternativa). Na kraju se vrsi analiza svih ocjenjivanja i po strogo utvrdenom matematickom
modelu odreduju se tezinski faktori svih elemenata hijerarhije. AHP je vrlo fleksibilna
metoda jer dozvoljava da kod sloZenih problema sa mnogo kriterija i dovoljno velikim
brojem alternativa relativno lako pronadu odnosi izmedu kriterija i alternativa, te da se
prepozna njihov eksplicitni ili relativni utjecaj i znacaj u realnom okruZenju i da odredi
dominantni utjecaj jednog kriterija na drugi. AHP povezuje i drZi povezane sve dijelove
hijerarhije, pa lako moguce uociti na koji nain promjena jednog kriterija utjece na ostale

kriterije i alternative.

48 Crossman, M. (2004.) Evaluating a multi-criteria analysis (MCA) methodology for application to flood
management and coastal defence appraisals, London: Defra Flood Management Division
49 Saaty, T. L. (2008.) Decision making with analytic hierarchy process, Pittsburgh: University of Pittsburgh
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Dakle, AHP je moguce primijeniti u raznim dijelovima strateSkog menadzmenta u kojima
odluke imaju dalekosezan znacaj 1 gdje donositelji odluka rado biraju kvalitetnog i
pouzdanog savjetnika u fazi analize mogucih alternativa i utvrdivanja njihovog utjecaja na

postavljene ciljeve.

Primjenu AHP metode mozemo promatrati kroz Cetiri koraka:
e Strukturiranje problema - razvije se hijerarhijski model problema odlué¢ivanja s
ciljem na vrhu, kriterijima i podkriterijima na nizim razinama, te alternativama na

dnu modela.

e Prikupljanje podataka - nakon S§to su se podaci prikupili, potrebno je izvrsiti
njihovu evaluaciju . Kriteriji se medusobno usporeduju u parovima u odnosu na to
koliko puta je jedan od njih vazniji za mjerenje postizanja cilja od drugog. Alternative
se medusobno usporeduju u parovima po svakom od kriterija procjenjujuci u kojoj

mjeri se po tom Kriteriju jednoj od njih daje prednost u odnosu na drugu.

e Odredivanje relativnih teZina - izgraduje se matrica kriterija i matrica alternativa. 1z
procjena relativnih vaznosti elemenata odgovarajuce razine hijerarhijske strukture
problema izracunaju se lokalne tezine kriterija i podkriterija, a na posljednjoj razini

prioriteti alternativa.

e Odredivanje rjeSenja - provodi se analiza osjetljivosti i utvrduje konaéni poredak

alternativa.

U procjeni vrijednosti omjera teZina kriterija 1 vaZnosti alternativa pomaze nam Saaty-eva
skala, pomo¢u koje se procijenjuju omjeri vaznosti dvaju kriterija. Saaty-eva skala je
omjerna skala koja ima pet stupnjeva intenziteta i Cetiri medustupnja, a svakom od njih
odgovara vrijednosni sud o tome koliko puta je jedan kriterij vazniji od drugog. Ista skala
koristi se 1 kod usporedivanja dviju alternativa, ali u tom slucaju se vrijednosti sa skale
interpretiraju kao prosudbe koliko puta veca prednost (prioritet) se daje jednoj alternativi u

odnosu na drugu®.

%0 Prilagodeno prema: Sokag, D. (2010) Primjena visekriterijskog odlu¢ivanja u odabiru najpovoljnije ponude,
Umag: Hrvatski ogranak medunarodne elektrodistribucijske konferencije
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Intenzitet Definicija Objasnjenje
vaznosti
1 Jednako vaino Dva kriterija ili alternative jednako doprinose cilju
3 Umjereno vaznije Na temelju iskustva i procjena daje se umjerena prednost
jednom kriteriju ili alternativi u odnosu na drugu
5 Strogo vaZnije Na temelju iskustva i procjena strogo se favorizira jedan
kriterij ili alternativa u odnosu na drugi
7 Vrlo stroga, | Jedan kriterij ili alternativa izrazito se favorizira u odnosu na
dokazana vaZnost | drugi; njegova dominacija dokazuje se u praksi
9 Ekstremna vaznost | Dokazi na temelju kojih se favorizira jedan kriterij il
alternativa u odnosu na drugi potvrdeni su s najvecom
uvjerljivoScu
2,468 | Meduvrijednosti

Slika 64: Saaty-eva skala

Izvor:
https://www.fsb.unizg.hr/atlantis/upload/newsboard/21_10 2011 15692 Odrzavanje_ AHP_Metoda_lzbor_O
preme.pdf

Vrijednosti matrica procjene su autora temeljene kako na vlastitiom istraZivanju, kako na
istrazivanju provedom pretrazivanjem tekstova i Clanaka vezanih za ovu tematiku.
Istrazivanje, odnosno izracun najpovoljnije alternative proveden je medu najpopularnijim

turistickim alatima kao $to su: Google Adwords, Facebook Ads i Twitter Ads®. Kao

koji za sada ne zauzimaju veliku udio u turizmu, no sve su popularniji i na njih treba racunati
u buduénosti.

Google jo$ uvijek ima najveéu bazu korisnika®?, no za razliku od prije nekoliko godina cijena

53

oglasavanja>, odnosno cijena po klju¢noj rije¢i je znatno porasla®. Uz najveéu bazu

korisnika, od kriterija ukljucenih u istrazivanje za koje se moze re¢i da su Google-ov adut je

jos samo mjerljivost®®.

51 Zeng, B., Gerritsen, R. (2014.) What do We Know About Social Media in Tourism? A Review, Amsterdam:
Elsevier

52 Cowhey, A., O'Leary, S., O'Connor, N. (2016.) Social media and the Irish tourism and hospitality industry:
the customer experience, Limerick: Limerick Institute of Technology

53 Web: Tnooz, https://www.tnooz.com/article/google-versus-facebook-from-an-advertising-perspective-
infographic/ , 2013. godine.

54Web: Enerica, https://www.enerica.com/online-advertising-case-study-facebook-ads-vs-google-adwords-vs-
linkedin/ , 2016. godine.

55Web: Moz, https://moz.com/blog/my-story-how-facebook-advertising-performed-vs-google-adwords , 2015.
godine.
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Popularnost Google oglasa, odnosno njihova dostupnost srednjim i posebno malim
korisnicima sve vise opada, iz jednostavnog razloga $to su postali ili postaju preskupi®®. No,
usprkos tome Google iz godine u godinu sve vise zaraduje, prvenstveno zahvaljujuci sve
vecem broju ljudi koji poc¢inju Kkoristiti usluge, ili preciznije velikom broju firmi koje se svoje
oglasavanje prebacili na Internet. Gleda li se samo broj pojedinac¢nih korisnika, u tom su
segmentu Google oglasi poceli gubiti na vaznosti i konkurencija im je pocela uzimati veliki
dio trzista, pod to se posebno misli na Facebook oglase.

Njihova jednostavnost koriStenja, mogucnost trenutnog kontroliranja budzeta, uz naravno
cijenovnu dostupnost ¢ini ih sve vaznijim mjestom za oglaSavanje. Kada se uz sve to jos
nadoda povezanost s krajnjim korisnicima kao odlika svih druStvenim mreza, postaje jasnije
zaSto se radi o jako uspjesnom alatu za oglasavanje.

Titter, u Hrvatskoj ne tako popularan, spada medu 10 najpopularnijih drustvenih mreza u
svijetu®’. Uzme li se u obzir da pod drustvene mreZe spadaju i mobilne aplikacije za slanje
poruka i razgovor, kao $to su WhatsApp, Facebook messanger, WeChat i QQ koje imaju veéi
broj korisnika, samim tim raste i vaznost Twittera kao mjesta razmjene informacija ili mjesta

za oglaSavanje.

Kao kriteriji prema kojima ¢e se mjeriti a na posljetku i izabrati najbolja varijanta su:

e Cijena - pod ovim kriterijem mislis se na broj korisnika koji potencijalno mogu
vidjeti kampanju, oglas ili objavu.

e Jednostavnost koristenja - pod ovim kriterijem misli se na sam proces izrade
kampanje, njenu jednostavnost ili pak kompliciranost, vrijeme koje je potrebno za
izradu kao i na kontrolu na kampanjom koja je u tijeku.

e Mjerljivost - pod ovim kriterijom misli se na mogucnost pracenja rezultata
kampanje, kako za njena trajanja kako na kraju. Jako vaZan faktor je i1 vizualizacija
odnosno graficki prikaz.

e Interaktivnost - pod ovim kriterijom misli se na broj ljudi koji je sudjelovao u
kampaniji, bilo time da su je vidjeli, kliknuli na nju, ili sudjelovali u njoj s like-om,

komentarom, share-anjem.

%6 Web: SocialMediaToday, http://www.socialmediatoday.com/content/online-advertising-case-study-facebook-
ads-vs-google-adwords-vs-linkedin , 2014. godine.

57 Wehb: Statista, https://wwuwv.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
, 2017. godine.
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1. Faza: Odredivanje najznacajnijeg kriterija

1. Korak: Definicija matrice odlucivanja

Cijena 975313579 Jednostavnost koristenja
Cijena 9754313579 Mjerljivost

Cijena 975313579 Interaktivnost

Mjerljivost 9 753 135 7 9 Jednostavnost koristenja
Mjerljivost 9 753 135 7 9 Interaktivnost

Interaktivnost 9 753 1345 7 9 Jednostavnost koriStenja

2. Korak: Kreiranje matrice odludivanja

Tabela 12: Kreiranje matrice odlucivanja

Cijena Jednostavnost Mijerljivost Interaktivnost
koriStenja
Cijena 1 3 4 5
Jednostavnost 1/3 1 3 4
koriStenja
Mjerljivost 1/4 1/3 1 1/3
Interaktivnost 1/5 1/4 3 1
Izvor: Prikaz autora
3. Korak: Decimalni prikaz matrice odlucivanja
Tabela 13: Decimalni prikaz matrice odlu¢ivanja
Cijena Jednostavnost Mijerljivost Interaktivnost
koriStenja
Cijena 1 3 4 5
Jednostavnost 0,33 1 3 4
koriStenja
Mijerljivost 0,25 0,33 1 0,33
Interaktivnost 0,2 0,25 3 1
SUM 1,78 4,58 11 10,33

Izvor: Prikaz autora
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4. Korak: Zbroj recipro¢nih vrijednosti stupaca

Tabela 14: Zbroj recipro¢nih vrijednosti stupaca

Cijena Jednostavnost Mjerljivost Interaktivnost
koristenja

Cijena 1 3 4 5
Jednostavnost 1/3 1 3 4
koristenja
Mjerljivost 1/4 1/3 1 1/3
Interaktivnost 1/5 1/4 3 1
SUM 107/60 55/12 11 31/3
Izvor: Prikaz autora
5. Korak: Dijeljenje svakog elementa matrice s sumom svoga retka
Tabela 15: Dijeljenje svakog elementa matrice s sumom svoga retka

Cijena Jednostavnost Mjerljivost Interaktivnost Vektor

koristenja prioriteta

Cijena 60/107 36/55 4/11 15/31 0,5157
Jednostavnost 20/107 12/55 3/11 12/31 0,2662
koriStenja
Mjerljivost 15/107 4/55 1/11 1/31 0,0840
Interaktivnost 12/107 3/55 3/11 3/31 0,1340
SUM 1 1 1 1 1

Izvor: Prikaz autora

6. Korak: Odredivanje najznacajnijeg kriterija

Tabela 16: Odredivanje najznacajnijeg Kkriterija

Cijena 0,5157
Jednostavnost 0,2662
koriStenja

Mjerljivost 0,0840
Interaktivnost 0,1340

Izvor: Prikaz autora
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2. Faza: Odredivanje najznacajnije alternative

CIJENA

Google 975313579 Facebook & Instagram
Google 9753123579 Twitter

Google 975313579 YouTube

Facebook & Instagram 9 7 5321 357 9 Twitter
Facebook & Instagram 9 753 1357 9 YouTube
Twitter 9754313579 YouTube

Tabela 17: Kreiranje matrice odlu¢ivanja

Google FB & Instagram Twitter YouTube
Google 1 1/3 1/2 3
FB & Instagram 3 1 2 5
Twitter 2 1/2 1 4
YouTube 1/3 1/5 1/4 1
Izvor: Prikaz autora
Tabela 18: Zbroj recipro¢nih vrijednosti stupaca
Google FB & Instagram Twitter YouTube
Google 1 1/3 1/2 3
FB & Instagram 3 1 2 5
Twitter 2 1/2 1 4
YouTube 1/3 1/5 1/4 1
SUM 19/3 61/30 15/4 13
Izvor: Prikaz autora
Tabela 19: Odredivanje vektora prioriteta
Google FB & Instagram Twitter YouTube Vektor
prioriteta
Google 3/19 10/61 2/15 3/13 0,1715
FB & Instagram 9/19 30/61 8/15 5/13 0,4709
Twitter 6/19 15/61 4/15 4/13 0,2840
YouTube 1/19 6/61 1/15 1/13 0,0736
SUM 1 1 1 1 1

Izvor: Prikaz autora
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Tabela 20: Odredivanje najznacajnijeg Kkriterija

CIJENA
Google 0,1715
FB & Instagram 0,4709
Twitter 0,2840
YouTube 0,0736

Izvor: Prikaz autora

JEDNOSTAVNOST KORISTENJA

Google 975313579 Facebook & Instagram
Google 9753134579 Twitter

Google 9753123579 YouTube

Facebook & Instagram 9 7 5321357 9 Twitter
Facebook & Instagram 9 753 1357 9 YouTube
Twitter 9753213579 YouTube

Tabela 21: Kreiranje matrice odlucivanja

Google FB & Instagram Twitter YouTube
Google 1 1/5 1/4 1/2
FB & Instagram 5 1 2 3
Twitter 4 1/2 1 2
YouTube 2 1/3 1/2 1
Izvor: Prikaz autora
Tabela 22: Zbroj reciproc¢nih vrijednosti stupaca
Google FB & Instagram Twitter YouTube
Google 1 1/5 1/4 1/2
FB & Instagram 5 1 2 3
Twitter 4 1/2 1 2
YouTube 2 1/3 1/2 1
SUM 12 61/30 15/4 13/2
Izvor: Prikaz autora
Tabela 23: Odredivanje vektora prioriteta
Google FB & Instagram Twitter YouTube Vektor
prioriteta
Google 1/12 6/61 1/15 1/13 0.0814
FB & Instagram 5/12 30/61 8/15 6/13 0,4758
Twitter 4/12 15/61 4/15 4/13 0,2884
YouTube 2/12 10/61 2/15 2/13 0,1544
SUM 1 1 1 1 1

Izvor: Prikaz autora
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Tabela 24: Odredivanje najznacajnijeg Kriterija

JEDNOSTAVNOST KORISTENJA
Google 0.0814
FB & Instagram 0,4758
Twitter 0,2884
YouTube 0,1544

Izvor: Prikaz autora

MJERLJJIVOST

Google 975313579 Facebook & Instagram
Google 9754313579 Twitter

Google 9765313579 YouTube

Facebook & Instagram 9 7 5321357 9 Twitter
Facebook & Instagram 9 7 543 1357 9 YouTube
Twitter 975313579 YouTube

Tabela 25: Kreiranje matrice odluc¢ivanja

Google FB & Instagram Twitter YouTube
Google 1 3 4 6
FB & Instagram 1/3 1 2 4
Twitter 1/4 1/2 1 3
YouTube 1/6 1/4 1/3 1
Izvor: Prikaz autora
Tabela 26: Zbroj recipro¢nih vrijednosti stupaca
Google FB & Instagram Twitter YouTube
Google 1 3 4 6
FB & Instagram 1/3 1 2 4
Twitter 1/4 1/2 1 3
YouTube 1/6 1/4 1/3 1
SUM 42/24 19/4 22/3 14
Izvor: Prikaz autora
Tabela 27: Odredivanje vektora prioriteta
Google FB & Instagram Twitter YouTube Vektor
prioriteta
Google 24/42 12/19 12/22 6/14 0,5443
FB & Instagram 8/42 4/19 6/22 4/14 0,2398
Twitter 6/42 2/19 3/22 3/14 0,1497
YouTube 4/42 1/19 1/22 1/14 0,0662
SUM 1 1 1 1 1

Izvor: Prikaz autora
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Tabela 28: Odredivanje najznacajnijeg Kkriterija

MJERLJIVOST
Google 0,5443
FB & Instagram 0,2398
Twitter 0,1497
YouTube 0,0662

Izvor: Prikaz autora

INTERAKTIVNOST

Google
Google
Google

975313579
975313579 Twitter
975313579

Facebook & Instagram

YouTube

Facebook & Instagram 9 753 1357 9 Twitter
Facebook & Instagram 9 7543 1357 9 YouTube

Twitter

975313579

YouTube

Tabela 29: Kreiranje matrice odlu¢ivanja

Google FB & Instagram Twitter YouTube
Google 1 1/7 1/5 1/3
FB & Instagram 7 1 3 4
Twitter 5 1/3 1 3
YouTube 3 1/4 1/3 1
Izvor: Prikaz autora
Tabela 30: Zbroj recipro¢nih vrijednosti stupaca
Google FB & Instagram Twitter YouTube
Google 1 1/7 1/5 1/3
FB & Instagram 7 1 3 4
Twitter 5 1/3 1 3
YouTube 3 1/4 1/3 1
SUM 16 145/84 68/15 25/3
Izvor: Prikaz autora
Tabela 31: Odredivanje vektora prioriteta
Google FB & Instagram Twitter YouTube Vektor
prioriteta
Google 1/16 12/145 3/68 1/25 0,0574
FB & Instagram 7/16 84/145 45/68 12/25 0,5396
Twitter 5/16 28/145 15/68 9/25 0,2715
YouTube 3/16 21/145 5/68 3/25 0,1315
SUM 1 1 1 1 1

Izvor: Prikaz autora
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Tabela 32: Odredivanje najznacajnijeg Kriterija

INTERAKTIVNOST
Google 0,0574
FB & Instagram 0,5396
Twitter 0,2715
YouTube 0,1315

Izvor: Prikaz autora

3. Faza: Odredivanje najznacajnijeg Kkriterija

Tabela 33: Izracun najpovoljnije opcije

Vektor
prioriteta

0,5157

0,2662

0,0840

Cijena Jednostavnost Mjerljivost Interaktivnost
koriStenja
Google 0,1715 0,0814 0,5443 0,0574
FB & 0,4709 0,4758 0,2398 0,5396
Instagram
Twitter 0,2840 0,2884 0,1497 0,2715
YouTube 0,0736 0,1544 0,0662 0,1315

0,1340

Izvor: Prikaz autora

Tabela 34: I1zbor najpovoljnije opcije

Google 0,1635
FB & 0,4620
Instagram

Twitter 0,2722
YouTube 0,1023

Izvor: Prikaz autora

Medusobnom usporedbom kriterija, te naknadno izraunom dolazi se do sljedecih brojki:

e Cijena 0,5157

e Jednostavnost koriStenja 0,2662

e Mijerljivost 0,0840

e Interaktivnost 0,1340

Mogu se vidjeti vektori prioriteta ili vaznost pojedinog kriterija. Lako je i$€itati da je cijena

najvazniji kriterij, dok slijede jednostavnost koriStenja, interaktivnost te naposlijetku 1

mjerljivost. Za svaku alternativu posebno su se izracunali vektori prioriteta po kriterijima. Do

konac¢nog rjeSenja doslo se mnoZenjem dviju matrica. Rezultati su sljedeci:

97




e Google 0,1635

e Facebook & Instagram 0,4620
e Twitter 0,2722

e YouTube 0,1023

Visekriterijskom analizom, koriste¢i AHP metodu®® vidi se da se trenutno najvise isplati
koristiti Facebook 1 Instagram oglase kao metodu online oglaSavanja, kada je grana turizma u

pitanju.

%8| isjak, D. (2011.) Primjena AHP-metode kao alati za optimalni izbor opreme, Zagreb: Hrvatsko drustvo
odrzavatelja
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4. Zakljucak

Kroz rad prikazani su suvremeni trendovi oglasSavanja koji danas vladaju na trziStu. Turizam
kao jedna od najbrze rastu¢ih gospodarskih grana, ukoliko Zeli uspjesno nastaviti svoj razvoj,
treba pratiti te suvremene trendove koji se zadnjih godina sve brze mijenjaju. Oglasavanje se
gotovo u potpunosti prebacilo na Internet, dok tradicionalni oblici gube na vaznosti ili su ve¢
u potpunosti izgubili. Sami oglasiva¢i u ovom sluaju imaju najvazniju ulogu, svoje
poslovanje trebaju u potpunosti prebaciti na Internet, i po moguénosti uciniti to Sto prije.
Dobar primjer utjecaja drzave u svemu tome je i novi sustav prijave gostiju, eVisitor, kojim
se takoder Zeli potaknuti oglaSivae da zaborave na posjete turistickim zajednicama svoga

grada radi prijave gostiju, ve¢ da to urade online i sami sebi ustede vrijeme.

Uz veé svima poznato oglasavanje na turistickim portalima, kao $to su Booking, Airbnb,
HomeAway, TripAdvisor i ostalima, trend koji se pojavio prije 10-ak godina su placeni
oglasi. Trend je krenuo s Google plaenim oglasima koji su jo§ uvijek najzastupljeniji, no
rastom popularnosti drustvenih mreza, pod to se prvenstveno misli na Facebook, Instagram i
Twitter, Google gubi na vaznosti. Portali su tu prvenstveno radi popunjavanja turistickih
kapaciteta, 1 jedino radi toga, dok placeni oglasi imaju vise "uloga". Prva namjena je
zasigurno povecanje trziSta, pod tim se misli podizanje svijesti potencijalnih kupaca ili
korisnika o proizvodu ili usluzi koja se nudi trziStu. Druga namjena, nakon podizanja svijesti,
bi bila podizanje razine informiranosti tzista o proizvodu ili uslugama koji se nude. Treca
namjena je podizanje razine interaktivnosti, odnosno razine sudjelovanja korisnika. 1 na
kraju, Cetvrta ali ne 1 najmanje vazna namjera bi bila povecanje prodaje, bilo da se radi o
proizvodima, bilo da se radi o uslugama. S obzirom da je rije¢ o grani turizma, hotelijeri i
privatni iznajmljivaci viSe ovise o portalima, dok pod granom turizma spadaju 1 drugi izvori
prihoda kao S$to je ugostiteljstvo ili transport putnika. Za njih se moze re¢i da svoje

poslovanje mogu zahvaliti placenim oglasima, naravno uz lokaciju i tradiciju.

U uvodnom dijelu rada, postavljeni su sljede¢i ciljevi: istraziti koncept, funkcionalnost,
pristupacnost i korisnost pla¢enih oglasa u turizmu, odnosno izmjeriti u kojoj mjeri utjecu na
poboljSanje turistickih rezultata. S obzirom da su se turisticki rezultati definirali kao
poveéanje trziSta (dosega), razine svijesti korisnika o usluzi (informiranosti), razine

interaktivnosti i stopi konverzije, poveéanje svakog znaci i pobolj$anje turistickih rezultata.
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Prva tri cilja su teorijskog znacaja, i oni su detaljnije obradeni na primjeru vlastitog
turistickog objekta. Istrazen je sam koncept pla¢enih oglasa, da 1i se vrsi naplata po pregledu
(kliku) ili se pak unaprijed vrsi naplata s nekom vrstom date garancije. Tako postoje Pay Per
Click oglasi 1 Sponsored content oglasi. Funkcionalnost placenih oglasa opSirno je prikazana
na dva velika primjera, izradi kako Google kampanje tako i Facebook kampanje, kao i na
primjeru izrade onih manje zanimljivih ili manje zastupljenih oglasa. Navedene su njihove
prednosti i nedostaci, nacini koriStenja kao i1 funkcionalnost. Da bi sam proces izrade
kampanje 1 koraci bili §to razumljiviji Citateljima, najvazniji od njih popraceni su i slikama.
Pristupacnost ili dostupnost poprili¢no ovisi o tome odakle korisnik dolazi ili gdje se nalazi.
Zastupljenost pladenih oglasa nije jednaka u cijelom svijetu, iz toga razloga bi korisnici
trebali svoje poslovanje prilagoditi prema prikupljenim informacijama. Naime, neke trazilice
su podjednako popularne, dok se druge koriste samo na "odredenim" mjestima. Pod tim se ne
misli da usko geografsko podrucje, ve¢ naj¢esce na kontinente.

Naposljetku, kako na vlastitom primjeru tako i proucavanjem ostalih primjera koriStenja
placenih oglasa u turizmu, istrazila se korisnost pla¢enih oglasa. Provedena je visekriterijska
AHP analiza. Njome se Zelila pokazati korisnost placenih oglasa, odnosni koji je model u
ovom trenutku najisplativiji. Analiza je provedena medu dokazano najisplativijih modela:
Google Adwords, Facebook i Instagram Ads, YouTube Ads i Twitter Ads.Kriteriji prema
kojima se myjerilo neSto su drugaciji od onih u startu predloZenih. Neki su spojeni u
zajednicki kriterij, dok su neki radi teske mjerljivosti izostavljeni. Dakle, u ovoj analizi
korisnost je mjerena prema sljede¢im kriterijima: cijena, interaktivnost, jednostavnost
koristenja 1 mjerljivost.

Kao prvi korak trebalo je odrediti koji je kriterij najznacajniji, odnosno vektor prioriteta
medu kriterijima. Prema istrazivanju cijena je najvazniji kriterij s 51,57%, slijedi
jednostavnost koriStenja s 26,63%, interaktivnost s 13,40% 1 na kraju kao najmanje vaZan
kriterij je mjerljivost s 8,40%.

U drugom koraku potrebno je bilo izracunati najbolje alternative prema svakom od kriterija.
Prema cijeni kao Kkriteriju, najbolja alternativa su Facebook & Instagram Ads s 47,09%.
Prema jednostavnosti koriStenja kao kriteriju, najbolja alternativa su Facebook & Instagram
Ads s 0,47,58%.

Prema mijerljivosti kao kriteriju, najbolja alternativa su Google AdWords s 54,43%.

Prema interaktivnosti kao kriteriju, najbolja alternativa su Facebook & Instagram Ads s
53,96%.

U tre¢em 1 posljednjem koraku, izracunata je i najpovoljnija opcija s obzirom na vaZnost
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kriterija i najbolju opciju prema svakom Kriteriju posebno. Jednostavnim mnoZenjem matrica
dolazi se do rezultata.

Dokazano je da ukoliko se zele korisititi placeni oglasi kao sredstvo oglaSavanja, u ovom
trenutku najvise se isplati ulagati u promociju na Facebooku i Instagramu. Naime, kod 3 od
4 moguca kriterija, pokazalo se da su Facebook i Instagram oglasi najbolja opcija. Cijena ja
najvazniji kriterij prilikom odabira mjesta oglasavanja, no za dokazivanje korisnosti pla¢enih
oglasa, u ovom istrazivanju osvrnit ¢e se na kriterij interaktivnosti, odnosno poticanja
korisnika na povecanja njihove aktivnosti. Zasto ipak povecanje interaktivnosti umjesto
konverzije ili povrata ulozenih sredstava. Iz razloga §to je do tih podataka nemoguce do¢i,
odnosno korisnici nisu voljni podijeliti svoje rezultate u potpunosti. Te rezultate je potrebno
iSCitati iz rezultata interaktivnosti, naravno uz veliku dozu pretpostavki. Primjera radi, na 100
posjetitelja, neka se njih 20 (20%) odlucilo na daljnju akciju, koja moze biti detaljnije
prouCavanje webstranice ili stranice na nekoj od drustvenih mreza. Ono §to slijedi nakon toga
je napustanje stranice ili ipak neki oblik djelovanja, bilo to "lajkanje" stranice, "sheranje"
stranice, komentiranje neke objave. Neka je 5 takvih korisnika (5% od ukupnog broja
posjetitelja). To je ve¢ dovoljno za zakljucak da je kampanja uspjesno. No, §to ako se nekog
od tih 5 korisnika moze navesti na konverziju, odnosno na pravljenje rezervacije ili barem na
ispunjavanje kontakt forme. Neki od tih korisnika sigurno imaju prijatelje ili poznanike s
slicnim interesima, uz to mreza potencijalnih korisnika moze jako brzo rasti. Samim time
raste 1 korisnost plaene kampanje. VaZzno je naglasiti da §to se radi o povoljnijem

turistickom sadrZaju, veca je Sansa za konverziju.

U konacnici, sve ovo vodi ¢injenici da se postavljena hipoteza prihvaca kao istinita:

HI...: Modeli pla¢enih oglasa na razli¢ite nacine utjecu na turisti¢ke rezultate.

1z kojeg razloga se moZe re¢i da se hipoteza prihvac¢a? Svaki od proucenih tekstova, ¢lanaka
potkrijepio je tezu. Svaki od plac¢enih oglasa podize barem jedan od kriterija kojim se moze
mjeriti njthova uspjeSnost. Ili podiZe svijest korisnika, ili dodatno informira korisnike, ili
potice interaktivnosti, ili za posljedicu ima konverziju. Svaki od ovih kriterija za posljedicu

imaju podizanje razine turistickih rezultata.

Kao doprinos istrazivanju moze se re¢i da napokon postoji poprilicno kvalitetna tematika i na
hrvatskom jeziku. Kako teorijski dio, tako je i sam proces izrade kampanja i vise nego
opSirno prikazan. Onima koji se Zele baviti tematikom plac¢enih oglasa, posebice u turizmu,

ovaj rad moZe posluziti kao jako dobar uvod u to.

101



LITERATURA

1. Belak, S. (2005.) Uvod u znanost, Sibenik: Visoka $kola za turisticki menadZment u
Sibeniku

2. Bilos, A., Turkalj, D., Keli¢, 1. (2015.) Analiza i moguénosti Online promocije turizma

istocne Hrvatske, Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku

3. Blanchard, O. (1991.) Makroekonomija, Boston: Massachusetts Institute of Technology

Department of Economics

4. Cowhey, A., O'Leary, S., O'Connor, N. (2016.) Social media and the Irish tourism and
hospitality industry: the customer experience, Limerick: Limerick Institute of Technology

5. Crossman, M. (2004.) Evaluating a multi-criteria analysis (MCA) methodology for
application to flood management and coastal defence appraisals, London: Defra Flood

Management Division

6. Edelman, B., Ostrovsky, M., Schwarz, M. (2006.) Internet Advertising and the
Generalized Second-Price Auction: Selling Billions of Dollars Worth of Keywords, Saratoga:

American Economic Association

7. Encheva, S. (2009.) Multi-Criteria Decision-Making, Haugesund: Faculty of Technology,
Business and Maritime Sciences

8. Kahraman, C. (2008.) Multi-criteria decision making methods and fuzzy sets, Istanbul:
Department of Industrial Engineering, Istanbul Technical University

9. Kottier, W. (2017), Marketing strategy for online SMEs, Twente: University of Twente

10. Langville, A. N.,Meyes, D. C. (2012.) Google's PageRank and Beyond: The Science of

Search Engine Rankings, New Jersey: Princeton university

11. Lisjak, D. (2011.) Primjena AHP-metode kao alati za optimalni izbor opreme, Zagreb:
Hrvatsko drustvo odrzavatelja

102



12. Marshall, P., Todd, B. (2008.) Google AdWords: Kako doprijeti do milijuna klijenata za
20 sekundi, Zagreb: Massmedia

13. Pekovic, G. (2006.) Reklama i mladi u kontekstu medijske pismenosti: Sarajevo: Media
Centar

14. Pirhonen, J. (2014.) Search advertising for a small Finnish tourism company in Russian

Internet, Saint-Petersburg: Lappeenranta University of technology

15. Saaty, T. L (2008.) Decision making with analytic hierarchy process, Pittsburgh:
University of Pittsburgh

16. Seyman, M. (2017.) Search engine optimizationas a strategic tool for increased Internet

visibility, Joensuu: Karelia University

17. Soka¢, D. (2010) Primjena visekriterijskog odlu¢ivanja u odabiru najpovoljnije ponude,
Umag: Hrvatski ogranak medunarodne elektrodistribucijske konferencije

18. Zeng, B., Gerritsen, R. (2014.) What do We Know About Social Media in Tourism? A

Review, Amsterdam: Elsevier

19. Zgrablji¢ Rotar, N., (2005) Medijska pismenost i civilno drustvo, Sarajevo: Media Centar

103



WEB

1.  Adage, http://adage.com/article/digital/facebook-s-ad-business-rolls-profits-top-10-
billion/307804/ , 2017. godine.

2. ComScore, https://www.comscore.com/Insights/Rankings/comScore-Releases-February-
2016-US-Desktop-Search-Engine-Rankings , 2016. godine.

3. Enerica, https://www.enerica.com/online-advertising-case-study-facebook-ads-vs-google-

adwords-vs-linkedin/ , 2016. godine.

4. Facebook Ads Manager,
https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act=109968252844192&pid=p1 ,
2017. godine

5. Forbes, https://www.forbes.com/sites/roberthof/2015/03/03/how-do-you-google-new-eye-
tracking-study-reveals-huge-changes/2/#667d3cbf33d9 , 2015. godine.

6. Google, https://www.google.co.uk/ads/displaynetwork/ , 2017. godine.

7. Google mission statement, https://www.google.com/intl/en/about/ , 2000. godine.

8. Google Support, https://support.google.com/adwords/answer/140351?hl=en , 2013.

godine.

9. Google Support,
https://support.google.com/adwords/answer/2991648?co=ADWORDS.IsAWNCustomer%3
Dfalse&hl=en , 2017. godine

10. Google Support, https://support.google.com/adwords/answer/6249073?hl=en , 2017.

godine

104


http://adage.com/article/digital/facebook-s-ad-business-rolls-profits-top-10-billion/307804/
http://adage.com/article/digital/facebook-s-ad-business-rolls-profits-top-10-billion/307804/
https://www.comscore.com/Insights/Rankings/comScore-Releases-February-2016-US-Desktop-Search-Engine-Rankings
https://www.comscore.com/Insights/Rankings/comScore-Releases-February-2016-US-Desktop-Search-Engine-Rankings
https://www.enerica.com/online-advertising-case-study-facebook-ads-vs-google-adwords-vs-linkedin/
https://www.enerica.com/online-advertising-case-study-facebook-ads-vs-google-adwords-vs-linkedin/
https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act=109968252844192&pid=p1%20
https://www.forbes.com/sites/roberthof/2015/03/03/how-do-you-google-new-eye-tracking-study-reveals-huge-changes/2/%23667d3cbf33d9
https://www.forbes.com/sites/roberthof/2015/03/03/how-do-you-google-new-eye-tracking-study-reveals-huge-changes/2/%23667d3cbf33d9
https://www.google.co.uk/ads/displaynetwork/
https://www.google.com/intl/en/about/
https://support.google.com/adwords/answer/140351?hl=en%20
https://support.google.com/adwords/answer/2991648?co=ADWORDS.IsAWNCustomer%3Dfalse&hl=en
https://support.google.com/adwords/answer/2991648?co=ADWORDS.IsAWNCustomer%3Dfalse&hl=en
https://support.google.com/adwords/answer/6249073?hl=en%20

11. Google Support, https://support.google.com/adwords/answer/4362159?hl=en , 2016.

godine.

12. Google Support, https://support.google.com/displayspecs/answer/187449?hl=en , 2017.

godine

13. Entrepreneur, https://www.entrepreneur.com/article/64738 , 2017. godine

14. Hr.WordPress, https://hr.wordpress.org/ , 2007. godine.

15. Insider Monkey, http://www.insidermonkey.com/blog/11-biggest-facebook-advertisers-
in-2015-353679/11/, 2015. godine.

16. InternetLiveStats, http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/ , 2017.

godine.

17. Investopedia, http://www.investopedia.com/articles/investing/020515/business-

google.asp , 2016. godine

18. Investopedia, http://www.investopedia.com/articles/personal-finance/051815/top-11-

companies-owned-facebook.asp , 2015. godine.

19. JonLoomer, https://www.jonloomer.com/2015/03/30/facebook-targeting-ads/ , 2015.

godine

20. Mega Booker, http://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-agencija-za-

oglasavanje-privatnog-smjestaja-2/ , 2015. godine.

21. Moz, https://moz.com/blog/my-story-how-facebook-advertising-performed-vs-google-

adwords , 2015. godine.

22. New Media Campaigns, http://www.newmediacampaigns.com/page/seo-vs-ppc---which-

provides-you-the-better-value , 2008. godine.

105


https://support.google.com/adwords/answer/4362159?hl=en%20
https://support.google.com/displayspecs/answer/187449?hl=en%20
https://www.entrepreneur.com/article/64738
https://hr.wordpress.org/
http://www.insidermonkey.com/blog/11-biggest-facebook-advertisers-in-2015-353679/11/
http://www.insidermonkey.com/blog/11-biggest-facebook-advertisers-in-2015-353679/11/
http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/
http://www.investopedia.com/articles/investing/020515/business-google.asp
http://www.investopedia.com/articles/investing/020515/business-google.asp
http://www.investopedia.com/articles/personal-finance/051815/top-11-companies-owned-facebook.asp
http://www.investopedia.com/articles/personal-finance/051815/top-11-companies-owned-facebook.asp
https://www.jonloomer.com/2015/03/30/facebook-targeting-ads/
http://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-agencija-za-oglasavanje-privatnog-smjestaja-2/
http://megabooker.hr/10-najpopularnijih-portala-i-agencija-za-oglasavanje-privatnog-smjestaja-2/
https://moz.com/blog/my-story-how-facebook-advertising-performed-vs-google-adwords
https://moz.com/blog/my-story-how-facebook-advertising-performed-vs-google-adwords
http://www.newmediacampaigns.com/page/seo-vs-ppc---which-provides-you-the-better-value
http://www.newmediacampaigns.com/page/seo-vs-ppc---which-provides-you-the-better-value

23. NY Times, https://www.nytimes.com/2016/07/25/business/sponsored-content-takes-

larger-role-in-media-companies.html?_r=0, 2016. godine.

24. Primeview, https://www.primeview.com/blog/pay-per-click-advertising-advantages-

disadvantages/ , 2012. godine

25. Relevance, http://relevance.com/everything-you-need-to-know-about-sponsored-content/,
2014. godine.

26. Search Engine Land , http://searchengineland.com/google-now-handles-2-999-trillion-

searches-per-year-250247 , 2016. godine.

27. SocialMediaToday, http://www.socialmediatoday.com/content/online-advertising-case-

study-facebook-ads-vs-google-adwords-vs-linkedin , 2014. godine.

28. Statista, https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-

number-of-users/ , 2017. godine.

29. Statista, https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-
users-worldwide/ , 2017. godine

30. Tnooz, https://www.thooz.com/article/google-versus-facebook-from-an-advertising-

perspective-infographic/ , 2013. godine.

31. WebHostingMedia, http://webhostingmedia.net/what-is-ppc-beginner-guide/ , 2016.

godine.

32. Word Stream, http://www.wordstream.com/blog/ws/2016/06/02/adwords-tutorials-for-

beginners , 2017. godine.

32. WorldTourismOrganisation, http://www.mint.hr/UserDocslmages/TUB2015HR.pdf ,
2015. godine.

34. Zephoria, https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/ , 2017. godine.

106


https://www.nytimes.com/2016/07/25/business/sponsored-content-takes-larger-role-in-media-companies.html?_r=0%20
https://www.nytimes.com/2016/07/25/business/sponsored-content-takes-larger-role-in-media-companies.html?_r=0%20
https://www.primeview.com/blog/pay-per-click-advertising-advantages-disadvantages/
https://www.primeview.com/blog/pay-per-click-advertising-advantages-disadvantages/
http://relevance.com/everything-you-need-to-know-about-sponsored-content/
http://searchengineland.com/google-now-handles-2-999-trillion-searches-per-year-250247
http://searchengineland.com/google-now-handles-2-999-trillion-searches-per-year-250247
http://www.socialmediatoday.com/content/online-advertising-case-study-facebook-ads-vs-google-adwords-vs-linkedin
http://www.socialmediatoday.com/content/online-advertising-case-study-facebook-ads-vs-google-adwords-vs-linkedin
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
https://www.tnooz.com/article/google-versus-facebook-from-an-advertising-perspective-infographic/
https://www.tnooz.com/article/google-versus-facebook-from-an-advertising-perspective-infographic/
http://webhostingmedia.net/what-is-ppc-beginner-guide/
http://www.wordstream.com/blog/ws/2016/06/02/adwords-tutorials-for-beginners
http://www.wordstream.com/blog/ws/2016/06/02/adwords-tutorials-for-beginners
http://www.mint.hr/UserDocsImages/TUB2015HR.pdf
https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/

POPIS SLIKA

Slika 1: Stari izgled rezultata trazilice s oglasima i na desnoj Strani..........cceceeeververeereereerenenenesennenne 16
Slika 2: Novi izgled rezultata trazilice s plaenim oglasima na Vrhul.......ccccceeceeriiiiinieneenenienieeen, 16
Slika 3: Villa Demer StatitiCKi POAACT ...ecvvveeriiiiiiiiniie ettt st siee e s e esiae e saee s saeeesaree s 34
Slika 4: Ciljani 0dabir IOKACITE ......c.ccveeeiiciee et e et e re b s re b e s reennens 34
Slika 5: Ciljani 00abir STAIOSTE ......ccvicuieieiticiesteseet ettt e e e e s e sa e aeereesaesraesaesreennens 35
Slika 6: 1zgled Mmobilnog AdWOIdS OQIASA.........eecveviieeeiireeierieeeee et e e se s aesreereens 35
Slika 7: 1zgled desktop AAWOrdS OGIASA........c.cceeeerieerieiesie et eeere e ete et e e ra e ae e ese s e aesreernens 36
Slika 8: Odabir ZaviSNOZ URL -8 ....ccceiiiiiiiiiiiiieeeeterte ettt 36
Slika 9: Odabir KIJUCTTN THECT .e.vverirrieiesiieiieiesieetet ettt s s 37
Slika 10: Odredivanje cijene PO KIKU ......coeevirieiierinieeeeee et 38
Slika 11: Testiranje KIJUCTTN TIJECT .e.veeverrerrieiinieeieriireesie sttt ettt 38
Slika 12: Negativne kljucne rijeci sa Sirokim podudaranjem ...........cceceeveeeeerenenenienenieeeeeese e 39
Slika 13: Negativne kljucne rijeci s podudaranjem fraze...........coceeverereenineenenensieneneeese e 39
Slika 14: Negativne kljucne rijeci s tocnim podudaranjem...........cecereereerireenienensieneneesese e 40
Slika 15: Vrste AGWOIAS 0GI8SA .....c.veuvrueeiiriiriirieieieieei ettt 41
SHKa 16: CHlJANE SKUPINE.....eeeiiiteeiee ettt ettt ettt st et s et st e e b e s beebeesbesteessenbesnsensesreessesteesnens 42
Slika 17: ProSirenja AdWords 0Zlasa..........cocuieiiriiiiiienieiierie ettt 42
Slika 18: Google Analytics upravljacka ploca ........coceereeriiiiiiiiiiiee e 44
Slika 19: Pregled Korisnika po IOKACH]I........c.evueiuieieiiiiiieiece ettt 45
Slika 20: Pregled putanje KOFISNIKA.........cecvveiiieeiecie et cte et este e ere et e e e veebe s e eaa e tesasebesbeenesraesnens 45
Slika 21: Pregled KOrisnika PO SPOIU ......cc.iiieiiiieeieciece ettt ettt ve et st eae e be s ebe e e aesreennens 46
Slika 22: Facebook Ads upravljacka PlOCa .......cevcveerieereereiniinieeieesieeseeseestesre e iee e e sieesaeesseesneees 54
Slika 23: Facebook Ads demografski POUACE ........c.evereerierieieriieeee et eeeens 55
Slika 24: Facebook Ads odredivanje DUAZELa .......ceeveereeriiniiniiiiecree sttt s 56
Slika 25: Facebook AdS iZDON OQIaSa ......c.ecveiiiieiesiececese et 57
Slika 26: Facebook Ads Neprestana ProMOCI]A .......ccveeecvereerierieeierieseeteseeeesseseeeessesseessesseesessesseens 58
Slika 27: Facebook Ads Neprestana ProMOCI]A .......ccveeeevereeeerieeiesieseeteseseesseseeeesseeseessesseesessesseens 58
Slika 28: Facebook Ads povecanje broja posjetitelja Web-MjeSta.........cccevveeverierveverireereseeeerieeeeenes 59
Slika 29: Facebook Ads promocija lokalnog poduzeca...........coovveevenireeninieninireneneeese e 60
Slika 30: Facebook AdS PromMOCIHa SIFANICE .....ecueeierieeeeeieete ettt ettt st eeeeeseeeneens 61
Slika 31: Facebook Ads unos demografskih podataka............cccoeieiiiieiinineeeee e 62
Slika 32: Facebook AdS UNOS CIlJNE IOKACTTE.......cecveriereieieee et 63
Slika 33: Facebook Ads odredivanje budZeta ...........ccccevererienineeiinieeeeeeeeeee e e 63

107



Slika 34:
Slika 35:
Slika 36:
Slika 37:
Slika 38:
Slika 39:
Slika 40:
Slika 41:
Slika 42:
Slika 43:
Slika 44:
Slika 45:
Slika 46:
Slika 47:
Slika 48:
Slika 49:
Slika 50:
Slika 51:
Slika 52:
Slika 53:
Slika 54:
Slika 55:
Slika 56:
Slika 57:
Slika 58:
Slika 59:
Slika 60:
Slika 61:
Slika 62:
Slika 63:
Slika 64:

Facebook Ads saZetak KAmpanje .........cccooeeeerereerenineereseeeese e 64
Facebook AdS Neprestana PrOMOCIJA .......ceevrrerrerrerrerierieieieeeieetesreseesse et sbesresrennens 65
Facebook Ads broj pregled PO SPOIU........o.eiiriririeceeee e 65
Facebook Ads broj pregleda PO SPOIU......c.coiririririeeceee e 66
Facebook AdS Pregled PO SEAMOSHE .....cveveeeirirertesieteeeee ettt 66
FacehooK AdS dESKIOP UOSEY .....vevereureiieiieiirieriestestest ettt ettt nnen 67
Facebook AdS UKUPNT HOSEY ...vecveeeeeiieeieieiieeteste sttt ettt ettt ettt e a et e e aesreeanas 67
Facebook AdS MODIINT AOSEQ ......ccveruieieieiieere ettt 68
1ZGled FACEDOOK AUS-.....ccuiiieeiiciicieieceete sttt ettt st ae s te e et e ere e s e sbeenresreennens 69
Facebook Ads 0dabir PUDIKE..........ccuiiieiiieec e 70
Facebook AdS 0daDir INTEIESA .......c.ccuevirieuirieiirieirtc et 71
Facebook Ads 0dabir PUDIKE..........couiiieiiieee e 71
Facebook Ads trajanje KamPanj ........ceeceieeierieeieeee ettt ettt st a e b s resreeanas 72
1Zgled INSEAGIAM AGS-8 ...c.eeueeiieiieiirtertertete ettt ettt sbe e neenes 73
Facebook Ads saZetak KAMPanje .........ccceveeeerereerienenienesieeiesiesie ettt 74
Facebook Ads broj pregled PO SPOIU........oviiriririeeeee e 75
Facebook Ads pregled Korisnika po I0KACH]i .......ccevververieieieininicrereeeeeeeee e 75
Facebook AdS UKUPNT HOSEY .....eovereieieiieiieieriertestestetet ettt sne e 76
1ZG1ed YOUTUDE AUS- ...ttt sttt nes 77
1ZG1ed YOUTUDE AUS-8 ...ttt sttt nes 77
YouTube Ads odredivanje budZeta .........cceeeieiiiniiiiieeeee e 78
YouTube Ads odredivanje publiKe ...........cooiiiiiiiiiiieeeee e 78
PINEEIESE AGS ...ttt ettt b et b et 79
TUMDIE AGS .ttt b et b ettt se et 80
Twitter Ads upravljacka PlOCa ......cocueiiiiiiiiiieiee e 81
Twitter Ads izrada KAMPANJE ........oovieuieieiieece ettt et e be b 82
Twitter Ads demografski 0dabir PUBIIKE ..........coeeeierieeeeeeeee e 82
Twitter Ads demografski 0dabir BUAZEta .......cccvevcvireririieiniieinee e 83
BING AGS ..ottt sttt et e st et e e re et e teentetesreentenrenreens 84
Kriteriji za usporedbnu VCO I VKA ...ttt sttt st eneens 86
SAALY-EVA SKAIA......ceeeiieeeeiieicee et ettt e reebeereenes 89

108



POPIS TABLICA

Tabela 1: G00gle AAWOIAS QUKCIJA ......cc.eeverrerierieieieiieieeiest sttt sbe e neen 23
Tabela 2: Izracun stvarne cijene po KIKU.......cceeveiiiiiiiiiiiiiee e 24
Tabela 3: Broj POSJELA SIFANICE ......cviivieieiriceeieste ettt et ste et este e e e e e e tesree b e stessaenbesseensesseeneas 46
Tabela 4: Prosjecan broj pregledanih StraNiCa.........ccueereririrerierierieieeeteese et 47
Tabela 5: Broj NOVIN POSJEIA U Y0 ....vevieeeeieieeeiecie ettt ettt st a et aaestesre et e steesaenbesreentesreennas 47
Tabela 6: Broj pojedinacnih posjetitelja.........oceereeriiiiiiiiiiieiieeceeeeeeee e 47
Tabela 7: Prosjecno trajanje POSJELA ......ccueruirrteereerierterte et et esteesteesaeesee et esbeesbeesseesaeesneeseesbeesnnenas 47
Tabela 8: Broj pregleda StraniCe........c.vccveviiiiececie ettt ettt st era et e s aeetesreenes 48
Tabela 9: Prosjecan broj napusStanja StraniCe.........cerereerrererreerireeresreeeesresreestesreeseessesseessesreseessesseens 48
Tabela 10: Broj posjeta prema IOKACHH........coerverueieieiiieirieriesetetete ettt 48
Tabela 11: Broj posjeta prema IOKACHH........coververeeieieiiieirierieetetete ettt 49
Tabela 12: Kreiranje matrice 0dlUCIVAN A .....cc.evvereeriirieriinieeteieeteesi ettt sre e 91
Tabela 13: Decimalni prikaz matrice 0dIUCIVAN]a......cc.eecuiririerinieiereeie e 91
Tabela 14: Zbroj reciprocnih vrijednosti STUPACE.......cceevvererieririeiieneeie sttt 92
Tabela 15: Dijeljenje svakog elementa matrice s SUMOM SVOQa retka .........ccecvevereeriereneenieeeeeeseeennn 92
Tabela 16: Odredivanje najznacajnijeg Kriterija........ccevueruirierieerienieeie ettt e s 92
Tabela 17: Kreiranje matrice 0dIUCIVAN]A .......c.cevveeriiiiiiiiiiiesieesiee ettt e e 93
Tabela 18: Zbroj reciprocnih vrijednosti STUPACA ......cccuerveriierrieriieiie ettt 93
Tabela 19: Odredivanje VeKtora PrioTiteta.........ccceereireerierieereesie ettt e et eeseeeseeesaee e 93
Tabela 20: Odredivanje najznacajnijeg Kriterija......ccoovieririrrerineeienieeee e 94
Tabela 21: Kreiranje matrice 0dIUCIVAN]A .......c.eeiueeriiiiiiiiiieesieesee ettt 94
Tabela 22: Zbroj reciprocnih vrijednosti SEUPACA .......evcververrrerreerieriesieeieesieesieeseeseeseesnseesseesseesseeses 94
Tabela 23: Odredivanje VEKtOra PriOTIteLa. ... .ceereereereeriierrieeseeseestesreesreesreesseesseesseessesssessseesseesseeses 94
Tabela 24: Odredivanje najznacajnijeg KIiterTja. .....cuervuerruerrreerieerieeriesreesreesseesieeseeseessesssessseeseeseesns 95
Tabela 25: Kreiranje matrice OAIUCIVAN]A .....cccveerveereirierieiiieeseeseesresresreesteesieesaeeseeesseessessseesaeessneses 95
Tabela 26: Zbroj reciprocnih vrijednosti SEUPACA .......evvrrverrreereerieniesieeieesteesieeseeseeseesseesseesseesseesns 95
Tabela 27: Odredivanje VEKtOra PriOTItela.......cccereereerueriueriieereeseesresreesreesteesseesseesseessesssessseessessseeses 95
Tabela 28: Odredivanje najznacajnijeg KriterTja. ......cerrurrruerreerieerieerierreesieesseeseeseeseessesssesssesseeseeses 96
Tabela 29: Kreiranje matrice 0dlUuCIVAN a ......c.eovereerireeiineeeeeneeereee e 96
Tabela 30: Zbroj reciprocnih vrijednosti STUPACA.........eecverereeriirieieieeen et 96
Tabela 31: Odredivanje vektora PriOTIteta. ... ..cccveceerireerinieeenrieeeere et 96
Tabela 32: Odredivanje najznacajnijeg Kriterija......ooveererrirreenirieiinieeese e 97
Tabela 33: [zraCun najpovOoLINIjE OPCIIE «..vvvveereerririeriirieeesre ettt reeneas 97

109



Tabela 34: 1ZD0r NaJPOVOINIJE OPCIJE..cuieieeeieieee ettt et eeesneeneas 97

Sazetak

OglaSavanje se mijenja iz dana u dan, odnosno promijenilo se pojavom interneta. Trendovi se
mogu mijenjati no Internet ¢e jo§ dugo vremena ostati vladar na trzistu. Htjeli to ili ne htjeli,
jedino prilagodbom se moze nastaviti uspjesno poslovati. Turizam nije nikakva iznimka.
Google AdWords i Facebook Ads namecu se sami po sebi i nikako ih se ne smije ignorirati.
Konkurencija sigurno nece cekati.

Idealna su nadopuna vasim turistickim oglasima na jednom od najpopularnijih portala. Jedni

za rezervacije, drugi za dodatno informiranje vasih gostiju.

Kljucne rijeci:
Online oglasavanje
Placeni oglasi

Turizam

Summary

Advertising is changing from one day to another, or it was completely changed with the
appearence of the Internet. Trends might change, but Internet will remain the market leader
for a long time. Wanting it, or not, only with with adjustments you can keep working with
sucess. Tourism makes no exception. Google AdWords and Facebook Ads are imposing for
themselves and you can't ignore them. Competition for sure won't wait for you.

They are ideal supplement to your advert on one of the most popular tourism portals. One for

making reservations, other for additional informing of your guests.

Keywords:
Online advertising
Paid adverts

Tourism
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