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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Iz godine u godinu rastu ulaganja u digitalni marketing na svjetskoj razini. Godina 2017. je
godina u kojoj je digitalno oglasavanje po prvi put prestiglo TV oglaavanje u.' Velike zasluge
mogu se prepisati tome §to broj korisnika interneta kontinuirano raste,” ali tu je i veoma vazna
prednost digitalnog marketinga, a to je mjerljivost rezultata. Najmjerljivija forma online
oglaSavanja je placeno oglasavanje na trazilicama, tzv. SEM (engl. search engine marketing).
Za oglaSavanje na Google trazilici potrebno je izraditi kampanju unutar sustava Google
AdWords. Google AdWords je najveci i najznacajniji predstavnik PPC (engl. Pay-per-click)
internetskog modela oglasavanja.

PPC je model oglasavanja na internetu koji se koristi kako bi privukao korisnike na svoju
stranicu, a oglasiva¢ placa samo onda kada osoba klikne na oglas. Oglasivacu se nece naplatiti
prikazivanje oglasa.’ Na¢in na koji se formira cijena po kliku za oglas na Google trazilici bit ée
opisan u treCem poglavlju ovog rada.

Prosjecni korisnici Cesto ne razlikuju oglase od prirodnih rezultata kada koriste trazilicu, a ako
su upoznati, pretpostavljaju da se oglasi relevantni za njihovo pretrazivanje. Posti¢i visoku
poziciju na Google trazilici nije uvijek lagan zadatak, ali je od presudne vaznosti za oglasivaca
s obzirom da na prve rezultate otpada veéina klikova korisnika.* Nagini na koji Google vrednuje
oglase 1 kako do¢i do viSe pozicije oglasa na trazilici su detaljnije opisani tre¢em poglavlju.
Biti online prisutan bez strategije oglasavanja Cesto za tvrtke moze biti propala investicija.
Nepromisljenim ulaganjem i1 bez postavljenih realnih ciljeva digitalne kampanje vrlo lako mogu
oti¢i u pogreSnom smjeru, a oglasivacima se moze dogoditi da za digitalni marketing izdvajaju
znacajna sredstva za oglasavanje koja nece generirati prihode. Naime, web je napravio veliki
posao u spajanju korisnika sa velikom koli¢inom podataka. Istu stvar je napravio i za oglasivace
kojima nastaje problem kako od velike i ne pregledne koli¢ine podataka koja kontinuirano raste
izvuéi ono §to im je bitno i kako to iskoristiti na najbolji mogu¢i nagin.’

Mnoge tvrtke s Zeljom da ostvare Sto veci povrat svojih ulaganja angaziraju specijalizirane

tvrtke za digitalni marketing. Jedna od istaknutijih tvrtki na ovom podrucju djelovanja je tvrtka

! https://www.recode.net/2017-digital-ad-spend-advertising-beat-tv

? http://www.internetlivestats.com/internet-users/

’ Halligan, B., Shah D. (2010): Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social Media, and Blogs, John
Wiley & Sons, Inc., Hoboken, str. 56.

* https://www.advancedwebranking.com/cloud/ctrstudy/

> Tonkin, S. etal. (2010): Performance Marketing with Google™ Analytics: Strategies and Techniques for
Maximizing Online ROI, Wiley Publishing, Inc., Hoboken, str. 3-6.




SeekandHit koja je, uz pristanak klijenta, dala pristup podacima i rezultatima koji su izneseni
unutar diplomskog rada. Jedna je od rijetkih tvrtki u Hrvatskoj kojoj je Google dodijelio
certifikat Premier Google Partner ® na osnovu uspje$nog upravljanja znadajnim ulaganjima u
AdWordsu, odrzavanja i proSirivanja portfelja svojih klijenata, te postavljanja njihovih online
oglasnih kampanja. Na popisu klijenata nalaze im se poznate domace i strane tvrtke poput:

Podravka, Active Collab, Valmar, Sun¢ani Hvar, Emmezeta, HBO itd.’

Osnovna ideja ovog rada, uz teorijsku podlogu koja ¢e uglavnom biti pokrivena u drugom i
trecem poglavlju, je detaljno opisati proces postavljanja, pracenja i optimizacije online
kampanje na temelju rezultata uz pomo¢ alata Google AdWords, Google Analytics i Google
Tag Manager. Empirijski dio rada ¢e dati odgovore na istrazivacka pitanja koja su definirana

prije postavljanja kampanje.

1.2. Istrazivacka pitanja i cilj istraZivanja

Empirijski dio rada ¢e dati odgovor na klju¢na istrazivacka pitanja.

* Koji su ciljevi i KPI online kampanje?

* Koje se strategije i taktike koriste u cilju postizanja zeljenih KPI-jeva?

* Koje formate oglasavanja koristiti u kampanji?

* Kako ispratiti rezultate kampanje u Google AdWordsu?

* Kako ispratiti rezultate kampanje u Google Analytics?

* Postoje li razlike u prometu na stranici prema uredajima i kako te rezultate iskoristiti u
svrhu optimizacije kampanje?

* Postoje li razlike u prometu prema satima u danu, i kako te rezultate kampanje iskoristiti
u svrhu optimizacije?

* Postoje li razlike u prometu prema danima u tjednu i kako te rezultate kampanje
iskoristiti u svrhu optimizacije?

* Postoje li razlike u prometu prema demografskim obiljezjima korisnika i kako rezultate
kampanje iskoristiti u svrhu optimizacije?

* Dali se placeno oglasavanje isplatilo u ovoj kampanji?

® https://www.google.com/partners/seekandhit
7 https://seekandhit.com/




e Kakvi su rezultati placenog oglaSavanja naspram ostalih izvora prometa kada

promatramo ukupan broj ostvarenih konverzija?

Cilj istrazivanja, uz dati odgovor na istrazivacka pitanja, je ispratiti i detaljno opisati cjelokupni
proces vezan uz online kampanju poduzeca Podravka, pocevsi od planiranja i postavljanja, do
pracenja, analize 1 optimizaciju kampanje na temelju rezultata, uz osvrt na vizualizaciju

rezultata kampanje uz pomo¢ izradenih upravljackih ploca (engl. dashboard).

1.3. Metode istraZivanja

U izradi ovog diplomskog rada primijeniti ¢e se sljedeé¢e metode istrazivanja:®

* Induktivna metoda pomocu koje se od opc¢eg suda dolazi do pojedina¢nih ¢injenica

* Deduktivna metoda koja od pojedinacnih €injenica i spoznaja dovodi do opcéeg suda

* Metoda analize ras¢lanjuje sloZene misaone tvorevine na jednostavnije dijelove

* Metoda sinteze koja spaja jednostavne misaone tvorevine u slozene

* Metodom apstrakcije ¢e se medu morem podataka nastojati istaknuti i odvojiti oni bitni.

* Metodom klasifikacije se nastoji izvrSiti podjela opéeg pojma na posebne, koje taj
pojam obuhvaca

* Metodom deskripcije ¢e se nastojati na jednostavan nacin opisati ¢injenice kako bi ih
Citatelj Sto lakSe apsorbirao. Uglavnom ¢e se koristiti u poc¢etnim fazama dok se Citatelja
ne upozna s navedenim problemom.

* Metoda kompilacije podrazumijeva preuzimanje tudih rezultata, opaZanja, stavova,
zakljucka i spoznaja

* Komparativhom metodom se usporeduju iste ili srodne Cinjenice koje istraZivacu

pomazu u donoSenju novih zaklju¢aka

U empirijskom dijelu ¢e se koristiti teorijske metode poput navedene deskripcije jer ¢e se

prikupljeni podaci obradivati, usporedivati i na temelju njih ¢e se donositi zakljucci.

¥ Zelenika, R. (2000): Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, Sveu¢iliste u Rijeci, Rijeka,

str. 309-408.



1.4. Doprineos istraZivanja

Doprinos ovog istrazivanja je pribliziti Citatelju svijet digitalnog marketinga sa izrazenim
fokusom na Google alate za ogladivanje i web analitiku. Citatelj bi nakon pro¢itanog
diplomskog rada trebao imati jasniju sliku kako funkcionira oglaSavanje preko AdWords
platforme 1 na koji nacin iz rezultata kampanje iSCitati podatke potrebne za provedbu
optimizacije. Detaljan opis planiranja, provedbe kampanje i analize rezultata moze posluziti
agenciji SeekandHit i njihovom klijentu kao smjernica za rad na slicnim kampanjama u

buduénosti.

Takoder, rad je pisan u nadi da Citatelje, primarno studente ekonomskih fakulteta, zainteresira
za podrucje digitalnog marketinga i potakne na samostalnu edukaciju koja bi im u buduénosti
mogla pomo¢i pri pronalasku posla u relativnoj mladoj industriji. Potraznja za stru¢njacima iz
ovog podru¢ja kontinuirano raste, a ve¢ina fakulteta nema programe koji prate trendove na

trziStu rada.

1.5. Struktura rada

Rad ¢e biti strukturiran u pet cjelina odnosno poglavlja.

Prvo, uvodno poglavlje obuhvac¢a problem i predmet istrazivanja. Pored toga definirana su

istrazivacka pitanja i ciljevi istrazivanja te su navedene metode i doprinos istrazivanja.

Drugo i tre¢e poglavlje odnose se na teorijski dio. Drugi dio obuhvaca internet marketinga, njegovih
prednosti uz osvrt na ponasanje potrosaca online, dok je tre¢e poglavlje zamisljeno kao uvod u
prakti¢ni dio rada. U tre¢em djelu opisani su osnovni alati koji oglasivacu mogu koristiti prilikom

oglasavanja na Google mrezi.

Cetvrti dio rada prati proces oglaSavanja na Google mrezi, pocevsi od planiranja i izrade do analize

1 optimizacije rezultata kampanje.

Peto poglavlje rada je zakljucak koji predstavlja osvrt na rezultate kampanje.



2. INTERNET MARKETING

2.1. Osnovni pojmovi internet marketinga

Kako bi ¢itatelj mogao razumjeti teoriju internet marketinga i oglaSavanja na Googleu potrebno

je da u samom pocetku usvoji osnovne pojmove.

Oglasavanje na internetu relativno je mlada struka i mnogi pojmovi nemaju adekvatne

prijevode na hrvatski jezik. Prevedeni su, ali nespretno, a u praksi se gotovo i ne koriste. Kako

bi se olakSala komunikacija medu oglaSiva¢ima u svijetu kao osnovni jezik komunikacije

koristi se engleski.

U ovom ¢e se radu kombinirati engleski i hrvatski nazivi pojmova te klju¢nih metrika.

Osnovni pojmovi koji su koristeni u ovom radu:

Cilj (engl. Goal) — postavljeni cilj u Google Analyticsu. Cesto se poistovjecuje s
konverzijom

Google AdWords — platfoma za oglaSavanje koji oglaSivacu omogucuje prikazivanje
oglasa na Google mrezi

Google Analytics — besplatni Google alat za web analitiku

Google pretrazivacka mreza (engl. Google search network) — skup stranica na kojima
se mogu prikazivati Google tekstualni oglasi: Google trazilica, Google stranice poput
Google Maps i Google Shopping i partneri na pretrazivackoj mrezi

Google prikazivacka mreza (engl. Google Display Network) — GDN — Google mreza
1 partnerske web stranica koji prikazuju AdWords oglase

GSP (engl. Gmail sponsored promotions) — Gmail sponzorirani oglasi

Impresije (engl. Impressions) — broj prikazivanja oglasa

Klikovi (engl. Clicks) — broj ostvarenih klikova na oglase

Kljucéne rijeci (engl. Keywords) —rijeci na koje se oglaSivac zeli oglasavati
Konverzija (engl. Conversion) — ostvarena Zeljena akcija na stranici od strane korisnika
(transakcija, prijava na newsletter, slanje upita...)

OdrediS$na stranica (engl. Landing page)— odredis$na stranica na koju korisnik slijece
nakon §to je kliknuo na rezultate pretrage ili oglasa

PPC (engl. Pay-per-click)— oglaSavanje koje se naplacuje po kliku (PPC = Pay Per
Click)

Prosjecna pozicija oglasa (engl. Average position) — prosjeCna ostvarena pozicija

oglasa



Prosjecni tro$ak po kliku (engl. Average Cost-Per-Click — Avg. CPC) — prosjecna
cijena po kliku

ProSirenja za veze na web-lokacije (engl. Sitelinks) — proSirenja koje korisnika vode
na razlicite dijelove web-stranice

Remarketing — prikazivanje oglasa korisnicima koji su ve¢ posjetili odredenu stranicu
SEM (engl. Search Engine Marketing) — oglasavanje na trazilici

SEO (engl. Search Engine Optimization) — proces ostvarivanja $to boljih pozicija medu
prirodnim rezultatima na trazilicama poput Googlea

SERP (engl. Search Engine results pages) — stranica s rezultatima pretrazivanja koja se
prikaze na temelju pretrazivanog pojma

Sesija (engl. Session) — skup interakcija koja se dogada na web stranici u odredenom
vremenu, tj. jedna se sesija moze promatrati kao jedan dolazak na internet stranicu
Sesija zapocinje dolaskom korisnika na web-stranicu, a prema zadanim postavkama
zavr$ava nakon 30 minuta neaktivnosti.

Stopa konverzije (engl. Conversion rate) — postotak posjeta koji su zavrsili s
ispunjavanjem cilja

Stopa napustanja stranice (engl. Bounce rate) — postotak odlazaka s web-stranice bez
interakcije

Udio klikanja (engl. Click-through-rate — CTR) — odnos broja klikova i broja

prikazivanja oglasa (postotak)
2.2. Pojam digitalnog i internet marketinga

Napredak tehnologije tijekom 1980-ih, ukljucujuéi popularizaciju osobnih rac¢unala i razvoj
sustava okrenutih korisniku zajedno s ekspanzijom interneta 90-ih zauvijek su promijenili
poslovni svijet i Zivotni stil potrogaga.’

Jo$ u ranim fazama razvoja interneta prepoznata je potreba za prihva¢anjem 1
implementacijom interneta i internetskih tehnologija u svoj poslovni model: ,,Internet
tehnologija stvara bolje prilike za tvrtke da uspostave specificne strateske pozicije nego
prethodne generacije informacijske tehnologije. Kljucno pitanje nije hoce li tvrtke
implementirati internet tehnologiju — nemaju izbora ako Zele ostati konkurente, ve¢ kako ih

implementirati. '

? Chaston, 1. (2015): Internet Marketing and Big Data Exploitation, Palgrave Macmillan, str. 11.
' Porter, M. (2001): Strategy and the Internet, Harvard Business Review, Dostupno na:
https://hbr.org/2001/03/strategy-and-the-internet




Naime, u poslovnom svijetu internet predstavlja veliku priliku. Kupcima preko interneta
dostupan je veci izbor proizvoda, usluga i cijena razlicitih ponudaca, dok za ponudace internet
predstavlja nacin za do¢i do novih kupaca, prosiriti se na nova trzista i donekle kao kanal
oglaSavanja nudi mogucnost ravnopravne borbe manjih organizacija s ve¢im. Internet je u
nekim sluc¢ajevima u potpunosti promijenio pojedine industrije i nacin na koji su
funkcionirali. Najbolji primjer za to su kompanije Amazon, Expedia, Uber. Uspjesnih
primjera ima, ali svi imaju jednu stvar zajednicku. Svojim proizvodima i uslugama,
koriStenjem interneta kao platforme, osvojili su velike udjele na trziStima i natjerali postojece
igrace na razmiSljanje i promjene u vlastitim poslovnim modelima. Na primjerima kampanja
koje su uzele velik dio trziSnog kolaca od postojece ,,tradicionalne* konkurencije moze se
zakljuciti da velika vecina organizacija danas mora biti prisutna online kako bi napredovale,
ili mozda ¢ak prezivjele.'

Razvoj interneta uvelike je utjecao na razvoj marketinga i na na¢ine oglaSavanja.
Marketinske aktivnosti su se dramati¢no izmijenile naglim rastom drustvenim medija i
porastom broja uredaja, platformi i aplikacija. Ovo okruZenje, koje se brzo mijenja i razvija,
predstavlja nove prilike i izazove za oglasivace koji sada uvijek moraju biti u toku s razvojem
novih digitalnih tehnologija. Svakodnevnom upotrebom interneta, navike potroSaca i njihovo
ponasanje se takoder promijenilo. Internet je radikalno promijenio nacin na koji ljudi dolaze
do informacija, komuniciraju, donose odluke pri odabiru proizvoda i usluga.

Pojavile su nove generacije potrosaca koje su odrasle uz internet, potrosaci koji svoje
istrazivanje o proizvodima i uslugama odraduju online. Bez da posjete trgovinu mogu doznati
sve informacije o proizvodu ili usluzi koja ih zanima, usporedivati cijene razli¢itih ponudaca i

tek nakon toga donijeti odluku o kupnji.

' Chaffey, D. et.al. (2006): Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice, Pearson Education
Limited, Harlow, str. 1-5.
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Slika 1: Odnos broja pretraZivanja pojmova digitalni marketing i internet marketing

Izvor: Google Trends, trends.google.com/trends/internet-marketing-vs-digital-marketing

Cesto se ovi pojmovi uzimaju kao istozna¢nice, ali mnogi autori smatraju da je internet
marketing dio Sireg pojma, digitalnog marketinga.

Pomocu alata Google Trends vidljiva je usporedba kretanja broja pretrazivanja pojmova
digitalni marketing i internet marketing od 2004. godine do danas. Rezultate mozemo vidjeti
na slici 1. Pojam digitalni marketing zadnjih je godina sve vise zastupljen u svijetu
marketinga, dok pojam internet marketing polako ispada iz upotrebe.

U literaturi se moZze pronaci puno definicija digitalnog marketinga, a jedna od njih je:

“12 Internet

,Promocija proizvoda i branda medu potroSacima kroz upotrebu digitalnih medija.
marketing se smatra dijelom digitalnog marketinga i odnosi se na kanale kojima je osnovica
internet. Uz internet marketing, koji je najve¢i dio digitalnog marketinga, digitalni marketing
ukljucuje i kanale koji ne ovise o internetu; SMS, MMS, aplikacije, interaktivni TV i sli¢no.
Moze se re¢i da je digitalni marketing krovni pojam za sve digitalne kanale koje oglaSivaci
koriste u promociji proizvoda i usluga."® Oblici internet marketinga biti ée detaljnije obradeni

u nastavku poglavlja.

"2 Flores, L. (2014): How to Measure Digital Marketing, Palgrave Macmillan, str. 3.
13 11
Ibid, str. 4.
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2.3. Prednosti internet marketinga
Internet marketing stvorio je novi set pravila za marketing jer je svojim razvojem doveo do
preciznije procjene troskovne ucinkovitosti, ve¢e moc¢i kupca, veceg izbor i transparentnosti
cijena. Vecina organizacija nije imala izbor, kako bi ostale konkurentne morale su prihvacati
nove promjene koje je novo doba donosilo. Nakon inicijalnog prihvacanja interneta, od strane
kupaca i oglasivaca, usli smo u fazu zrelosti gdje su oglasivaci svjesni prednosti koje
tehnologija donosi, ali ¢esto se dogada da nemaju viziju ili tehni¢ko znanje za potpuno
iskori§tavanje potencijala koje nove tehnologije imaju. '*

* TroSkovna ucinkovitost
U usporedbi s tradicionalnim, digitalni marketing iziskuje manje troSkove i u mnogo
slu¢ajeva web stranice mogu generirati promet na stranici besplatno."

* Eliminacija geografskih barijera i ciljanje Zeljene publike
Tradicionalnim metodama bilo je moguce efikasno napraviti doseg medu lokalnom publikom,
ali zbog visokih troskova globalni doseg bio je mogu¢ samo za multinacionalne kompanije.
Upotrebom digitalnih kanal to je postalo moguce i za manje tvrtke. Digitalni marketing nam
pruza moguénosti do¢i do ljudi iz cijelog svijeta zainteresiranih za nase proizvode i usluge.'
Primjenom digitalnih tehnologija, oglasivaci mogu preciznije do¢i do Zeljene ciljane
publike koja se moze ciljati temeljem njihovih demografskih obiljezja, jezika, interesa bez
obzira na to gdje se nalaze.

*  Mjerljivost rezultata
Pionir marketinga, John Wanamaker (1838-1922) je izjavio: ,,Pola novca kojeg potroSim na
oglasavanje je uzaludno; problem je §to ne znam koja je to polovica.“."”
Velik problem s kojim se suo¢avao marketing od svojih pocetaka je mjerljivost rezultata i
procjena ucinkovitosti. Uc¢inkovitost se odnosi na sposobnost da osoba, grupa ili sustav
ostvare ciljeve koji su im postavljeni. Biti u¢inkovit podrazumijeva isporucivanje ocekivanih
rezultata i ostvarivanje ciljeva u dogovorenom vremenu. Ciljevi se mogu definirati u okvirima
koli¢ine, kvalitete, pravovremenosti, troska, profitabilnosti itd. U¢inkovitost je pojam koji se
Cesto koristi u ekonomiji i managementu. Ovo je jedna od najvaznijih prednosti digitalnog

marketinga. Mjerenje u¢inkovitosti marketinga znaci procjenu uc¢inaka, tj. procjenu

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

' Todor, R. (2016): Blending traditional and digital marketing, Bulletin of the Transilvania University of
Brasov, Economic Sciences, str. 2.

' Mohammed, D. (2010): Ecommerce: Ongoing Challenges, Journal of Internet Banking and Commerce,
August 2010, 15(2), str. 1-4.

' https://www.economist.com/node/7138905
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ocekivanih rezultata i ostvarivanje postavljenih ciljeva. Bez obzira na cilj kampanje digitalnog
marketinga (Sirenje svijesti, povecanje prodaje, akvizicija novih klijenata itd.) mjerenje se
sastoji od metrika i postavljanja klju¢nih pokazatelja uspjesnosti (engl. Key performance
indicators — KPI) kako bi se procijenio u¢inak online kampanje.'® Pokazatelji uspjesnosti, da
bi bili relevantni, uvijek moraju biti u skladu s postavljenim ciljevima.

* Prilagodljivost i laka mogué¢nost izmjene online kampanje
Online marketing kampanje nisu stati¢ne i nepromjenjive, mogu se vrlo lako mijenjati i
prilagodavati prema potrebi oglasivaca. NajceS¢e se mijenjaju u skladu s rezultatima u cilju
optimizacije i postizanja $to boljih rezultata. Na izmjene ne treba ¢ekati, ve¢ su one vidljive u
realnom vremenu. Na primjer, pojedini oglasi na trazilici ne postiZzu Zeljene rezultate. Isti se
mogu trenutacno pauzirati s tim da se istodobno pokrenuti novi oglasi.

*  Dostupnost
Stilovi zivota online korisnika se uvelike razlikuju. Online korisnici istrazivanja o
proizvodima i usluga koje ih interesiraju mogu zapoceti bilo kada, bilo gdje. Internet
oglasivacima pruza mogucnost da budu tu za svoje potencijalne kupce kad god im to treba.
Na primjer, e-trgovina je uvijek otvorena, 24 sata na dan, 7 dana u tjednu i kupac moZze svoju
kupovinu obaviti kad on to Zeli, ne mora voditi brigu o radnim satima trgovine.

* Personalizirani sadrzaj
Zbog mogucnosti ciljanja korisnika na temelju njihovog ponasSanja i njihovih preferencija
oglasivac je u prilici izradivati personalizirane oglase 1 ponude kako bi $to viSe zainteresirao

ciljanu skupinu.'

Unato¢ navedenim prednostima internet marketinga ne moze se reci da tradicionalni kanali
oglaSavanja poput: novina, letaka, broSura, ¢asopisa, TV oglasa, plakata itd. oglasivacu
nepotrebni i da ih moZe sa sigurnos¢u odbaciti.

U kojem ¢e smjeru krenuti oglasivac uvelike ovisi o tipu industrije i posla kojeg obavlja.
Internet marketing treba gledati kao komplement, a ne kao supstitut za tradicionalni na¢in
oglaSavanja. Za svaku organizaciju je zapravo veoma vazno da uspostavi optimalnu
kombinaciju tradicionalnih i1 online kanala koja je u skladu s njihovim moguénostima i

strategijom razvoja organizacije.

' Flores, L. Op.cit., str. 3-7.
" Todor, R. Op.cit., str. 52.
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2.4. Oblici internet marketinga

Jako je tesko definirati $to tocno sve spada pod digitalni i internet marketing jer se oni
stalno razvijaju i shodno s tim nastaju novi kanali oglaSavanja, ali ve¢ina aktivnosti digitalnog

marketinga spada u domenu internet marketinga.

Internet marketing ukljucuje sljedece kanala:

* E-mail marketing: koriStenje e-poSte za promociju proizvoda i usluga. Kako uloga
potros$aca uvijek igra najvazniju ulogu u svakom marketin§kom planu ispada da je
komunikacija jedan od najvaznijih faktora kod svakog alata koji je koriSten za
ispunjavanje marketinskih ciljeva. Moze se re¢i da komunikacija ukljucuje korake:
informiranje, impresioniranje, prezentacija sebe, privuci i zadovoljiti potroSaca i post
kupovna briga o potroSacima kako bi ih zadrzali u komunikacijskom krugu $to je duze
moguce. E-mail je alat koji potencijalno moZze pokriti sve ove komponente
komunikacije s potrosa¢em s niskom troskom i visokom ucinkovito§¢u. Newslettter je
najvedi dio e-mail marketinga. Prema definiciji je to ¢esta publikacija na dnevnoj,
tjednoj, mjesecnoj, kvartalnoj ili godiSnjoj bazi s ciljem informiranja primatelja o
razli¢itim temama, proizvodima i uslugama koje bi ga potencijalno mogle zanimati.
Postoji nekoliko vrste newslettera, a to su: promocije branda, informiranje i ponude.
Ponude se odnosi na tip e-maila koji za glavni cilj ima privlacenje paznje primatelja s
kvalitetnim sadrZajem i poticanje na kupnju. Promocije branda se odnosi na postu
kojoj je glavni cilj promocija branda i organizacije. Drugi cilj bi bio indirektno
povecavanje prihoda na racun lojalnosti kupca. Informiranje bi podrazumijevalo slanje
e-poste s informacijama koje bi mogle zanimati primatelja. Svrha e-poSte
informativnog karaktera je povecati zadovoljstvo kupaca i ostati u kontaktu s njima.*’

* Marketing drustvenih medija (engl. social media marketing): Drustveni mediji su
online zajednice gdje ljudi dijele svoje interese, informacije sa svojom okolinom.
Drustvene medije mozemo svrstati u Cetiri kategorije: drustvene mreze (Facebook,
Instagram, LinkedlIn itd.), zajednice za stvaranje i dijeljene sadrzaja (YouTube,
blogovi), servisi za zabavu i igre (Come2Play.), servisi za trgovinu (Tripadvisor).*!
Marketing druStvenih medija se odnosi na proces povecanja prometa na web-stranicu

i/ili proces privlacenja paznje preko drustvenih medija. Jednostavno re¢eno, marketing

% Viglia, G. Op.cit., str. 27.
2 Tuten, T., Solomon, M. (2015): Social Media Marketing, SAGE Publications Ltd, London, str. 7-8.
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drustvenih medija podrazumijeva upotrebu drustvenih medija kao kanala za
oglasavanja.

Plaéeno oglasavanje na trazilici (SEM): Oglasavanja na trazilicama. Ovaj kanal je
predmet ovog diplomskog rada i detaljno ¢e se obraditi u sljede¢im poglavljima.
Optimizacija za trazilice (SEQ): metodologija koja se koristi za povecavanje
prometa na web-stranici na nacin da se web-stranicu §to bolje organski pozicionira na
trazilici za relevantne upite. Pojam organski oznacava koriStenje prirodnih nac¢ina za
poboljsati vidljivost web-stranice bez upotrebe placenog oglasavanja. Postoji dosta
nacina za odraditi dobar SEO, kao §to su upotreba relevantnih klju¢nih rijeci,
kvalitetan sadrzaj i optimalni multimedijalni sadrzaj na web stranici. Rezultate SEO na
mozemo ocekivati preko no¢i, potrebno je vremena da trazilice prepoznaju web-
stranicu kao relevantan rezultat za korisnika.

Postoje dvije SEO prakse: Black-hat SEO i1 White-hat SEO.

Black-hat SEO podrazumijeva neodobrene i1 neeti¢ne strategije koje ljudi koriste kako
bi na brzinu postigli §to bolju poziciju na trazilicama. Koriste¢i ga osobe mogu postic¢i
ostvariti Zeljene rezultate kratkorocno, ali dugorocno to nije isplativo jer ¢e trazilice
kad-tad prepoznati nedopustene tehnike. Najpoznatiji primjeri su: gomilanje klju¢nih
rije¢i u sadrzaj, sudjelovanje u prevarama s linkovima (engl. /ink farming), upotreba
skrivenog teksta, koristenje automatski generiranog sadrzaja i sli¢no.”

White-hat SEO je suprotnost i fokusiran je na koriStenje dopustenih, optimalnih
taktika koje pomazu rangirati web-stranicu $to vise u rezultatima. U kratko, to znaci
fokusirati se na korisnika i njegovo iskustvo na stranici umjesto pokusavati prevariti
trazilicu.”

SEO metodologija podrazumijeva mnogo faktora koji su podijeljeni u dvije kategorije:
On-page SEO 1 Off-page SEO. On-page SEO sastoji se od faktora koji se mogu
kontrolirati kao §to su: meta tagovi, meta opisi, naslovi web-stranice, unutarnji
linkovi, brzina ucitavanja web-stranice, lako¢a navigacije i slicno. On-page SEO je
generalno fokusiran da uc¢inkovito predstavljanje sadrzaja web-stranice korisniku. Off-
page SEO ukljucuje stvari koje se ne mogu kontrolirati. To ukljucuje: objave na

forumu, marketing na drustvenim mrezama, objave na blogovima i sli¢no. **

*? Shenoy, A., Prabhu, A. (2016): Introducing SEO: Yout quick-start guide to effective SEO practices, Springer
Science+Business Media, New York, str. 6-8.
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*  Web oglasavanje: jedan od najucestalijih oblika online oglasavanja je upotreba web
oglasa (baner, pop-up oglasi i sli¢no) jer funkcioniraju kao slikovni oglas i1 kao oglasi
izravnog odgovora. Web oglasi mogu pomoc¢i oglasivac¢ima u maksimiziranju njihove
online pristunosti medu ciljanom publikom. Postoji nekoliko vrsta web oglasa:
staticni, animirani i interaktivni. Stati¢ni oglasi sastoji se od slike 1 klik na njih vodi na
web stranicu oglasivaca. Animirani oglasi su oglasi u GIF ili Flash formatu i preko
njih oglasiva¢ moze potrosacu dostaviti viSe informacija. Interaktivni web oglasi su
oglasi koji od korisnika traZze odredenu interakciju.

* Mobilno oglasavanje (engl. mobile advertising): Mobilno oglasavanje je jedno od
najvise rastucih podrucja internet marketinga. Mobilno oglasavanje podrazumijeva
oglaSavanje 1 dosezanje korisnika na njihovim mobilnim uredajima. Pod mobilno
oglaSavanje spadaju web oglasi (prikazani na mobilnom uredaju), SMS, MMS,
oglasavanje unutar mobilnih web-stranica, oglasi na trazilici (prikazani na mobilnom
uredaju) i oglasi unutar aplikacija i igrica.”

U 2018. se predvida vise od dvije milijarde i petsto milijuna korisnika smartphonea.
Pomoc¢u mobilnog oglaSavanja oglasiva¢ moze do¢i do ciljane publike koja polako seli
s stolnih racunala i internet koristi preko mobilnih uredaja. U 2016. godini koli¢ina
mobilnog web prometa prosla je koli¢inu web prometa koji dolazi sa stolnih
radunala.”’

* Marketing sadrzaja (engl. content marketing): stvaranje i distribucija kvalitetnog
online sadrzaja s ciljem da korisnici razviju svijest o brandu oglaSivaca.

* Affiliate marketing: udruzivanje i podjela prihoda sa drugim organizacijama na nacin
postavljanja oglasa na web-stranice izmedu sebe. Na temelju dogovora, vlasnici web-
stranica primaju proviziju za svaku konverziju (ili klik) koja je inicijalno dosla s
njihove web-stranice. U affiliate programu, dvije organizacije zajedno suraduju kako

bi ostvarile vece prihode.

2.5. Tipovi online prisutnosti
Veoma je vazno za organizaciju da se pri definiranju marketing strategije odluci za tip online

prisutnosti koji odgovara njihovom poslovnim modelu.

* Das, S., Lall, G. (2016): Traditional marketing VS digital marketing: An analysis, International Journal of
Commerce and Management Research, 2 (8), str. 8.

26 https://www.statista.com/statistics/330695/number-of-smartphone-users-worldwide/

27 http://gs.statcounter.com/press/mobile-and-tablet-internet-usage-exceeds-desktop-for-first-time-worldwide
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Postoji pet razlicitih tipova online prisutnosti izmedu kojih organizacija moze birati:**

1. E-trgovina — stranica na kojoj organizacija nudi moguénost kupnje svojih proizvoda
ili usluga online. Glavni doprinos za organizaciju je prodaja tih proizvoda, ali takav tip
stranice takoder pruza informacije kupcima koji jos uvijek preferiraju kupnju
proizvoda u klasi¢noj trgovini. Primjer ovih trgovina su: emmezeta.hr, amazon.com,
kruna mode.hr itd.

2. Web stranica orijentirana za izgradnju odnosa s korisnicima — pruza informacije
za poticanje kupnje i izgradnju odnosa. Proizvodi naj¢esc¢e nisu dostupni za kupovinu
online. Glavni poslovni doprinos je poticanje offline prodaje i generiranje upita od
potencijalnih kupaca. Ove stranice takoder pomazu i postoje¢im kupcima pruzajuéi
informacije koje bi njima mogle biti od interesa.

3. Stranica za izgradnju branda — stranice sa sadrzajem fokusiranim na izgradnju
branda. Proizvodi nisu najces¢e dostupni za kupovinu. Glavna svrha ove stranice je
jacanje branda razvojem online iskustva branda. Tipi¢ni su za robu Siroke potrosnje,
niske vrijednosti koja se proizvodi u velikim koli¢inama.

4. Portal ili medijska stranica — posrednici koji na jednom mjestu pruzaju informacije o
velikom broju tema, ili uskim izborom tema, ako se radi specijaliziranim portalima.
Portali imaju razli¢ite nacina za generiranje prihoda, ukljuc¢ujuci oglasSavanje, prodaja
na temelju provizije itd.

5. Drustvena mreZa ili web zajednica — web lokacije koje omogucuju interakcije
izmedu potrosaca (C2C) model. Tipi¢ne interakcije ukljucuju: objavljivanje
komentara, slanje poruka, ocjenjivanje sadrZaja i oznacavanje sadrzaja u posebne

kategorije. Poznati predstavnici ove kategorije su Facebook, MySpace, Linked-In.

Napomena: navedena kategorizacija stranica nije striktna. Mnoge organizacije, ovisno o
proizvodu ili usluzi koju nude, mogu izgraditi svoje web stranice koje su kombinacija

navedenih kategorija.

2.6. Ponasanje potroSaca online

Podrugje koje se bavi promatranjem ponasanja potrosaca je interdisciplirano jer za potpuno

razumijevanje potroSaca i njegovih odluka u procesu kupnje potreban je Sirok spektar znanja.

*¥ Chaffey, D., Smith. P. (2008): eMarketing eXcellence: Planning and optimizing your digital marketing,
Butterworth-Heinemann, str. 10-11.
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Brojni autori su dali svoju definiciju ponasSanja potroSaca, a jedna od definicija je: ,,PonaSanje
potroSaca je istrazivanje pojedinaca, skupina i organizacija i procesa koje oni koriste pri
odabiru proizvoda i usluga ili ideja za zadovoljavanje potreba i utjecaj koji ti procesi imaju na

potrosaca i drustvo.**’

Jako veliki problem je identificirati toan potroSacki proces donosenja odluka jer potroSaci
ponekad odluke o kupnji donose na temelju njihovih emocionalnih uvjerenja kojih ni oni sami
nisu svjesni. Dodatno, web iskustvo pridonosi razini sloZenosti sa svojim alatima i metodama
za poboljSanje potroSackog online iskustva.

Priroda kupovnog ponasanja korisnika razlikuje se od proizvoda do proizvoda. To je
ocekivano jer odluku o kupovini osobe ne donosi na isti nacin kad razmislja o kupnji
osnovnih namirnica poput kruha, mlijeka ili kad razmislja o kupnji ra¢unala, mobilnog

uredaja ili automobila.

Model kupnje potrosaca sastoji se od 5 koraka:

1. Prepoznavanje potrebe ili Zelje: U segment potrebnih proizvoda spadaju proizvodi
bez kojih ¢ovjek ne moze prezivjeti, dok u segment Zeljenih proizvoda i usluga
spadaju proizvodi koji nisu nuZzni, ali je osoba prema njima izrazila Zelju.

2. Potraga za rjeSenjem problema: Faza u kojoj korisnik aktivno traga za proizvodom
ili uslugom koje su mu potrebne.

3. Procjena i istraZivanje alternativa: Za veéinu proizvoda i usluga u danasnjem
svijetu postoje alternative koje bi korisnik mogao odabrati umjesto proizvoda kojeg je
inicijalno trazio.

4. DonoSenje odluke o kupnji

5. Vrednovanje procesa (kupnja i potros$nja)

Internet kupovina je u zadnjih desetak godina dozivjela veliki uspon zbog svoje brzine,
mogucénosti usporedbe cijena izmedu proizvodaca, uvid u ocjene i recenzije trenutnih
potrosaca i slicno. Internet du¢an, web shop, web ducan ili virtualni du¢an kod modernih
potroSaca pobjeduje analogiju kupnje proizvoda ili usluga u klasi¢no trgovini ili trgovackom

centru.

** Vijayalakshmi, S. Mahalakshmi, V. (2013): An impact of consumer buying behavior in decision making
process in purchase of electronic home appliances in Chennai (India), Elixir International Journal, 59 (2013), str.
15627. Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/322931336 An impact of consumer buying behavior in decision
making process in purchase of electronic home appliances in Chennai India an empirical study
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2.6.1. Segmentacija online kupaca

Mnoga istrazivanja su pokusala identificirati potroSacke navike prilikom kupovine kako bi
razumjeli sklonosti potrosaca prema kupovini u klasi¢nim trgovinama ili za kupovinu iz kuce
putem kataloga, poste ili putem interneta.

U nastavku poglavlja detaljnije su opisane individualne karakteristike, motivacija i elementi

koji utjeCu na potrosacevo prihvacanje kupovine online.

2.6.1.1. Navike

U nastavku ¢e se definirati neke od najvaznijih navika potrosaca pri kupovini proizvoda ili
usluga:

1. Prakti¢nost: Prakticno je sve $to je predvideno za uStediti vrijeme energiju, a internet
eliminira trud kretanja fizicki od trgovine do trgovine, Sto bi znacilo prakti¢nost u
kontekstu uStede vremena i energije u obavljanju Sopinga.

2. TraZenje informacija: Online Soping nudi infrastrukturu u kojoj potrosa¢ moze puno
lakse usporedivati cijene i ostale pogodnosti medu ponudacima od usporedivanja u
klasi¢nim trgovinama.

3. Trenutno posjedovanje: Klasi¢ne trgovine potrosa¢u nude moguénost kupnje
proizvoda i posjedovanja u isto vrijeme. Online kanali to ne mogu ponuditi po pitanju
opipljivih proizvoda, pa kupci motivirani Zeljom da u trenutku kupovine posjeduju
proizvod mogu odabrati klasi¢nu trgovinu naspram kupovine online.

4. Socijalna interakcija i uzitak u Sopingu: Ukoliko potrosac cijeni savjet ili povratnu
informaciju od prodavaca ili svog prijatelja veca je vjerojatnost da ¢e biti motiviran
kupovinu obaviti u klasi¢noj trgovini naspram kupovine online. Individue koji cijene
socijalnu interakciju se zovu rekreativni kupci.

5. Lojalnost: odanost brandu predstavlja stanje u kojem potrosa¢ konstantno kupuje isti
brand unutar klase tog proizvoda.

6. Osjetljivost na cijenu: Vrlo je lako zakljuciti da cijena moze lako utjecati na odluku
potro$aca na koji nacin ¢e obaviti kupnju. Osjetljivost na cijenu je definirana kao
cjenovna elasticnost potraznje, mjera koja se koristi u ekonomiji kako bi se izmjerila

elasti¢nost koli¢ine potraznje ukoliko dode do promjene cijena. Preciznije, daje
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postotnu promjenu koli¢ine potraznje ukoliko se cijena promjeni za 1% (drzeci sve
ostale determinante nepromijenjenim).*

7. Povjerenje: Povjerenje u prodavaca moze odrediti spremnost na kupnju u online
ducanu.

8. Percepcija rizika: Zajedno s konceptom povjerenja, percepcija rizika moze takoder
objasniti odluke potroSaca o kupnji i kako se razlikuju po kategoriji proizvoda. Rizik
kanala odnosi se na nesigurnosti povezane s online kupovinom i njihovo negativno
povezivanje s potro$aéevim ponasanjem i namjerom kupnje online.’’

9. Osobna preferencija informacijskih tehnologija: Volja svakog individue za
isprobati 1 prihvatiti nove tehnologije.

10. Sposobnost koriStenja interneta: Sposobnosti i znanja koja nam sluze za
iskoriStavanje moguénosti interneta variraju od potrosaca do potrosaca.

11. Briga o privatnosti: Privatnost osobnih podataka je znacajan problem kod velikog
broja potrosaca.

12. Ukljuéenost proizvoda: Odnosi se na relevantnost i vrijednost koju proizvod ima za

kupca.

2.6.1.2. Segmenti

U nastavku su segmentirani online kupci na temelju navika koje mogu utjecati pri odabiru
kanala online kupci su

1. Prakti¢an kupac
Kupci koji cijene prakti¢nu stranu kupovine preko interneta (usteda vremena, truda i novca).
su motivirani viSe od ostali segmenata za kupnju preko interneta. Ovaj segment je takoder
manje motiviran neposrednim posjedovanjem robe ili usluge i pokazuje manju potrebu za
socijalnom interakcijom.

2. UravnoteZen kupac
Ovaj tip kupca takoder je voden zeljom za prakti¢nim rjeSenjem. UravnoteZen kupci su
aktivni u njihovom potroSackom ponaSanju, ¢esto odani brandovima koje koriste, ali su

takoder spremni za usporedivati cijene izmedu kanala kako bi pronasli najoptimalnije

%% Lipovec, N., Kozina G. (2013): Ekonomska analiza i ocjena zakonitosti ponude i potraznje, Tehniéki glasnik
7,2(2013), 206-212 str.

*! Forsythe, S. M., Shi, B. (2003): Consumer patronage and risk perceptions in Internet shopping, Journal of
Business Research, 56 (11), str. 867-875.

> Rohm, A., Swaminathan, V. (2004): “A typology of online shoppers based on shopping motivations,” Journal
of Business Research, 57, str. 748-757.
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rjeSenje. Razlika izmedu uravnoteZenog i prakti¢nog kupca je Sto je uravnotezen kupac
..... 3

3. Lojalan kupac
Odani kupci nisu aktivni online kupci, oni online kupnju promatraju kao komplement
tradicionalnoj kupovini. Lojalni kupci koriste internet kao dopunu, ali klasi¢na trgovina je
njihov primarni kanal za kupnju. Motivirani su brandom vise od svih ostalih segmenata, ne
ulazu svoje vrijeme u fazi istrazivanja i usporedbe cijena online ve¢ se uvijek odlucuju za
brand kojeg preferiraju i kojeg ¢e preferirati u buduénosti. Takoder, pripadnici ove grupe
Gestu nisu toliko osjetljivi na cijenu. **

4. Kupac istraziva¢
Ova vrsta kupaca umjereno je motivirana online kupnjom i njenom prakticnosti. pazljiv je, ali
ima pozitivan stav prema online kupovini. Kao i §to sam naziv segmenta implicira, pripadnici
ove skupine imaju tendenciju istrazivati proizvode i usluge koje planiraju kupiti. Ovaj
segment planira svoje kupnje i podobno se informira o proizvodima i uslugama. Dodatno,
ovaj kupac ima pozitivan stav prema kupnji online, razumno povjerenje u internet trgovine i
relativno visoku volju za kupiti proizvod online. Ipak, imaju osvijeSteni su po pitanju rizika
Sto ih ponekad €ini nesigurnim u njihovim online odlukama.

5. Aktivan kupac
Ovaj segment ima najvecu volju za kupnju proizvoda i usluga online. PotroSaci koji spadaju u
ovu grupu pokazuju karakteristike kao Sto su: niska percepcija rizika, povjerenje u online
trgovine, volja za kupnju online, pozitivan stav prema online Sopingu, niska vjernost brandu i
visoka osjetljivost na cijenu.
Kupci iz ovog segmenta se mogu definirati kao istinski ljubitelji online Sopinga. Oni internet
smatraju primarnim kanalom, a fizicke trgovine kao dopunski. Na internetu kupuju redovito, a
trgovine posjecuju samo u specijalnim prilikama kao na primjer kad neoc¢ekivano ostanu bez

odredene kategorije proizvoda.*’

33 1o
Ibid.

34 Jayawardhena, C. et.al. (2007): Consumers online: intentions, orientations and segmentation, International

Journal of Retail and Distribution Management, 35 (6), str. 515-599.

%> Chu, J. et.al. (2010): An Empirical analysis of shopping behavior across online and offline channels for

grocery products: the moderating effects of household and product characteristics, Journal of Interactive
Marketing, 24, str. 251-268.
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2.6.2. PonaSanje potrosaca na traZilicama

Trazilice se koriste kada ljudi na webu pokusavaju do¢i do informacije koja im je potrebna u
tom trenutku. Ljudi koriste traZilice kako bi dobili odgovor na pitanje, ali ljudi razmisljaju na
razli¢ite nacine 1 svi postavljamo pitanja na drugaciji nacin.

Vecina ljudi ne razmislja u rijeima. Iako su rijeci nacin na koji komuniciramo u
svakodnevnom Zivotu, one su zapravo samo sredstvo koje nam pomaze izraziti pojam nasih
misli drugima. Ljudi ne mogu ¢itati misli. Osoba ne moZe pogledati drugu osobi i znati o
¢emu ta osoba razmislja. Kako bi nase misli netko razumio potrebno ih je pretvoriti u rijeci i
izgovoriti. Prijevod koji nastaje od koncepta misli do rijeci je drugaciji za svaku osobu. 1z tog
razloga se moze dogoditi da jednu osobu pri iznoSenju stajaliSta razumije u potpunosti, a
drugu ne, iako obje osobe pokusavaju izraziti istu ideju.*®

Proces transformacije misli u rijeci je na€in na koji korisnici koriste trazilicu. Dakle, kako bi
dobili rezultate na traZzilici trebamo se izraziti pomocu rije¢i. Nakon §to su misli pretvorene u
rijeci, vrijeme je za pronaci odgovor na pitanje. Nakon §to upiSimo pojam u trazilicu dogodi
se nesto od presudne vaznosti za korisnika — o¢ekivanje, §to zelimo pronaci u rezultatima.
Naime, kao ¢ovjek, svaki put kad napravimo nekakvu radnju, imamo oc¢ekivanje 1 predikciju
ishoda. Isto vrijedi i za pretrazivanje na trazilici. Kada korisnik dode na Google trazilicu i
svoju misao pretvori u rijeci, prije nego klikne na pretrazivanje weba on u svojoj glavi stvara
ocekivanja. Kada korisnik utipka trazeni pojam on od traZilice o¢ekuje da pronade relevantne
odgovore na svoj upit. Brzi pregled prve stranice rezultata ¢e pretrazivacku reéi jesu li
rezultati u skladu s njegovim oc€ekivanjima. Ukoliko nisu, pretrazivac ¢e prestati Citati
rezultate i pokusSati sloZiti svoje misli u novi upit.Za oglasivaca taj brzi pregled je Sansa za
povezati se sa korisnikom i ponuditi se kao rjeSenje za njegov upit jer u tih nekoliko sekundi
pretraziva¢ odlucuje hoce li kliknuti na oglas oglasivaca, oglas konkurencije ili ¢e mijenjati

upit.’’

%% Geddes, B. (2014): Advanced Google AdWords, John Wiley & Sons, Inc., Indianapolis str. 10
37 :
Ibid.
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3. GOOGLE ALATI ZA OGLASAVANJE I WEB ANALITIKU

3.1. Google AdWords

3.1.1. Osnovni pojmovi

Google AdWords je Google platforma za online oglasavanje preko koje oglasiva¢ moze
svoje oglase prikazivati na Google mrezi koja se sastoji od Google trazilice, Gmaila, YouTubea,
portala koji imaju ugovor s Googleom i nizu drugih servisa u Googleovom vlasnistu.

Google mreza moze se podijeliti na dva velika djela - Google pretrazivatka mreza i Google
prikazivacka mreza. Google pretrazivatka mreza obuhvaca oglasavanje na Google trazilici i
oglaSavanje na stranicama pretrazivackih partnera. Prema definiciji, pretrazivacki partneri su
web-lokacije na pretrazivackoj mrezi koje prikazuju oglase u partnerstvu s Googleom.>®
Partneri mogu biti:

* manje poznate trazilice koje nemaju razvijen vlastiti sustav oglasavanja pa u dogovoru

s Googleom i Bingom prikazuju njihove oglase

 trazilice unutar web stranica koje imaju dogovor s Googleom ili Bingom.
Google nikada nije otkrio listu pretrazivackih partnera.
Princip oglasavanja kod pretrazivackih partnera ostaje isti kao u slucaju Googlea i Binga.
Oglasi se plasiraju korisniku koji preko traZilice istrazuje i pokazuje interes za proizvodima ili
uslugama koje oglasiva¢ nudi. Preko partnera na pretrazivackoj mrezi mozemo povecati
doseg nasih tekstualnih oglasa.

U svijetu trazilica Google je daleko ispred konkurencije. Prema podacima za 2017.
godinu, Google ima udio od 74,54% na trzistu trazilica. Baidu je drugi s 10,44%, Bing se nalazi
na tre¢em mjestu s 7,92%, a na Cetvrtom mjestu se nalazi Yahoo! s 5,53% udjela. Ostatak trzista
pripada svim ostalim traZilicama.”

Kako bi razumjeli oglasavanje na trazilicama, potrebno je razumjeti na koje se nacine
trazilice koriste u svakodnevnom Zivotu. Na internetu postoji velika koli¢ina informacija 1
vecina tih informacija nisu od znacajnog interesa korisniku. Ljudi koriste trazilice kako bi dosli
do specifi¢nih, njima zanimljivih informacija. Google na dnevnoj razini zabiljezi preko 4

milijarde pretraZivanja.*’

3% https://support.google.com/adwords/answer/26160172hl=hr
3% https://www.netmarketshare.com/search-engine-market-share
0 https://www.smartinsights.com/search-engine-marketing/search-engine-statistics/
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3.1.2. PPC model oglasavanja

PPC je sustav oglasavanja u kojem oglasivac¢ definira iznos kojeg je voljan platiti za klik
koji ¢e korisnika odvesti na odredisnu stranicu. PPC sustav funkcionira na principu aukcije.
Princip na koji aukcija funkcionira bi ¢e pojasnjen u kasnijem djelu rada. Google AdWords je
najpoznatiji predstavnik PPC oglaSavanja na svijetu. PPC sustav koriste i konkurenti na trziStu
trazilica kao $to su: Bing, Yahoo!, Yandex itd. Sustav PPC oglaSavanja koriste i drustvene

mreze popust Facebooka, Twittera, LinkedIna.

3.1.3. Razlika izmedu placenih oglasa i organskih rezultata

Vazno je poznavati razliku izmedu placenog oglasa i organskog rezultata. Organski
rezultati pretrazivanja su rezultati koji su se pojavili zbog relevantnosti s upitom koji se
pretrazuje, dok su se placeni oglasi prikazali zbog odluke oglasivaca da plasira oglase na

klju¢ne rijeci koje su relevantne za upit koji se pretrazuje.

GO g Ie mobiteli prodaja y Q

All Images Videos Maps News More Settings Tools

About 749,000 results (0.46 seconds)

Mobiteli Prodaja | Akcije, prodaja na do 24 rate | elipso.hr
www.elipso.hr/mobiteli/akcija-prodaja v

Mobiteli Prodaja akcijska prodaja. +Selfi $tap na poklon. PoZuri iskoristi
Tarife ve¢ od 80kn/mj - 6000 MB/min/SMS: 80kn/mj - Predplata bez obaveze
Usluge: Tarife 6000 MB/min/SMS, Bez ugovorne obaveze, 24 rate bez kamata

Samsung mobiteli Huawei mobiteli na akciji
Super cijene i pogodnosti 2 godine osiguranja od loma ekrana
2 godine osiguranje od loma ekana Akcijske cijene i super pokloni

Super rasprodaja mobitela | Samsung Late Night Shopping | eKupi.hr
www.ekupi.hr/Mobiteli/Samsung v 01 3338 888

Samo ovaj vikend uStedi na mobitelima Samsung od 20 do 8h na eKupi

Besplatna dostava - Best Buy Award - Popusti do 20%

Dobra ponuda: Popust do 20% na Samsung Late Night - Vrijedi 12. sij — 14_ sij

Kupujete Mobiteli Prodaja - svijet-medija.hr
www.svijet-medija.hr/ v 016399 222
Nase cijene su uvijek ispred drugih Dostupni odmah - dostava Hrvatska

Najbolja ponuda mobitela — Vip | Cijene mobitela ve¢ od 9 kn | vipnet.hr
www.vipnet.hr/ ¥
Kupite novi smartphone po povoljnijoj cijeni. Saznajte vise o ponudi webshopa!

Mobiteli - prodaja mobitela - ponuda mobitela - oglasnik Njuskalo
https:/iwvww.njuskalo.hr/mobiteli » Translate this page

Prodaja rabljenih i novih mobitela svih proizvodaca u malim oglasima sa slikom mobitela i ciienom
mobitela

Samsung mobiteli - Huawei P serija - Samsung Galaxy S8 - Ostali mobiteli

Mobiteli Cijene - Prodaja Mobitela na Akciji - Instar informatika
https:/Aww.instar-informatika.hr/mobiteli/ v Translate this page

Mobiteli - prodaja mobitela po najniZim cijenama - dual SIM mobiteli - opisi i slike vodecih proizvodaca
mobitela na akciji

Slika 2: Razlika izmedu placenog i organskog rezultata
Izvor: Slika zaslona, Autor (13.01.2018.)
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Na slici 2 mogu se vidjeti rezultati pretrazivanja upita ,,mobiteli prodaja®“. U crvenom
kvadratu mogu se vidjeti placeni oglasi, a u smedem organski rezultati. Placeni rezultati su
najcesce bolje rangirani od organskih rezultata. Organski rezultat se u ovom sluc¢aju nalazi tek
na petom mjestu.

Placeni se oglasi vizualno razlikuju od organskih rezultata kako bi korisnik prepoznao
o kojoj vrsti rezultata je rije¢. Zanimljivo je istaknuti kako su istrazivanja pokazala da gotovo
60% korisnika ne prepoznaje plaéene oglase na Google trazilici."'

Razlika izmedu placenog i organskog rezultata, na Google trazilici, je zeleni kvadrati¢
,Oglas*“ (engl. A4d) kod placenog rezultata koji se nalazi ispod naslova, ispred linka. Trazilice
nastoje stopiti oglase s rezultatima pretrazivanja kako bi ih korisnik teze razlikovao. To Cine iz

vrlo jednostavnog razloga; vise klikova - ve¢i prihodi.

3.1.4. Kljuéne rijeci i kategorije klju¢nih rijeci

Oglasivac¢ u svoju kampanju dodaje kljucne rijeci na koje zeli prikazivati svoje oglase.
Ukoliko netko pretrazuje kljuéne rijeci (koje su dio kampanje), oglas se prikaze. Vazno je znati
da postoji razlika izmedu pojma koji se upisuje u trazilicu i kljucne rijeci.

Ljudi su razli¢iti, ponasaju se i1 razmisljaju te na razli¢ite nacine opisuju i pretrazuju
stvari koje su im potrebne. Na primjer, agencija koja u svojoj ponudi, izmedu ostalog, nudi
izlete u Barcelonu. Dakle, zeli se oglaSavati na klju¢ne rije¢i poput ,,izlet u Barcelonu®, ali
razliciti ljudi pretrazuju na razli¢ite nacine. Netko mozda trazi izlet u Barcelonu, ali pretrazuje
tako Sto upisuje pojmove ,,putovanja u Barcelonu®, ,,putovanje u Barcelonu iz Zagreba®. Postoji
mnogo nacina na koje netko moze pretrazivati ponude za putovanje u Barcelonu. Od krucijalne

je vaznosti za oglaSivaca da shvati na koje sve nacine netko trazi njegove proizvode.

3.1.4.1. Kategorije klju¢nih rijeci

Kategorijom kljuénih rije¢i definira se koliko usko upit koji se pretrazuje mora
odgovarati klju¢noj rijeci kako bi se prikazao oglas. U slucaju oglaSavanja na Google trazilici
postoje tri kategorije kljuénih rije¢i: exact, phrase i broad. Na drugim trazilicama mozemo naici

. . e e oy 42
na druge nazive, ali funkcioniraju jako sli¢no.

' Vige o istraZivanju mozete pronaci na: https://varn.co.uk/varn-original-research-google-adwords
2 Work, J. (2008): Scientific Search Engine Marketing Strategies For Maximizing Your Pay Per Click Return
On Investment, Work Media, str. 32.
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Slika 3: Kategorije kljuc¢nih rijeci
Izvor: Prikaz autora

Exact kljucne rijeci koriste se kada oglasiva¢ Zzeli prikazati svoje oglase samo
korisnicima ¢iji upit u potpunosti odgovara klju¢noj rije¢i. Na primjer, oglasivac prodaje zenske
haljine. U kampanju dodaje exact klju¢nu rije¢ [Zenske haljine]. Njegov oglas ¢e se prikazati
samo onda kad korisnik pretrazuje pojam Zenske haljine. Klju¢na rije¢ se definira kao exact
ukoliko se stavi u uglate zagrade, npr. [Zenske haljine].

Phrase klju€ne rijeci koriste se u slucaju kad oglasivac Zeli prikazati oglas korisnicima
¢iji upit u potpunosti sadrzi toc¢nu kljuénu rijeci, ali s moguénosti da se u upitu mogu pojaviti
rijeci prije ili iza nje. Na primjer, isti oglasivac koji prodaje Zenske haljine u kampanju Zeli
ubaciti phrase klju¢nu rije¢ ,,Zenske haljine”. Njegov oglas ¢e se prikazati kad korisnik
pretrazuje pojam Zenske haljine, ali 1 u slu¢ajevima poput: moderne Zenske haljine, povoljne
zenske haljine split 1 slicno. Kljucna rije¢ se definira kao phrase ukoilko se stavi u navodnike
().

Broad kljucne rijeci koriste se u slucaju kad oglasiva¢ zeli prikazati oglase na upite
korisnika koje Google smatra relevantnim za klju¢nu rijec. Na primjer, oglasivac¢ koji prodaje
zenske haljine moze tu kljucnu rije¢ postaviti kao broad. Oglas bi se u tom slucaju mogao
prikazati na pojmove poput: Zenske haljine, moderne zZenske haljine, haljine u splitu, povoljne
ljetne haljine i sli¢no. Broad kljucne rijeci se koriste kako bi se doslo do Sire publike koja bi
bila zainteresirana za na$ proizvod ili uslugu. Klju¢nu rije¢ se definira kao broad ukoliko se

prilikom dodavanja u kampanju ispred ili iza nje ostavi prazno.
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Dakle, oglasavanje na trazilici na prvi pogled izgleda prilicno jednostavno. U kampanju
se dodaju kljucne rije¢ na koje zelimo da se nasi oglasi prikazuju. Nazalost, to nije bas toliko
jednostavno koliko izgleda.

Negativne kljuéne rijeci

Za svakog oglaSivaca postoje kljucne rijeci na koje se on ne zeli oglasavati, a preklapaju
se s njegovim klju¢nim rije¢ima. Broad kljucne rijeci je najteze za kontrolirati jer potencijalno,
Google moze povezati dosta toga Sto 1 nije u fokusu oglasivaca..

Na primjer, oglaSiva¢ za Zenske haljine ima du¢ane samo ducane u Splitu, Zadru i
Sibeniku. Ukoliko u svojoj kampanji koristi kljuénu rije¢ Zenske haljine u phrase i broad
varijanti, oglas mu se moze prikazati na pretrazivanja poput: Zenske haljine zagreb, ljetne
haljine koje su hit ove sezone, Zenske haljine ducani istra. Ukoliko ne zeli da mu se oglasi
prikazuju na takve pojmove, moze ih postavljati kao negativne klju¢ne rijeci. Na primjer, na
pretrazivanje Zenske haljine zagreb kao negative klju¢nu rije¢ moze staviti ,,zagreb*. Pojam je
stavljen u navodnike Sto govori da se radi o phrase kategoriji. Od trenutka kad postavi ,,zagreb*
kao negativnu kljucnu rije¢ oglasiva¢ viSe nece prikazivati oglase na pretrazivanja koja u sebi

sadrze rije¢ Zagreb.

3.1.5. Google AdWords aukcija

Svaki put kada se AdWords oglas ispunjava uvjete za prikazivanja, prolazi aukciju
oglasa. Na aukciji se odlucuje hoc¢e li se oglas prikazati i na kojoj poziciji. Kada netko
pretrazuje, AdWords pronalazi oglase ¢ije se klju¢ne rijeci podudaraju s pretrazivanjem. Sustav
automatski zanemaruje oglase koji ne ispunjavaju uvjete za prikazivanje, kao Sto su oglasi koji
nisu odobreni, ciljaju drugu geografsku lokaciju i sli¢no. Od preostalih oglasa, samo oni s
dovoljno visokim rangom se mogu prikazati.* Sto je postignut veéi rang oglasa, oglas ée se
prikazati na boljoj poziciji. Oglas s najvecim rankom prikazuje se na prvoj poziciji; oglas s
drugim po redu ad rankom prikazuje se na drugoj poziciji itd.** Buduéi da se ovaj postupak
ponavlja pri svakom pretrazivanju na Google trazilici, svaka aukcija moze imati razlicite
rezultate, ovisno o konkurenciji u tom trenu. Stoga je uobicajena pojava vidjeti variranja u

poziciji oglasa.*

“ https:/support.google.com/adwords/answer/1429182hl=hr
* Geddes, B. Op. cit, str. 216.
5 https:/support.google.com/adwords/answer/1429182hl=hr
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Pojednostavljena formula za odrediti rang oglasa:*
Rang oglasa = Maksimalni licitacija * Ocjena kvalitete
Objasnjenje oznaka:

Rang oglasa = rezultat aukcije

Maksimalna licitacija — maksimalna cijena po kliku koju je oglasiva¢ spreman platiti

Ocjena kvalitete (engl. Quality Score - QS) — Googleova procjena kvaliteta oglasa,
kljuénih rijeci i odredi$nih stranica na ljestvici od 1 do 10. Kako bi procijenio kvalitetu, Google
u obzir uzima nekoliko faktora od kojih su najvazniji: CTR, relevantnost oglasa i iskustvo
korisnika na odredi$noj stranici.

Bez QS-a, u aukciji bi uvijek pobijedio najveéi oglasivac¢ s najve¢im ponudenim CPC-
om. S QS kao faktorom koji utje¢e na poziciji oglasa na prvom mjestu se moze pojaviti 1
oglasivac koji je u aukciju uSao s manjim CPC-om. Google u odredivanju pozicije oglasa koristi
QS kako bi oglaSivace potakao da izraduju Sto relevantniji sadrzaj i kvalitetnije odrediSne
stranice za svoje potencijalne posjetitelje.

Koriste¢i metriku QS pri odredivanju pozicije oglasa u aukciji, Google balansira svoje
potrebe, potrebe oglasivaca i potrebe ljudi, tj. korisnika Google trazilice koji se oslanjaju na

rezultate koje im Google dostavlja.

Tablica 1: Demonstracija aukcije na Google trazilici

Oglasivac Maksimalna QS Rang oglasa Pozicija
licitacija ($)
Mate 5 5 25 2
Stipe 6 3 18
Ivan 3 10 30 1

Izvor: Izrada autora

Tablica 1 primjer je aukcije na Googleu. Mate je kao maksimalni iznos koji je spreman
platiti odredio 5 $ te mu je dodijeljen QS 5. Stipe je za maksimalni iznos postavio 6 $. Njemu
je dodijeljen QS 3. Ivan je ponudio najmanje (3 $), ali mu je dodijeljen QS 10.

Oglasiva¢ s najmanjom licitacija postigao je najveci rang oglasa i zavrsio je na prvoj
poziciji. Oglasivac 2 je ponudio najveci iznos, no Google mu je dodijelio najmanji QS i tako je
oglasiva¢ s najve¢om ponudom zavrsio na tre¢oj poziciji.

Uz aukciju, jako je vazno razumjeti i kako funkcionira sustav napla¢ivanja. OglaSivac

mora odrediti koliko je spreman platiti za sve kljucne rije¢i unutar kampanje. Najcesce,

* Ova formula se koristi kako bi se po¢etniku objasnilo kako funkcionira aukcija. Prava formula je dosta
kompleksnija i Google je nikada u potpunosti nije otkrio.
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oglasiva¢ nece platiti puni iznos koji je postavio ve¢ iznos s kojim moze pobijediti sljedeceg
oglasivaca.

Koliko ¢e oglasivac platiti ra¢una se po sljede¢oj formuli:

CPC = Rang sljedeceg oglasivaca / vlastiti QS + 0.01

Objasnjenje:

CPC — trosak po kliku

Rang sljedeceg oglasivaca - Rang sljedeceg oglaSivaca u aukciji

QS — procjena kvalitete oglasa

0.01 — iznos dovoljan da se pobjedi sljedeCeg oglasivaca

Tablica 2: Koliko oglaSivac placa za klik na oglas

Oglasivac Maksimalna QS Rang oglasa Iznos koji ¢e
licitacija ($) platiti ($)
Ivan 3 10 25 2.51
Mate 5 18 3.61
Stipe 6 3 - -

Izvor: Izrada autora

Oglasivaci su u tablici 2 poredani po pozicijama koje su dobili u aukeiji.

Moze se primijetiti da je Ivanu na prvoj poziciji napla¢en najmanji iznos. Slijedi ga Mate
na drugoj poziciji. Stipe je zavrsio zadnji u aukciji 1 iza njega nema oglasivaca. U ovom slucaju
se ne zna koliki ¢e se iznos naplatiti Stipi za klik na njegov oglas jer se Stipe u ovom slucaju

natjeCe s organskim rezultatima i njihovim rankom, a njega se ne moze otkriti.

Pomoc¢ni alati koji nam pomazu pri izradi, optimizaciji i detaljnoj analizi kampanje su:

* AdWords Editor — je besplatni softver koji omogucuje upravljanje kampanjama offline.
Osobito je koristan za implementaciju velikog broja promjena u kampanji.*’

* Google Analytics — je besplatni Google alat za web analitiku. Google Anayltics je
trenutno najrasireniji sustav za web analitiku u svijetu.*®

* Google Tag Manager — je Google sustav koji oglasivaima omoguduje brzu i
jednostavnu implementaciju oznaka (engl. tags) i isjeCaka koda (engl. code snippet) na
web stranicu ili mobilnu aplikaciju, u svrhu analize prometa i optimizacije oglasavanja,
bez pomoc¢i web administratora. Time se smanjuje broj pogresaka, a pri konfiguriranju

oznaka ne morate se obraéati za pomo¢ razvojnom programeru.”*’

7 https://support.google.com/adwords/editor
* hitps://w3techs.com/technologies/overview/traffic analysis/all
4 https:/support.google.com/tagmanager/
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U narednim ¢e se poglavljima detaljnije dotaknuti sva tri navedena alata i opisati njihovu

uloga u postavljanju i vodenju kampanje.

3.1.6. Struktura tekstualnih oglasa

Tekstualni oglasi se sastoje od: naslova, URL-a za prikaz i teksta opisa.

Mobileshop.eu | Online prodaja mobitela
hr.mobileshop.eu/ ¥
Besplatna dostava. Najnize cijene. Nema skrivenih troSkova ni carina

Slika 4: Primjer oglasa na trazilici
Izvor: Google.com (22.02.2018.)

Tekstualni oglasi na Google trazilici moraju poStivati definiranu strukturu uz
ogranic¢enja duzine.

Tablica 3: Ograni¢enja u tekstualnim oglasima

Polje Maksimalna duZina
Naslov 1 30 znakova
Naslov 2 30 znakova
Opis 80 znakova
Put (2) 15 znakova svaki put

Izvor: Google.com, https://support.google.com/adwords/answer/1704389?hl=hr

Struktura i ograni¢enja se s vremena na vrijeme mijenjaju. Ukoliko na snagu stupi nova
verzija oglasa, stari oglasi se pauziraju i pokrecu se novi.
ProSirenja
ProSirenja ili ekstenzije omogucéuju oglasSivacu da svoj oglas obogati dodatnim
informacijama o svojoj ponudi. Najveca prednost svih ekstenzija je ta da fizi¢ki povecavaju
povrsinu oglasa. ProSirenja se mogu dodati u kampanju, ali to nije garancija da ¢e se prikazati
svaki put zajedno s oglasom. Prema Googleu, ekstenzije ¢e se prikazati u sljedec¢im
slu¢ajevima:
- kad Google predvidi da ¢e prosirenja (ili kombinacija njih nekoliko) poboljsati izvedbu
oglasa

- pozicija oglasa i rang oglasa su dovoljno visoki da bi se prosirenja prikazala.>

Vvise o ekstenzijama na: https://support.google.com/adwords/extensions
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Crvena-luka.hr | Crvena Luka Hotel & Resort | Sluzbena web stranica
www.crvena-luka.hr/ v

Garanciia naibolie ciiene, Bez troSkova rezervaciie. Rezervirai odmah!

Wellnes & Spa - Privatni resort - SavrSeno mjesto za odmor - PjeScana plaza - Prirodno okruZenje

staknuti hoteli: Hotel Kana, Hotel Iris, Exception Zumbul, Superior Princess, Superior Royal, Exceptio.

Sadrzaji i usluge Posebne ponude
Provjerite naSu ponudu usluga i Provjerite naSe posebne ponude.

makimsalno uZivajte na svom odmorul! Ljetujte uz brojne pogodnostil

O resortu Crvena luka Sport & Zabava
Jedinstven spoj prirodnog okruzenja Sigurno cete pronaci nesto
i modernog dizajna na Jadranu. za sebe i svoju obitelj.

Slika 5: Primjer oglasa s proSirenjima
Izvor: Google.com (22.02.2018.)
Navodi se nekoliko najvaznijih proSirenja:

* ProSirenje za veze na web-lokacije (engl. Sitelinks extensions) — prosirenja koje vode
korisnika na razli¢ite dijelove weba. Na slici 5 istaknuti su crvenom bojom

* Dodatni opisi (engl. Callout) — prosirenja u kojima se natuknicama isti¢u informacije
o tvrtki, proizvodima i uslugama. Na slici broj 5 istaknuti su zelenom bojom.

e Strukturirani isjecci (engl. Structured snippets) — proSirenja s ve¢ definiranim
kategorijama koje oglaSiva¢ moZze koristi kako bi istaknuo nesto iz svoje ponude. Na
slici 5 strukturirani se isjecci oznaceni plavom bojom. U slucaju oglasivaca sa slike,
strukturirani se isjecci istaknuti hoteli koji pripadaju tom resortu.

* ProSirenja lokacije (engl. Location extension) — proSirenja koja mogu pomoci
korisnicima da pronadu lokaciju oglasivaca tako da im prikazu oglase s adresom, kartom
do lokacije ili da prikazu udaljenost od lokacije. ProSirenja lokacije mogu ukljucivati i
telefonski broj ili gumb za poziv da bi korisnici mogli s lako¢om kontaktirati

oglasivaca.’’

3.1.7. Strategije licitiranja

Google nudi nekoliko razli¢itih strategija licitiranja. U nastavku se spomenute najcesce
koriStene strategije.
Ruéni CPC — kod vec¢ine kampanja ovo je zadana metoda licitiranja i naj¢eS¢e koriStena.

Funkcionira na nacin da oglasiva¢ postavi maksimalni CPC do kojeg je spreman platiti za klik

Slvise o prosirenjima lokacije mozete pronaci na: https://support.google.com/adwords/prosirenja-lokacije
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na oglas. Ovaj nacin licitiranja ¢esto se kombinira s prilagodbom licitacija. Odluka o prilagodbi
licitacija se naj¢esce donosi na temelju iskustva ili za vrijeme optimizacije kampanje na temelju
rezultata kampanja. Prilagodba licitacije podrazumijeva da je oglasivac spreman platiti vise ili
manje za odreden klik pod odredenim uvjetima. Na primjer, na temelju analize kampanje
oglasivac je saznao da Zenski posjetitelji najceS¢e konvertiraju preko stolnih racunala, subotom
i nedjeljom u popodnevnim satima. Oglasiva¢ ima moguénost za te klikove platiti vecu cijenu
od postavljenog maksimalnog troSka po kliku. Prilagodbe licitacija se odreduju u postocima.
Poboljsani CPC (eCPC) — opcija koja automatski prilagodava ru¢ne licitacije za klikove za
koje postoji vec¢a ili manja vjerojatnost da ¢e dovesti do konverzije. Ukoliko na temelju
dostupnih podataka procjeni da ¢e klik rezultirati konverzijom, AdWords ¢e podignuti
licitaciju, a ako procjeni da je manje vjerojatno da ¢e klik rezultirati konverzijom, AdWords ¢e
smanjiti licitaciju.”

CPM - koristi se na prikazivackoj mrezi ukoliko se kao cilj uzme postizanje Sto veceg broja
impresija oglasa. Na primjer koristi se u slucaju kada se Zeli povecati svijest o brandu, a ne
privuci promet na web stranicu. OglaSiva¢ odreduje cijenu koju je spreman platiti za tisucu
impresija. Problem ove licitacije je §to postoji moguénost da oglasivac placa i za impresije iako
korisnik nikada nije vidio oglas. Na primjer, oglas se pojavio u donjem dijelu stranice do kojeg
korisnik nije ni doSao ili korisnik je napustio stranicu dok se jo$ nije ucitala. NeSto bolja verzija
ovo licitiranja je vCPM kod koje se oglaSivacu broje i napla¢uju samo impresije koje su vidljive.
Vidljivim se podrazumijeva da korisnik vidi barem 50% oglasa na barem jednu sekundu.
Ciljani CPA — strategija licitiranja koja automatski odreduje CPC s kojim bi postigla Sto vise
konverzija za troSak po akviziciji koji je postavljen. Pri tome koristi napredno strojno ucenje
kako bi automatski optimizirala licitacije za svaku nadolazecu aukciju. Kako bi maksimizirali
rezultate, Google preporucuje da prije pokretanja ciljane CPA strategije postoji najmanje 15
konverzija u zadnjih 30 dana.

CPV - licitiranje cijene po pregledu videa ili neke druge interakcije korisnika s videom.

3.1.8. Google prikazivacka mreZa (engl. Google display network)

3.1.8.1. Oglasavanje na portalima

Google AdWords sustav, uz oglasavanje na trazilici, oglasivacu pruza moguénost

oglaSavanja na prikazivackoj mrezi. Prikazivacka mreza se sastoji od 2 milijuna stranica, videa

>? Prosla postavka eCPC-a je bila da moze podignuti licitaciju do 30% iznad maksimalnog CPCa. Trenutno
eCPC nema ogranicenje u odredivanju licitacije, ali to je ¢esto podlozno promjenama. Navedena izmjena stupila
je na snagu u svibnju 2017. godine
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1 aplikacija gdje se oglas moze prikazati. Na globalnoj razini prikazivacka mreza doseze do
90% korisnika interneta.”

Na pretrazivackoj mreZzi oglasi se prikazuju korisnicima koji su u aktivnoj potrazi za
proizvodima ili uslugama, a pomocu prikazivacke mreze oglaSiva¢ moze do¢i do ciljane publike
dok ona pretrazuje web i nije u aktivnoj potrazi za proizvodima ili usluga oglaSivaca.
Primjerice, dok cita vijesti na portalima.

Iz gore navedenog razloga nerijetko se dogada da oglasi na trazilici postizu bolje
rezultate od oglasa na prikazivackoj mrezi. Oglasi na prikazivackoj mrezi koriste se u drugim
fazama korisni¢kog putovanja, imaju i neSto drugaciju ulogu i ciljeve. Oglasi na prikazivackoj
mrezi sluze kako bi kod korisnika potencijalno potakli pretrazivanje klju¢nih rijeci na trazilici

(neovisno o tome je li korisnik kliknuo na oglas ili ne).

. g 0 —
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bitéeimoja cinemania  CiNEStar dw
dokste fOX handsall hrvatska  PINK

pink2 pinkaction pink premium prva s

rukomet

> X

Omogucite klijentima
da vas pronadu
na Googleu.

Teorija velikog praska T

serija | Komedija

“ﬂ Uz 400 kn promotivne

ponude

Serija Informativni Dokumentarni i Google AdWords

Slika 6: Primjeri slikovnih oglasa na prikazivackoj mreZzi
Izvor: Tvprofil.net, http://tvprofil.net/ (22.02.2018.)

Prikazivacka mreza, uz oglasavanja na portalima, podrazumijeva i GSP te oglasavanje

na YouTube mrezi.

3.1.8.2. GSP

GSP su oglasi koji se nalaze pri vrhu pristigle poste korisnika. Kad korisnik klikne na

oglas, oglas se otvara kao klasi¢na poruka. Oglasivacu se ne naplacuje po broju poslanih oglasa

53 Geddes, B. Op. Cit. str. 281.
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ili ako korisnici stupe u interakciju s proSirenim oglasom. Naplatit ¢e se samo u jednom slucaju
— za klik koji prosiruje oglas. Ciljanje publike je sli¢no kao na klasi¢noj prikazivackoj mrezi,
ali u slu¢aju GSP ne moze se koristiti remarketing lista.

Rasprodaja u Emmezeti
Emmezeta

emmezeta Iskoristi priliku i Stedi

Pronadi televizor, namjesta;j ili uredi dom

AraSpey
rO.DLE‘D‘.’JEMO po super ciienama u Emmezetil

C\JEN\?_ ~

m Spremi u pristiglu postu

Slika 7: Primjer GSP oglasa
Izvor: Gmail, Gmail.com (22.02.2018.)

3.1.7.3. Oglasavanje n YouTube mreZzi

Video kampanje je prikazivanje video oglasa na YouTube mrezi i na cijeloj prikazivackoj
mrezi.

Za video kampanje moZemo koristiti sljede¢e formate oglasa:

TrueVlew In-stream — oglas se moze prikazati prije, za vrijeme ili nakon zavrSetka videa na

YouTubeu. Nakon 6 sekundi osoba moze preskociti video.
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Slika 8: Primjer TrueView In-stream oglasa

Izvor: YouTube, youtube.com (22.02.2018.)
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TrueView Video discovery — oglasi se prikazuju na mjestu gdje ljudi otkrivaju sadrzaj

relevantan s videom kojeg upravo gledaju.

Sliedece AUTOMATSKA RePRODUKCIIA (@)

S 9 Brand Design Elements Your
9 THINGS YOUR p Brand MUST Have for Designers

BRAND DESIGN
'MUST HAVE

GRAPHIC DESIGNER

F 5 Hardware Gadgets Every
GADGETS EVERY @ Graphic Designer Needs
NEEDS aza

A; 534

5 HUGE Graphlc Design Trends
DES'GN in20189
10 Best Graphic Design Resources, Photos, Fonts, Graphic Tools and More TRENDS

Slika 9: Primjer Video discovery oglasa

Izvor: YouTube, yoututbe.com (22.02.2018.)

Bumper oglasi — je kratki video format koji sluzi kako bi se postigao veliki doseg medu
ciljanom publikom s kratkom 1 jakom porukom. Bumper oglasi traju najviSe do 6 sekundi 1

korisnik ih ne moze preskociti.

3.1.9. Ciljanje publike

Jedna od najvecih prednosti koje nudi internet marketing, time i AdWords, moguénost

je prikazivanja oglasa to¢no definiranoj publici.

Postoji nekoliko moguénosti ciljanja korisnika na Google mrezi.>*

* Ciljanje pomocu klju¢nih rije¢i — na trazilici se to odnosi na izradu kampanje koja
sadrzi kljucne rije¢i na koje se oglasi prikazuju. Pomoc¢u kljué¢nih rije¢i mogu se
oglaSavati 1 na prikazivackoj mrezi. Takav nacin ciljanja zove se kontekstualno
oglaSavanje. Google ¢e prikazivati oglase u sluc¢aju da klju¢na rije¢ iz kampanje
odgovara sadrzaju stranice.

* Ciljanje prema interesima — Google svrstava korisnike u predefinirane skupine,

ovisno o tome §to gledaju, pretrazuju, ¢itaju na internetu. Ciljanje publike prema

4 Geddes, op. cit, str. 281.
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interesima puno je bolje od kontekstualnog jer se oglasi prikazuju temeljem
ponasanja korisnika na internetu, bez obzira na sadrzaj stranice.

* Prikaz oglasa na specificnim stranicama — Google omogucuje oglasivac¢ima da se
oglasavaju samo na web-stranicama koje sam oglasiva¢ odabere. Oglasivac, prema
tome, moze sastaviti listu svih news portala na prostoru Balkana i samo na njima
prikazivati svoje oglase.

* Remarketing — poseban je nacin ciljana korisnika. Remarketing podrazumijeva
plasiranje oglasa korisnicima koji su posjetili web stranicu oglaSivaca. Oglasivac je
¢ak u moguénosti izradivati remarketing liste od korisnika koji su izvr$ili neku od
zeljenih akcija u proslosti.

* Demografsko ciljanje - oglaSivaci takoder mogu ciljati korisnike prema spolu i
prema godinama. Dakle, oglasi se mogu prikazivati samo Zenskim osobama od 18
do 24 godine.

* Geografsko ciljanje — ciljanje je korisnika samo na odredenoj lokaciji. Na primjer,
oglasiva¢ se Zzeli plasirati oglase korisnicima koji Zive na podru¢ju Republike
Hrvatske. Google pruZza i opciju ciljanja korisnika na razini gradova.

* Fleksibilno ciljanje korisnika — podrazumijeva kombinaciju gore navedenih
mogucénosti ciljanja korisnika kako bi oglasiva¢ mogao Sto preciznije definirati
publiku kojoj Zeli plasirati oglase. Na primjer, oglaSiva¢ Zeli prikazivati oglase
mladim Zenskim osobama na podrugju grada Splita i Sibenika koje je Google prema
interesu definirao kao osobe koje su pokazale interes za djecjim proizvodima. Oglasi

bi se prikazivali isklju¢ivo na news portalima.

3.1.10. Struktura oglasnog racuna

Uspjesna organizacija AdWords racuna sastoji se od tri razine odluka. Prvo oglasivac
mora donijeti odluku koliko oglasnih ra¢una koristiti.”> Druga odluka koju mora donijeti je
broj kampanja unutar oglasnog racuna. Odluka mora biti temeljena na definiranom budZzetu i
izboru publike kojoj zeli plasirati oglase za vrijeme trajanja kampanje. Na kraju se mora odluciti

kako postaviti strukturu kampanje.”

>* Vise ratuna koriste agencije jer imaju veéi broj klijenata i veci oglasiva¢i kako bi imali $to veéu kontrolu nad
kampanjama. Vecini oglasivaca potreban je samo jedan racun.
56 Geddes, B. Op.cit., str. 281.
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Kampanja 1 J [ Kampanja 2

Slika 10: Struktura AdWords kampanje

Izvor: Prikaz autora

Ne postoji zlatno pravilo ili obvezna struktura koja se mora postivati prilikom izrade
kampanje u Google AdWordsu. MozZe se reci da oglasiva¢ ima potpunu slobodu prilikom izrade
strukture kampanje, ali ona mora biti postavljena sa smislom. LoSa organizacija i struktura
kampanje moze na samom pocetku osuditi kampanju na loSe rezultate, bez obzira na to koliko
dobre i kvalitetne klju¢ne rijeci i oglase sadrzavala. Pravilna organizacija oglasnog racuna je
nuzna kako bi oglaSiva¢ imao $to vecu kontrolu nad kampanjama te kako bi ostvario
maksimalan povrat na ulaganje. Svaka oglasna grupa sastoji se od klju¢nih rijeci i oglasa.
Googleova preporuka je da se u oglasne grupe slazu tematski. Dakle, u oglasne grupe ubaciti
sli¢ne kljucne rijeci, a oglase unutar grupe prilagoditi klju¢nim rije¢ima. Usko povezane klju¢ne
rijeci i relevantni oglasi unutar grupe preduvjet su uspjeha jer direktno utjecu na QS, poziciju,
CPC, a samim time na povrat ulaganja.

Na primjer, imamo kampanju za Zenske haljine:

Kampanja: Zenske haljine

Oglasna grupa 1: Ljetne Zenske haljine
Oglasna grupa 2: Zenske haljine na akciji
Oglasna grupa 3: Uske zenske haljine

Oglasna grupa 4: Zimske Zenske haljine
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Oglasna grupa 5: Jeftine Zenske haljine

Sve ove oglasne grupe 1 klju¢ne rijeci unutar njih su relevantne za odredeni web shop,
ali je potrebno odvojiti u nekoliko oglasnih grupa kako bi skrojili oglase za svaku kategoriju
haljina posebno. Tematsko kategoriziranje klju¢nih rijeci po oglasnim grupama takoder pruza
mogucnost da se u oglase postavi odrediSna stranica koji odgovara upitu osobe koja pretrazuje.
Na taj ¢e nacin oglasi iz grupe ,,Ljetne Zenske haljine** voditi na ponudu ljetnih Zenskih haljina,
oglasi iz grupe ,,Zenske haljine na akciji* vodit ée na stranicu gdje imamo ponudu haljina na
akciji itd.

Vedina agencija tijekom godina rada i iskustva razvije vlastitu strukturu koju postuju
prilikom izrade kampanja. Svaka struktura ima svoje prednosti i nedostatke. Ukoliko se radi o
specificnom klijentu koji ne nastupa na ,,klasicnom* trzistu, strukturu je potrebno prilagodavati,

ponekad cak 1 u potpunosti izmijeniti.

3.2. Google Tag Manager

3.2.1. Osnovne alata Google Tag Manager

Google Tag Manager (u nastavku GTM) je sustav za upravljanje oznakama koji
korisnicima omogucuje da brzo i jednostavno ubacujte isjecke koda na web stranici ili mobilnoj
aplikaciji. Oznaka (engl. tag) je isjeCak koda koji Salje podatke trecoj strani, na primjer
Googleu. Ako oglasivac ne koristi GTM ili slian alat, isjecke koda potrebno je dodati izravno
u datoteke na web-stranici ili mobilnoj aplikaciji. >’

GTM omogucuje oglasivac¢ima da na jednostavan i brz nacin isprate §to god Zele na
stranici bez pomo¢i web administratora. Sve Sto web administrator treba napraviti je
implementirati GTM kod kojeg mu Google dodijeli kad otvori novi GTM spremnik.

Kod se mora ubaciti na svaku stranicu web stranice na sljede¢i nacin:

1. Prvi kod potrebno je ubaciti u <head> svake stranice

<l-- Google Tag Manager -->

<script>(function(w,d,s,Li) {w[l]=w[1]||[];w[l].push({'gtm.start":

new Date().getTime(),event:'gtm.js'});var f=d.getElementsByTagName(s)[0],
j=d.createElement(s),dI=1!='dataLayer'?'&1="+1:";j.async=true;j.src=
'https://www.googletagmanager.com/gtm.js?id="+i+dl;f.parentNode.insertBefore(j,f);
H(window,document,'script','dataLayer', GTM-M4TSTJ2");</script>

37 https://support.google.com/tagmanager
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<!-- End Google Tag Manager -->

2. Drugi dodijeljeni kod potrebno je ubaciti odmah nakon otvaranja <body>

<!-- Google Tag Manager (noscript) -->
<noscript><iframe src="https://www.googletagmanager.com/ns.html?id=GTM-M4TSTJ2"
height="0" width="0" style="display:none;visibility:hidden"></iframe></noscript>

<!-- End Google Tag Manager (noscript) -->

Trenutaéni radni prostor

Nova oznaka ™ Ureduje se sada

Spremnik nije objavljen

Default Workspace >
Na raspolaganju vam je Default Workspace
vise od 50 vrsta oznaka.
pretrazi
DODAVANJE NOVE OZNAKE >
M  Pregled
B Oznake OpIS Izmjene radnog prostora Dodajte oznake i objavite za aktivaciju
O O O izmjena.
@  Okidagi
Izmijenjeno  Dodano Izbrisano
M varijable UREDIVANJE OPISA > UPRAVLJANJE RADNIM PROSTORIMA >
B Mape

Slika 11: Sucelje unutar GTM racuna
Izvor: Slika zaslona, Autor (13.01.18.)

Zarad u GTM-u potrebno je znati razliku izmedu oznaka, okidaca i varijabli.

Oznaka je isjec¢ak koda koji se izvrSava na stranici. OglaSivaci koriste oznake kako bi
sakupljali podatke o prometu na web stranici. U GTM-u moze se pronaéi velik broj oznaka za
Google proizvode i popularne alate u svijetu digitalnog marketinga. Takoder, GTM nudi
moguénost da se na web-stranicu ubace vlastite skripte, ukoliko se na stranici zeli nesto ispratiti,
a to nije moguée s klasi¢nim oznakama.’®

Oznake se obic¢no izvrSavaju, odnosno aktiviraju, kada se ucita stranica ili kao odgovor
na nekakvu interakciju korisnika sa stranicom. >’

Okidac predstavlja nacin da opiSemo pod kojim okolnostima ¢e se oznaka pokrenuti.
Kada se otvori novi GTM spremnik, po zadanim postavkama dobije se samo jedan okidac, Sve
stranice (engl. A/l pages), koji se pokrece na svaki pregled stranice. Jako ¢esto se ovaj okidac

koristi za implementaciju Google Analyticsa na web-stranicu. Ipak, u razli¢itim situacijama

. ey - . ve - . . . . 0
potrebni su specifiéni okida¢i i oni se moraju definirati samostalno.’

¥ Weller, B., Calcott, L. (2012): The Definitive Guide to Google AdWords: Create Versatile and Powerful
Marketing and Advertising Campaigns, Springer Science+Business Media, New York, str. .49.

59 https://support.google.com/tagmanager

0 Weber, J. Op.cit., str. 24.
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Varijable daju oglasivacu moguénost da ,,povuce podatke s web stranice kako bi ih mogli
iskoristili u oznakama i okidacima. GTM ima mnogo ugradenih varijabli, ali ukoliko je je
potrebno, mogu se definirati vlastite custom varijable.

Na primjer, varijablom se mogu dohvatiti podaci o cijeni artikla iz podatkovnog sloja
(eng. data layer). OglaSiva¢ Zeli definirati varijablu koja sadrzi cijenu artikla kojeg je kupac
gledao. Kako bi mogao koristiti ovu varijablu, web administrator bi trebao na web stranicu

implementirati podatkovni sloj koji sadrzi informacije o cijeni artikla.®!

3.2.2. Implementacija Google Analyticsa preko GTM-a

Kako bi mogli poceti koristiti Google Analytics potrebno ga je ubaciti na stranicu kako bi
sakupljao podatke. Jedan od nacina implementacije Google Analyticsa na web-stranicu je preko
GTM-a.

Google Analytics preko GTM-a moze se ubaciti preko jedne oznake. Naime svaki
Google Analytics racun ima vlastiti ID. Primjer, UA-113156498-1. Kako bi dodali Google
Analytics na stranicu potrebno je izraditi varijablu s pripadaju¢im ID-om i nakon toga pridodati
je oznaci koja se okida na svakoj stranici. Nakon $to je oznaka aktivirana podaci se po€inju slati
u Google Analytics.

Dakle, svaki put kad netko dode na stranicu, kod se aktivira i poc¢ne sakupljati
informacije o tome korisniku i njegovoj interakciji sa stranicom. Informacije se Salju Google
Analytics serverima na procesuiranje. Svaki put kad korisnik dode na novu stranicu, kod prikupi
i posalje nove informacije o njegovoj aktivnosti. Proces koji slijedi se sastoji od prerade sirovih
podataka u korisne informacije. Proces prerade moze trajati od 4 do 24 sata. Jednom kad su
podaci preradeni, pohranjuju se u bazu podataka. Ti podaci su dostupni za analizu i

izvjestavanje preko Google Analytics sudelja.*®

51 https://support.google.com/tagmanager/varijable
62 Vige o tome kako funkcionira Google Analytics moZete pronaéi na:
https://www.linkedin.com/learning/google-analytics-essential-training-4/how-does-google-analytics-work
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X Google Analytics Tag 3 m

Konfiguracija oznake

i Universal Analytics

Vrsta pracenja

Prikaz stranice

Postavke Google Analyticsa ' ?
v Omoguci nadjacavanje postavki u ovoj oznaci °

D pracenja |?
{{Universal Analytics}}

Okidanje

o {\I[ Page§

Slika 12: Primjer konfiguracije oznake za implementaciju Google Analyticsa
Izvor: Slika zaslona, Autor (01.02.18.)

3.3. Google Analytics

3.3.1. Osnovne alata Google Analytics

Google Analytics je besplatan i ujedno najpoznatiji alat za web analitiku u svijetu.

Google Analytics pruza svojim korisnicima velike moguénosti kad je u pitanju analiza prometa

i posjetioca na stranici.®®

8 Weller, B., Calcott, L. Op.cit., str. 49.
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Overview

Users v VS. Selectametic Hourly | Day = Week = Month

® Users

100

Jan 22 Jan23 Jan 24 Jan 25 Jan 26 Jan 27

M New Visitor M Returning Visitor
Users New Users Sessions Number of Sessions per User

367 323 449 1.22

-~ -

Pageviews Pages / Session Avg. Session Duration Bounce Rate

1,227 2.73 00:02:20 54.34%

_—_ 0 |~ |

Demographics Language Users % Users
Language » 1. enus 164 [ 44.69%
Country 2. enca o4 [l 2561%

City 3. frca 33 [ 8.99%
Slika 13: Primjer izvjeStaja u Google Analyticsu

Izvor: Google Analytics, https://analytics.google.com

Na slici 13 prikazan je izvjeStaj Publika preko kojem moZemo upoznati posjetitelje web-
stranice. Preko izvjeStaja mozemo saznati odakle posjetitelji dolaze, njihove interese,
demografska obiljezja, s kojih uredaja pristupaju stranici i slicno. Takoder, imamo uvid u
osnovne metrike koje nam govore o kvaliteti prometa na stranici. Metrike s kojima bi mogli u
grubo procijeniti kvalitetu prometu su stopa napustanja, prosjecno trajanje sesije, stranice po

sesiji itd.

3.3.2. Pracenje konverzija

Samim pracenjem kvalitete prometa i kretanja ljudi po web-stranici oglasivac ne moze
znati koliko je uspjeSna naSa kampanja i kako je optimizirati. Kako bi mogao mjeriti uspjeSnost
web-stranice i optimizirati kampanje u Google Analyticsu potrebno je definirati ciljeve. Cilj
predstavlja zavr$enu aktivnost koje se zove konverzija.”* Kao konverzije se definiraju akcije
na web-stranici koje su vazne za oglasivaca i prema kojima bi Zelio optimizirati oglaSavanje.
Na primjer, konverzijom se moze definirati kao slanje upita, ispunjavanje forme, prijava na
newsletter, kupovina i sli¢no. Konverzije definirane u Google Analyticsu mogu se poslati u
Google AdWords sucelje. Konverzije je moguce definirati i u AdWords sucelju, ali to nije
praksa u slucaju Podravka kampanja zbog razlika izmedu Google Analytics atribucije i Google

AdWords atribucije. Razlike po pitanju atribucije su objasnjenje u sljedecem poglavlju.

* Vise o ciljevima mozete saznati na https://support.google.com/analytics/ciljevi

42



Secondary dimension v | SortType: | Default v Q | advanced | B | @

Acquisition Behavior Conversions Goal 3: Rezervacijia v
Default Channel Grouping
% New Sessions Pages / Session Avg. Session Rezervacija (Goal 3 Rezervacija (Goal 3
Sessions ¥ New Users Bounce Rate - " :
Duration Conversion Rate) Completions)

10,869 66.80% 7,261 35.52% 3.80 00:02:58 0.92% ) 100
1. Organic Search 5,332 (49.0¢ 6572% 3,504 (452 34.41% 3.92 00:03:16 0.73% 39
2. Direct 2,149 (19.77 80.69% 1734 38.81% 316 00:02:27 0.74% 16
3. Paid Search 2,088 (19.21 58.43% | 1,220 32.61% 415 00:02:52 0.77% 16
4. Referal 650 68.92% 448 38.77% 377 00:02:39 231% 15
5. Socia 509 (4 66.60% 339 (4 35.95% 407 00:02:52 0.98% 5 (s
6. Display 102 (0.94 2.94% 3 (0.04 61.76% 2.57 00:00:57 0.00% 0
7. (Other) 37 (034 32.43% 12 (017 32.43% 4.00 00:07:17 24.32% 9
8. Email 2 50.00% 1 50.00% 1.50 00:00:08 0.00% 0

Slika 14: Primjer akvizijskog izvjeStaja

Izvor: Google Analytics, https://analytics.google.com

Na slici 14 moze se vidjeti izvjestaj koji daje uvid u uspjesnost pojedinih kanala prometa.
Konverzija koja se promatra je rezervacija smjestaja u jednom hotelu na Jadranskoj
obali u periodu od 1.1.2016. do 1.5.2016. Moze se vidjeti da je Google Analytics najvise
rezervacija prepisao organskom prometu, nakon toga dirketu i pla¢enim oglasima. Pod
direktnim prometom se podrazumijeva kad korisnik upiSe URL u preglednik i ode direktno na

stranicu bez da je otiSao na trazilicu.

3.4. Atribucijski modeli

Atribucijski model je proces razumijevanja kupovnog ponasanja kupaca na web stranici.
Naime, pomocu atribucije oglaSiva¢ je u moguénosti saznati koji su sve kanali sudjelovali na
putu korisnika do konverzije Na temelju atribucije oglaSiva¢ moze saznati koji su kanali
najefikasniji i najisplativiji za ulaganje. U Analyticsu i AdWords ¢esto se mogu pronaci razlike
u rezultatima kampanja buduci da koriste razli¢ite atribucijske modele. **

Na temelju sljedeéeg primjera ¢e se navesti dvije osnovne razlike izmedu Google Analytics i
Google AdWords atribucijskog modela.

Korisnik na web-stranicu dode preko oglasa na drustvenoj mreZzi Facebook, ali ne kupi odmah
proizvod za koji se zainteresirao. Za nekoliko dana na web-stranicu dolazi preko placenog
rezultata na Google trazilici, ali opet ne kupuje proizvod. Par dana nakon obavi kupovinu, ali

ovaj put je na web-stranicu doSao preko organskog rezultata.

% Vise o razlikama izmedu Google Analytics i Google AdWords atribucije na:
https://www.optimizesmart.com/difference-between-google-adwords-and-google-analytics-conversion-tracking/

43



Google Analytics atribucija funkcionira na Last non-direct click modelu prema kojem se
konverzija prepisuje zadnjem kanalu na korisnikovom putu. Dakle, Analytics atribucija u obzir
uzima sve kanale prometa, ali prema Last non-direct click modelu u potpunosti cijelu
konverziju prepisuje zadnjem ne-direktnom kanalu. Prema Analytics atribuciji, u navedenom

primjeru konverzija (kupovina proizvoda) bi bila prepisana organskim rezultatima na trazilici.

Google AdWords koristi Last AdWords click atribucijski model prema kojem se zadnjem
AdWords kliku na korisnikovom putu prepisuje konverzija. AdWords ¢e koriste¢i ovaj
oglas, bez obzira radi li se o zadnjem koraku ili ne. Dakle, Prema Google AdWords atribuciji,
u navedenom primjeru, konverzija (kupovina proizvoda) bi bila u cijelosti prepisana AdWords

kampanji.

Jos§ jedina velika razlika je u tome $to Analytics konverziju biljezi na dan kad je nastala, dok
AdWords konverziju biljezi na dan kad se dogodio zadnji klik na AdWords oglas.®
U navedenom primjeru Analytics bi konverziju zabiljezio u vremenu kad je nastala, dok

AdWords biljezi konverziju u trenutku kad se dogodio zadnji klik na AdWords oglas.

4. POSTAVLJANJE ONLINE KAMPANJE

U prakticnom dijelu diplomskog rada prikazan je proces planiranja, postavljanja i
optimizacije AdWords kampanje na kompanije Podravka. Podravka je jedna od vodec¢ih
kompanija u jugoisto¢noj, srednjoj i isto¢noj Europi. Djeluje preko 70 godina i na preko 60
trzista, ¢’

Podravka pod svojim imenom drzi brojne poznate hrvatske brandove kao Sto su: Vegeta,
Dolcela, Lino, Eva, Fant, Fini-Mini, Kviki, Zlatopolje, Belupo i brojni drugi.

Zbog zastite podataka koristenih u diplomskom radu se ne moze otkriti o kampanji kojeg branda
je rije¢. Umjesto imena branda kao primjer u klju¢nim rijecima i oglasima koristit ¢e se rije¢

Podravka.

66 https://www.optimizesmart.com/difference-between-google-adwords-and-google-analytics-conversion-

tracking/
7 Vise od Podravki moZete saznati na: https://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/
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Vazno je znati da se radi o kampanji kojom se komunicira program vjernosti. Dakle, korisnik
posalje sliku ra¢una s kojom potvrduje da je kupio proizvod i nakon toga Podravka na adresu
Salje poklon za vjernost.

Radi se o klasi¢nom programu vjernosti kojom se nastoji ojacati svjesnost o brandu na

prostoru Republike Hrvatske.

E . Izrada popisa

kampanje

Postavljanje Inicijalni bid

kljucnih rijeci
i oglasa

kampanje management Optimizacija

Slika 15: Planiranje, postavljanje i optimizacija kampanje

Izvor: Prikaz autora

4.1. Planiranje kampanje

Podravka Salje kratka uputstva (engl. brief) u kojim se definira naziv i slogan kampanje,
kljuéne rije¢i i poruke, marketinike smjernice, online KPI-jevi®, ciljana skupina, opis
kampanje i budzet.

Account manager® zaduZen za taj brand izraduje plan kampanje u kojem izraduje prijedlog
strategije online oglasavanja koja treba biti u skladu sa smjernicama iz uputstva..

U prijedlogu plana oglaSavanja potrebno je definirati na koje kanale bi se inicijalno krenulo

oglasSavati i iz kojih razloga. Takoder je potrebno definirati na koje bi se interesne skupine

% Kljuéni pokazatelji uspjesnosti

%% Naziv za osobu koja je zaduzena za planiranje, izradu i optimizaciju kampanje. Svaki od zaposlenika u
digitalnoj agenciji Uber d.o.0. ima svoje klijente (tvrtke) za koje vodi online oglasavanje. Online oglasavanje u
slu¢aju agencije Uber d.0.0. najée$ce podrazumijeva oglasavanje na Google mrezi i oglasavanje na dru§tvenim
mrezama.
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(definirane po Google interesnim kategorijama) ciljalo i na koji na¢in. Uz prijedlog kampanje,

uzimajuci u obzir budzet kampanje, potrebno je izraditi i procjenu KPI-jeva.

4.1.1. Keyword Planner

Google posjeduje mnogo podataka o pretrazivanjima svojih korisnika. Google je
tijekom vremena skupio ogromne koli¢ine podataka o pretrazivanjima svojih korisnika. Jedan
od najmoénijih alata za istraZivanje relevantnih kljuénih rije¢i je AdWords Keyword Planner.”
Keyword Planneru se moze pristupiti iz AdWords racuna.

Postoje dvije osnovne svrhe za koje se koristi ovaj alat. Prva je istrazivanje novih
klju¢nih rijec¢i koje se mogu ubaciti u kampanju, a druga je dobiti detaljne procjene o prometu
pojedinih kljucnih rije¢i. Za obje svrhe, Keyword Planner pruza moguénost izmjene opcija

ciljanja pojedinih trZista i filtracije podataka.”!

Keyword Planner Find keywords ~ Review plan
—
« prodaja mobitela ‘ Get ideas ‘ Modify search
Targeting

Croatia

Search volume trends &
Croatian

Average monthly searches

I
Euge 240K
Negative keywords 180K
120K
Date range
60K
Show avg. monthly searches
for: last 12 months
Jan 2017 Mar May Jul Sep
Customize your search
N Ad group ideas Keyword ideas Lo
Keyword filters
Search terms Avg. monthly searches |7 Competition 7 Suggested bid 7

Keyword options

Show broadly related ideas

Hide keywords in my account prodaja mobitela 1,000 High HRK1.27
Hide keywords in my plan

Keywords to include Show rows: 30 ~
Keyword (by relevance) Avg. monthly searches 7 Competition 7 Suggested bid 7
mobitel 9900 Medium HRK1.23
mobiteli akcija 3,600 High HRK1.50

Slika 16: Keyword planner sucelje

Izvor. Google AdWords, https://adwords.google.com/home/tools/keyword-planner/

4.1.2. Google Trends

Alat pomocu kojeg se moze vidjeti kako pojmovi koji se pretrazuju imaju uspone i padove.

"0 hitps://adwords.google.com/home/tools/keyword-planner/
" Geddes, B. Op.cit., str. 60.
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Gotovo svaka industrija i potraznja za proizvodima i uslugama imaju svoje sezonalnosti.

* I,J?_met]a”me + Compare

Croatia v 2017 ~ All categories ¥ Web Search ¥

Interest over time

|4

<>

A

Slika 17: Kretanje broja pretraZivanja pojma: ljetne haljine

Izvor: Google Trends, https://trends.google.com/trends

4.2. Izrada oglasa

Nakon sastavljenog popisa kljucnih rijeci koje ¢e se koristiti u kampanji te tematskog rasporeda
istih po oglasnim grupama, napravljeni su oglasi koji ¢e se koristiti u kampanji. Oglasi su jedini
dio AdWords kampanje koji ¢e korisnik vidjeti. Ponuda oglasiva¢a moze biti kvalitetna, ali
ukoliko oglas ne privlaci korisnike na stanicu, uspjeh kampanje moze izostati. Oglase se moze
promatrati kao most izmedu pojma koji se pretrazuje i odrediSne stranice. Oglasi bi trebali biti
sastavljeni tako da uvjere korisnika da se odgovor na njegov upit nalazi na web-stranici
oglasivaca. "2
Kako bi oglas bio §to relevantniji, samim time kako bi se postigao bolji QS, Sto bi u
konacnici rezultiralo nizim troSkom po kliku i boljom pozicijom, potrebno je slijediti nekoliko
smjernica pri pisanju oglasa.
Neke od najvazniji smjernica su:
* povezati oglase i klju¢ne rijeci — postoji veca vjerojatnost da ¢e korisnik kliknuti na
oglas ukoliko u njemu procita pojam koji on pretrazuje. Korisnici u kratkom
vremenu odlucuju na koji ¢e rezultat na Googleu kliknuti i pri tome traze ,,grubu*

okvirnu informaciju koja najviSe odgovara njihovoj pretrazi i njthovim potrebama

2 Geddes, Op. cit,, str. 96.

47



* koristiti jak poziv na akciju (engl. Call to action — CTA) — korisnicima istaknuti ono
Sto se ocekuje od njih. Za razlicite industrije koriste se razli¢iti pozivi na akciju.
Najcesce koristeni su: Prijavi se!, Saznaj vise!, Rezerviraj!, Kupi sada! i sli¢no

* uskladiti oglase sa stranicom na koju ¢e korisnik sletjeti

* Koristiti proSirenja

* A/B testiranje: uvijek testirati i pustiti nekoliko verzija oglasa u svakoj oglasnoj
grupi. Google preporucuje 3 oglasa po oglasnoj grupi

* istaknuti $to oglasivaca €ini razli¢itim

* ukljuciti cijene i posebne ponude

* pripaziti na gramaticke pogreske

U oglasima je zabranjeno koristiti sljedeée:”

velika slova (osim ako se ne radi o pojmovima koji se inace piSu velikim slovima, npr.
BMW, IBM, GE, SAP i sli¢no)

Zastitni znak (engl. Trademark) — ukoliko je brand zasti¢en, oglaSivaci ga ne mogu
komunicirati u oglasima, npr. Pojedini oglasivaci se namjerno oglasavaju na brand
konkurencije 1 kako bi poboljsali QS koriste njihov brand u oglasima. Opcija zaStite
branda to onemogucuje, ali konkurencija se i dalje moZe oglasavati na kljucne rijeci,
samo S$to ne moze koristit ime branda u oglasima.

interpunkciju 1 simbole koji nisu koriSteni na ispravan nacin, npr. Buy @ C@r,
O.R.D.ER N.O.W...

oglaSavanje alkohola (u pojedinim zemljama dopusteno)

oglaSavanje lijekova i lije¢nickih recepata

seksualno eksplicitne poruke

uskli¢nik (!) u naslovu oglasa (u opisu se moze koristiti samo jednom)

CTA Click here, Klikni 1 sl.

Napomena: Google u samom startu ne bi trebao odobriti ove oglase. Praksa je pokazala kako

ovakvi oglasi mogu proci proces odobravanja, ali Google ¢e u kratkom vremenu shvatiti da je

napravio propust i naknadno ¢e oglase oznaciti kao ne odobrene i kao takvi se viSe nece

prikazivati.

73 https://support.google.com/adwordspolicy/answer/60215462hl=en
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4.3. Izrada kampanje
Nakon S§to smo pripremljene liste klju¢nih rijec¢i koje su tematski rasporedene po
oglasnim grupama i listu oglasa, potrebno je izraditi kampanju u AdWordsu.

Prvi korak u izradi kampanje je registracija raCuna na https://adwords.google.com.

Nakon unesenih svih potrebnih podataka dolazi se na AdWords korisnicko sucelje.

ED « Sve kampanje

@ Iskoristite novi doZivijaj AdWordsa na najboljinagin x

S veme
Pregled 221152017, ~

Klikovi ¥ Pojavl. v

0 0 0,00 HRK ),00 HRK

Slika 18: Online korisni¢ko sucelje Google AdWordsa

Izvor: Google AdWords, https://adwords.google.com/

Izrada kampanje u online sucelju, pogotovo kada se radi o ve¢im kampanjama, iziskuje
jako puno napora i vremena. Online sucelje jo§ uvijek ne nudi korisnicima moguénost izrade
kampanje u odjednom i stoga se kljucne rijeci te oglasi trebaju izradivati jedno po jedno. Takav
nacin rada, uz to $to oduzima jako puno vremena, otvara veliku moguénost pogreske.
1z tog razloga se za izradu kampanja uglavnom koristi izvanmrezni urediva¢ Google
AdWords Editor. Osnovni je postupak jednostavan - Preuzme se ra¢un na kojem se zeli raditi,
naprave se izmjene izvanmrezno te nakon toga izmjene kampanje se objave online.
Izvanmrezni uredivac oglasivac¢ima Stedi vrijeme, ostavlja manje prostora za pogreske i

pojednostavljuje unosenje skupnih promjena.’

" hitps://support.google.com/adwords/editor
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Google AdWordsEditor 2 ACCOUNTS ¥ GET RECENT CHANGES ~  C CHECKCHANGES ~ £ POST -  ,li VIEW STATISTICS -
FILTERED CAMPAIGNS (0/11) Al = QX = —~
. ADD CAMPAIGN  ~ MAKE MULTIPLE CHANGES CHECK VIDEOS REPLACE TEXT ~
88 517-544-9709
A © W e Campaignname  Status Campaign type  Labels Networks Include search...  Budget (HRK) Bid strateqy ty... Bid stre ™
MANAGE
— >
X < >
Campaigns (0) [
Ed paigns U ynamic tting: ttings | Flexi URL ¢ Labe nf -
Ad groups (0)
> Keywords and targeting (0) Campaign name Status Budget (HRK) Budget period
> Ads (0)
> Ad extensions (0) Campaign type Indlude search part: Start date End date Ad schedule
PASTE
Devices Device bid adjustments Ad rotation Delivery method
EDIT PASTE Desktop % Mobile Tablet
Bid strategy Enhanced CPC CPA bid (HRK) Language targeting Location targeting &
EDIT PASTE EW/ OR EDIT t
Content exclusions Frequency capping Targeting method Excl .
EDIT PASTE EDIT PASTE o
Exp t for original campaigy n
SHARED LIBRARY v
CUSTOM RULES v

Slika 19: Google AdWords Editor sucelje
Izvor: Slika zaslona, Autor (13.01.18)

Mogu¢énosti koje pruza AdWords Editor su:”
- koriStenje alata za skupno uredivanje za brzi unos vise promjena
- pregled statistike za sve kampanje ili odreden podskup kampanja
- upravljanje, uredivanje i pregled vise racuna istovremeno
- pretrazivanje i zamjena teksta u grupama oglasa ili kampanja
- kopiranje ili premjeStanje stavke iz jedne grupe oglasa i kampanje u drugu
- poniStavanje izmjena tijekom uredivanja kampanja
- unoSenja skica izmjena prije nego Sto ih prenesemo na racun

- nastaviti rad ¢ak kad smo izvan mreze.

Planom oglasavanja definirani su kanali i kampanje preko kojih ¢e oglasi plasirati
ciljanoj publici.

- Kampanja na pretrazivackoj mrezi sastoji se od klju¢nih rije¢i branda, odnosno uz

kljuéne koje se pretrazuju u kombinaciji sa imenom branda, npr. "Podravka", "Podravka

program vjernosti", "Podravka poklon paket" itd. Oglasi su skrojeni na nacin da su se

75 hitps://support.google.com/adwords/editor
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naslovu ubacivale jake poruke poput ,,Prijavi se odmah®, ,,Prijavi se*, a u opisu oglasa
su se stavljale detaljnije informacije o programu vjernosti, do kad traje i kako odraditi
prijavu. Dogovoreno je da ¢e se posljednjih deset dana pokrenuti oglasi koji odbrojavaju
vrijeme (engl. Countdown ads).”

- Kampanja na prikazivackoj mrezi podrazumijeva klasi¢nu kampanju na prikazivackoj
mrezi i remarketing kampanju. U klasi¢noj kampanji plasirali bi se oglasi skupini
korisnika definiranoj prema njihovim interesima. Ovaj nacin ciljanja publike koristili bi
u kombinaciji sa moguénostima demografskog ciljanja. Budu¢i da je program vjernosti
aktivan samo na podru¢ju Republike Hrvatske, oglasi ¢e se prikazivati samo na tom
geografskom podruc¢ju. Remarketing kampanjom bi se ciljali korisnici koji su posjetili
neki od Podravka stranica ili napravili neku od Zeljenih akcija na stranici u proslosti,
npr. prijavili se za newsletter, sudjelovali u programima vjernosti i sli¢no. Radi lakse
kontrole i optimizacije kampanje remarketing kampanju bi razdijelili na nekoliko
oglasnih skupina. Iz razloga Sto se radi o korisnicima koji su u proslosti posjetili stranici,
ili su ¢ak sudjelovali u nekoj od programa vjernosti, za ocekivati je bolje rezultate
naspram klasi¢ne kampanje. Cilj oglaSavanja na prikazivackoj mrezi je informirati
ciljanu publiku o novom programu vjernosti i potencijalno potaknuti pretrazivanje
kljuénih rijeci na trazilici. Kako bi sprijecili situaciju da korisnike svakodnevno zatrpaju
oglasima, postavljeno je ogranicenje od pet impresija dnevno.

- GSP kampanja podrazumijeva prikazivanje oglasa unutar Gmaila u obliku klasi¢nog
maila. Kod ovog tipa kampanje koristili bi identic¢an pristup kao i kod kampanje na
prikazivackoj mrezi. Dakle, ciljanje prema interesima u kombinaciji sa demografijom i

lokacijom.

Oglasi iz kampanje bi se prestali prikazivati korisniku nakon $to je odradio prijavu na

program vjernosti.

7% Countdown oglasi su posebna vrsta oglasa koji sadrze opciju automatskog odbrojavanja do Zeljenog datuma.
Na primjer, Cetiri dana prije kraja natjecaja oglas ¢e komunicirati poruku poput: ,,Pozuri i prijavi se, natjecaj traje
jos samo 4 dana“. Tri dana prije kraja natjecaja isti oglas ¢e komunicirat poruku ,,Pozuri i prijavi se, natjecaj
traje jo$ samo 3 dana“.
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® Campaign name Status Campaign type A Labels

® Brand [search) Eligible Search Network only Search

® Awareness Eligible Display Network only Display

@ Remarketing kampanja Eligible Display Network only Remarketing
® csp Eligible Display Network only - Gmail GSP

Slika 20: Pregled racuna na razini kampanje

Izvor: Slika zaslona, Autor (22.03.2018.)

Na slici 20 moze se vidjeti popis izradenih kampanja. Kapanje su postavljene sa
sljede¢im postavkama:
1) Kampanja na pretrazivackoj mreZzi:
o Tip kampanje: Samo pretrazivatka mreza
o Search partneri: isklju¢eno
o Strategija licitiranja: Ru¢ni CPC
o Poboljsani CPC: isklju¢eno
o Ciljanje jezika: Svi
o Ciljanje lokacije: Hrvatska
o Nacin ciljanja: Korisnici koji se nalaze na ciljanom podrucju
o Izmjenjivanje oglasa: Optimiziranje: prednost imaju oglasi s najboljom
izvedbom
o Nacin isporuke: Ubrzano

o Interesi i remarketing: OpaZanja

2) Kampanje na prikazivackoj mrezi (Klasi¢na kampanja i Remarketing)
o Tip kampanje: Samo prikazivacka mreza
o Strategija licitiranja: Ru¢ni CPC
o Poboljsani CPC: iskljuceno Ciljanje jezika: Svi
o Ciljanje lokacije: Hrvatska
o Nacin ciljanja: Korisnici koji se nalaze na ciljanom podrucju
o Izmjenjivanje oglasa: Optimiziranje: prednost imaju oglasi s najboljom
izvedbom
o Nacin isporuke: Ubrzano

o Interesi i remarketing : Ciljanje
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o Ograni¢avanje ucestalosti: 5 impresija dnevno po korisniku
. . v - 77 e . .. . . . .
o Izuzimanje sadrzaja:’’ Tragedija i sukob, Vulgarizmi i neuljudno izraZavanje,
Seksualno sugestivan sadrzaj, Vojni i medunarodni sukob, Kriminal, policija i

hitni slucajevi.

3) GSP kampanja na prikazivackoj mrezi
o Tip kampanje: Samo prikazivacka mreza — Gmail
o Strategija licitiranja: Ru¢ni CPC
o Poboljsani CPC: iskljuceno
o Ciljanje jezika: Svi
o Ciljanje lokacije: Hrvatska
o Nacin ciljanja: Korisnici koji se nalaze na ciljanom podrucju
o Izmjenjivanje oglasa: Optimiziranje: prednost imaju oglasi s najboljom
izvedbom
o Nacin isporuke: Ubrzano

o Interesi i remarketing : Ciljanje

Search
kampanja

Brand Brand
program program

Brand Brand
(exact) (broad)

vjernosti vjernosti

Ly Ly (exact) (broad)
Kljlycvr!e Oglasi K|j.l:ICI’!e Oglasi
l rijeci l l rijeci l

Kljucne . Kljuéne .
l rijedi l g l rijedi l 2z e

Slika 21: Shema strukture kampanje na Google trazilici

Izvor: Prikaz autora

Na slici 21 vidi se shema prema kojoj je izradena pretrazivacka kampanja. Kampanja

koja je pokrenuta sadrzavala je viSe oglasnih grupa, ali radi lakSeg razumijevanja u shemi su

77 Ukoliko to Zelimo moZemo odabrati opciju da se na§ oglas ne prikazuje na stranicama ili pokraj ¢lanaka Giji je
sadrzaj Google ocijenio kao osjetljiv.
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prikazane samo cetiri oglasne grupe. Sufiksi exact ili broad oznacavaju o kakvoj se kategoriji
klju€nih rije¢i radi unutar grupe. U proSlom poglavlju (3.1.3.) navedene su razlike medu
kategorijama kljucnih rije¢i. Oglasi unutar grupe Brand program vjernosti (exact) ¢e se
prikazati samo u slu¢aju kada korisnik u Google trazilicu upise tocno navedenu kljucnu rijec.
Na primjer, klju¢nu rije¢ podravka program vjernosti. Ukoliko bi korisnik pretrazivao pojam
podravka program vjernosti 2018, prikazao bi se oglas iz oglasne grupe Brand program

vjernosti (broad).

Prikazivacka

mreza

Awareness
kampanja

Remarketing
kampanja

Sudjelovaliu

Interesna Interesna
skupina 2 skupina 3

Interesna
skupina 1

Prijava na
newsletter

Svi posjetitelji

programu
vjernosti

Slika 22: Shema kampanja na prikazivackoj mreZzi
Izvor: Prikaz autora
Kao $to je ve¢ spomenuto, klasicna kampanja sastojat ¢e se od oglasnih grupa u kojima
se publika definira na temelju njihovih interesa.
U prvu skupinu spadaju korisnici sa sljedeé¢im interesima:’®
- obitelj i djeca
- ljubitelji 1 uredenje doma

- proizvodi za dojencad i djecu.

U drugu skupinu spadaju korisnici sa sljede¢im interesima:”
- ljubitelji hrane
- priprema obroka u 30 minuta

- mladi kuhari.

U tre¢u skupinu spada prilagodene publika (engl. Custom Affinity audience)

¥ Navedeni interesi su interesi predefinirani od strane Googlea.
7 Navedeni interesi su interesi predefinirani od strane Googlea.
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- oglasivac¢i na Google mrezi imaju moguénosti izraditi vlastitu publiku koju definiraju
unosom interesa publike u slobodnom obliku (unosimo ih kao kljuc¢ne rijeci) i/ili

upotrebom URL-ova kao proxya za skupine interesa.*

4.4. Definiranje konverzija u Google Analyticsu

Nakon $to su kampanje izradene potrebno je definirati konverzije prema kojim ¢e se
voditi optimizacija AdWords kampanje. U slu¢aju ove kampanje potrebno je definirati samo
jednu konverziju, slanje prijave na program vjernosti.

Dakle, kako bi korisnik poslao prijavu mora kliknuti na dugme Posalji. Kada bi za
konverziju ispratili samo klik na dugme PoSalji, ne bi imali to¢an broj poslanih prijava jer netko
od korisnika uvijek moze kliknuti na dugme bez da popunio cijelu formu. U navedenom slu¢aju
,»postojala® bi zabiljezena prijava, a prijave ne bi bilo. Jedan od nacina za ispratiti slanje validne
forme je preko definirane oznake unutar GTM-a, ali u velikoj vecini slu¢ajeva ta oznaka ne
funkcionira kao je zamisljeno u teoriji.

Slanje validne forme ispratio se na nacin da se u kodu stranice svaki put nakon slanja
uspjesne forme pojavi virtualni prikaz stranice (engl. Virtual Pageview).®' Google Analytics
registrira virtualni prikaz kao pregled stranice, iako nova stranica nije ucitana u pregledniku.

Njenu pojavu je potrebno definirati kao konverziju jer je to ujedno i znak da je prijava uspjeSno

89 https://support.google.com/custom-affinity-audeince
81 Vise o Virtual Pageview stranici moZete pronadi na: https://www.optimizesmart.com/virtual-pageviews-
google-analytics-complete-guide/
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poslana.

Q OpiS Ci|ja Uredivanje
Naziv: Prija 5

Q Pojedinosti cilja

Odrediste
Regularni izraz ~ /program-vjernosti/success Razlikovanje malih i velikih slova
Na primjer, upotrebljavajte Moj zaslon za aplik ala.htm/umije example.com/hvala.html za web-stranicu
Vrijednost izbomo
ISKLJ. Konverziji dodijelite novéanu vrijednost
Tok izborne
ISKLJ.
Navedite put kojim ocekujete promet prema odredistu. Upotrijebite ga za analizu ulaznih i izlaznih tocaka koje utjecu na va

Slika 23: Definiranje cilja Prijava poslana

Izvor: Google Analytics, https://analytics.google.com

Cilj unutar Google Analyticsa je definiran na sljede¢i nacin:
Naziv: Prijava poslana
Tip cilja: Odrediste
Odrediste sadrzi: /program-vjernosti/success/

Vrijednost: Nema (prijava na program vjernosti nema novéanu vrijednost)

Buduci da ¢e se rezultati ove kampanje promatrati kroz Google Analytics atribuciju, cilj

Slanje prijave je iz Google Analyticsa prebacen i u AdWords, u kojem je definiran kao

konverzija.

Nakon §to je postavljeno prac¢enje konverzija i nakon §to su kampanje izradene, treba ih

pokrenuti.

Cilj marketinske kampanje je ostvariti 1 500 prijava na program vjernosti na podrucju

Hrvatske.®

Na temelju budZeta i dosadasnjeg iskustva na sliénim programima, za AdWords

kampanju postavljeni su sljede¢i ciljevi:

* Zeljeni broj prijava: 1 500

%2 Prijava na program vjernosti moguéa je samo preko interneta.
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* kampanja na prikazivackoj mreZzi, prema First click atribuciji, ima cilj za posti¢i 10%
svih prijava

* cilj za AdWords kampanju: minimalno 40% (600 prijava) od ukupnog broja prijava
treba biti prepisano AdWords kanalu

* prihvatljiv troSak po konverziji na prikazivackoj mrezi: 30,00 kn

* prihvatljiv troSak po konverziji na pretrazivackoj mrezi: 7,00 kn

* prihvatljiv ukupni troSak po konverziji: 10,00 kn

* udio prikazivanja oglasa na prikazivackoj mrezi: iznad 85%

* postotak impresija na pretrazivackoj mrezi izgubljenih zbog pozicije oglasa: ispod 10%

* CTR na pretrazivackoj mreZzi: iznad 15%

* CPC (pretrazivacka mreza): ispod 0,55 kn

¢ CPC: ispod 0,50 kn

Prije samog pokretanja kampanje potrebno je:

e Za svaku kampanju odrediti dnevni budzet. Dnevni budZzet je iznos kojim oglaSivac
definira koliko dnevno u prosjeku Zeli potroSiti na svaku kampanju. Kad kampanja
dosegne dnevni budzet, oglasi iz te kampanje se najceSce prestaju prikazivati. Google
ponekad moze potrositi viSe od odredenog budZeta ukoliko procjeni da je oglas na taj
popularan, ali u danom razdoblju naplate naplac¢en iznos nikad nije veéi od umnoska
prosje¢nog broja dana u mjesecu (priblizno 30,4) razdoblja naplate i dnevnog
prora¢una.”

* Ubaciti listu ne kvalitetnih web stranica na kojima ne zelimo da se prikazuju nasi oglasi.

* Izraditi upravljacke ploce (engl. dashboard) u Google Analyticsu.

4.5. Izrada upravljackih ploca

Upravljacka se ploca, na podrucju vizualizacije podataka, moze definirati kao vizualni
prikaz najvaznijih informacija potrebnih za postizanje jednog ili viSe ciljeva, postavljen na
jednom zaslonu da se sve moze obuhvatiti jednim pogledom. Informacije na upravljackim
plo¢ama su prezentirane u vizualnoj formi. Naziv upravljacke ploCe dolazi iz automobilske

industrije — vozac treba baciti samo jedan pogled na upravljacku plocu kako bi dobio sve vaznije

8 hittps://support.google.com/adwords/naplata
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informacije potrebne za upravljanje vozilom.** Account manager u agenciji treba teziti tome da

na jednostavan nacin istakne ono najvaznije osobi koja se oglasava. Uz pomo¢ upravljackih

plo¢a odjel marketinga u svakom trenutku, bez dubinskih analiza, ima uvid trenutno stanje

kampanje, dosadasnje rezultate i u kojem smjeru ona ide.

Nadzorne ploce u Google Analyticsu sastoje se od widgeta koji mogu prikazivati

povijesne 1 podatke u stvarnom vremenu. Widgeti su kratki izvjestaji koji na razliite naine

mogu prikazati podatke koji se dohvacaju sa web stranice i same kampanje. To najcesce

ukljuéuje jednostavne mjerne podatke, tablice i grafikone. *

Nadzorna plo¢a moZe imati jednu ili vise instanci sljedeéih vrsta widgeta:™

mjerni podatak: prikazuje numericku vrijednost jednog odabranog mjernog podatka
vremenska traka: prikazuje grafikon odabranog mjernog podatka u vremenu
zemljopisna karta: prikazuje odabranu regiju s odredenom mjernom vrijednoséu
iscrtanom na karti.

tablica: prikazuje do 2 mjerna podatka koja opisuju dimenziju, u obliku tablice
tortni grafikon: prikazuje tortni grafikon odabranog mjernog podatka grupiran
prema dimenziji.

traka: prikazuje trakasti grafikon odabranog mjernog podatka grupiran prema

najvise dvije vrijednosti.

U stvarnom vremenu dostupni su sljedeci widgeti:®’

brojac: prikazuje broj aktivnih korisnika na web- lokaciji.

vremenska traka: prikazuje grafikon vremenske trake prikaza stranice na web
lokaciji za prethodnih 30-60 minuta

geografska karta: prikazuje kartu na kojoj se vide odakle dolaze aktivni korisnici
tablica: prikazuje tablicu aktivnih korisnika u odnosu na najviSe 3 odabrane

dimenzije

¥ Cukusi¢, M., Garaga, Z. (2011): Visedimenzijski informacijski sustavi, Ekonomski fakultet Split, Split,

str.190.

85 https://support.google.com/GA-dashboard

86 https://support.google.com/GA-widgeti

87 https://support.google.com/GA-widgeti
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Za potrebe ove kampanje potrebno je izraditi dvije upravljacke ploce.

Users — New Users Users by Gender and Age
® Users New Users 10,000
5,000 5,000

2,500 2,500

Aug 19 Aug 21 Aug 23 Aug 25 Aug 27 Aug 29 Aug 31

Location
City Users New Users
male
Zagreb 22,949 19,344 Gender
N 3544 N 25-34 M 45-54 [ Other

Split 2813 2,298
Rijeka 1,928 1,570
Slavonski Brod 1,498 1,190 Users by Age
Osijek 1,325 1,051 W 35-44 W 2534 W 4554 55-64 11824 U 65+
(not set) 1,280 1,058
Dubrovnik 1,241 1,031
Cakovec 1,190 937
Zadar 1,186 954
Pula 971 806

Slika 24: Upravljacka ploc¢a koja biljeZi podatke o korisnicima

Izvor: Google Analytics, https://analytics.google.com

Goal Completions by Channel VAR Posalji prijavu (Goal 8 Completions) and Sessions
Default Channel Posalji prijavu (Goal 8 Posalji prijavu (Goal 8 ® Posalji prijavu (Goal 8 Completions) Sessions
Grouping Completions) Conversion Rate) 200 6,000
Paid Search 1,252 23.80%
Direct 340 15.69% A
100 M 3,000
Display 217 0.35% ~
Organic Search 201 19.20%
Social 48 11.97% -
Referral 12 12.63%

Conversion Rate

® Posalji prijavu (Goal 8 Conversion Rate)

12.00%

6.00%

Slika 25: Upravljacka plo¢a na kojoj se prati kretanje broja prijava

Izvor: Google Analytics, https://analytics.google.com




4.6. Analiza i optimizacija rezultata kampanje
Nakon §to je kampanja krenula potrebno je odraditi inicijalnu optimizaciju svih licitacija.
Tocnije, odrediti maksimalni troSak po kliku za svaku klju¢nu rije€ i oglasnu grupu.
U inicijalnoj optimizaciji treba paziti na sljedece:

* Pauzirati kljucne rije¢i s malim opseg pretrazivanja (engl. Low search keywords) iz
razloga jer Google ne prikazuje oglase na njih, najcesce se to radi o klju¢nim rije¢ima
koji spadaju u exact kategoriju. Budu¢i da svaku klju¢na rije¢ postoji u exact i broad
varijanti, broad varijanta ¢e se pobrinuti da se oglas prikaze ukoliko se pretrazuje i to¢an
pojam. Kljucne rije¢i s malim opseg pretrazivanja se ostavljaju ukljuenim jedino
ukoliko se u blizoj buduénosti ocekuje porast u broju pretraZivanja.

* Pripaziti da se za sve kljucne rije¢i pocetna licitacija postavi iznad Googleovih procjena
licitacije za prikaz na prvoj stranici. Nakon nekog vremena Google bi trebao prepoznati

da se radi u relevantnom sadrZaju i troSak po kliku ¢éemo mo¢i smanjivati.

Online kampanja traje koliko i sam program vjernosti, 40 dana. Dogovoreno je da ¢e se
optimizacija provoditi jednom tjedno na temelju podataka od proslog tjedna. Optimizacija
kampanje najces¢e ukljucuje Cetiri velika zadatka:

* pregled web-stranica na kojima se prikazuju oglasi
* pregled pojmova na koje su se oglasi prikazali

* optimizacija licitacija

* usporedba s ostalim kanalima.

Proces odradivanja tjednog zadataka ¢e se opisati samo jednom jer je postupak uvijek
isti, samo se radi o drugacijim podacima.

1. Pregled web stranica gdje su se prikazali nasi oglasi

Unutar Google AdWordsa dostupna je lista web stranica na kojima se prikazao oglas.
Uz broj klikova, impresija i CTR za svaku web stranicu mogu se vidjeti i podatci kao Sto su:
prosjecan troSak po kliku, ukupan trosak, broj konverzija prepisanih oglasima na toj stranici,
trosak po konverziji itd., koji mogu pomo¢i pri donoSenju odluka pri optimizaciji licitacija. Na
primjer, oglasivac¢ je spreman platiti ve¢u cijenu za klik koji dolazi s stranice s koje je
zabiljezeno najviSe konverzija. Oglasi ¢e se najcesce prikazivati na najpoznatijim portalima u
Hrvatskoj, npr. index.hr, 24sata.hr, jutarnji.hr i slicno, ali oglasi takoder mogu zavrSiti na

laznim portalima koji su izradeni isklju¢ivo u svrhu zarade od klikova na oglase koji se dogode
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na stranici. Klikovi su uglavnom nerelevantni, jer su oglasi najéesc¢e pozicionirani tako da se
navodi korisnika da klikne na njih.

4 N

Otkrijte Vivre

Popusti do 50% za namjesta i ukrase. >

. J

Slika 26: Primjer oglasa na laZnom portalu

Izvor: http://mojaslatkakuhinja.com/

MOJASLATKAKUHINJA.COM

MOJA SLATKA KUHINJA

CRNA HRONIKA ISPOVIJESTI RECEPTI ZANIMLJIVOSTI SVIJET ZDRAVLJE HUMOR

ONA REDOVNO MAZE SVOJE POSUDE
KROMPIROM: Razlog ¢e vas oduseviti PRETRAZ
O veljaéa 21,2018 &3 0

Tave od raznih materijala su nezamjenjive u pripremi hrane.
Koristimo ih vrlo ¢esto, a ponekad ne samo jednu, vec nekoliko.

Nije ni ¢udo dase [..] Beilﬁlﬁfgklﬁjﬁa papiié'n'1e
vy e A |
- Koristeci mo¢
MEKANO | UKUSNO PECIVO ZA SVAKI prirotnih ekstrakata

ZALOGAJ SE OTIMA V'

O ve aa

Sastojci testo 1 kg belog brasna tip 400 1/2I mleka 2dI tople vode
1 kockica svezeg kvasca 1 kesica praska za pecivo 1 kasicica
secera[...]

L.\\

» » MOZETE POSVIJETLITI KOSU POTPUNO ~ NOVE OBJAVE
PRIRODNO - niSta ne morate kupovati,
samo trebate OVO!

e o1 8 )

ONA REDOVNO MAZE SVOJE POSUBE
KROMPIROM: Razlog ce vas odu3eviti

MEKANO | UKUSNO PECIVO ZA SVAKI ZALOGAJ SE
U svom domacinstvu imate vise nego 3to mislite - razne OTIMA

kozmeticke i ostale preparate moZete zamijeniti onim iz kuhinje!

Slika 27: Primjer sadrZaja laZnog portala

Izvor: http://mojaslatkakuhinja.com/

LazZne portale na prvu otkrivaju visok CTR, upitan naziv domene, a zatim lo$ sadrzaj i
dizajn. Primjer laznog portala i oglasa prikazan je na slikama 26 i 27. Prosjean CTR na
najpoznatijim portalima u Hrvatskoj je do 1%. Vrlo Cesto se zna dogoditi da loSe stranice imaju

CTR od preko 40%. Uz visok CTR, uoceno je da naziv domene Cesto sadrzi rijeci poput: viral,
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games 1 sli¢no. Takoder, na podruc¢ju Hrvatske ¢esto se moze nai¢i na domene koje u svom

imenu sadrze recepti, kuhanje, bakini recepti i slicno. Agencija Seekandhit trenutno posjeduje

listu s viSe od 19 000 nekvalitetnih web-stranica. Lista se svaki tjedan nadopunjuje s novim

laznim portalima na kojima zavrSe oglasi klijenata. Jednom kad se web-stranice iskljuce iz

kampanje oglasi se viSe nece prikazivati na njima.

Tablica 4: Pregled web stranica

Kon
ve Trosak/
Max | Klik | Impre Prosje¢an CPC Trosak rzij | Konverzija
Web-stranica CPC ovi sije CTR (HRK) (HRK) e (HRK)

0,50 54367 | 0,25

24sata.hr kn | 1356 7 % 0,40 kn [ 542,40 kn 9 60,89

Slobodnadalmaci 0,50 59873 | 0,14

ja.hr kn | 851 5 % 0,39 kn [ 331,89 kn 1 334,33
0,50 0,46

Katalozi.net kn| 440 ] 96104 % 0,34 kn [ 149,60 kn 3 49,44
0,50 15386 | 0,23

Net.hr kn | 353 7 % 0,44 kn [ 155,32 kn 1 156,33
0,50 43711 | 0,07

Jutarnji.hr kn | 299 7 % 0,39kn [ 116,61 kn 2 58,05
0,50 1,48

Mojkatalog.hr kn | 228 ) 15393 % 0,37 kn 84,36 kn 2 42,25
0,50 0,20

Indeks.hr kn 155 77952 % 0,45 kn 69,75 kn 0 0

vijesti-

zanimljivosti.pre 0,50 6,71

ss kn 58 864 % 0,14 kn 8,12 kn 0 0

kuhinja-i- 0,50 3,80

zdravlje.press kn 79 2081 % 0,24 kn 18,96 kn 0 0

Ljekovitebiljke.i 0,50 8,41

nfo kn 28 333 % 0,38 kn 10,64 kn 0 0

tvojkutakzdravlja 0,50 24,7

.info kn 22 89 2% 0,22 kn 4,84 kn 0 0

Zenemogusve.inf 0,50 45,2

0 kn 19 42 4% 0,28 kn 5,32 kn 0 0
0,50 21,4

Sve.press kn 12 56 3% 0,27 kn 3,24 kn 0 0

korisnisavjeti24.i 0,50 48,0

nfo kn 12 25 0% 0,42 kn 5,04 kn 0 0

zanimljivosti24.p 0,50 11,2

ress kn 11 98 2% 0,44 kn 4,84 kn 0 0

kuhinja- 0,50 2,71

zdravlje.info kn 8 295 % 0,27 kn 2,16 kn 0 0

ljubav-vjera- 0,50 5,63

nada.info kn 8 142 % 0,47 kn 3,76 kn 0 0

Izvor: Prikaz autora

U tablici 4 moze se vidjeti dio web-stranica na kojima su prikazali oglasi u prvih 7 dana

kampanje, poredani po broju klikova. Oglasi su se prikazali na vise od 4 500 razli¢itih web

stranica, ali kao primjer su izdvojeni podatci za nekoliko najvaznijih i nekoliko laznih portala.
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Kao §to vidljivo, inicijalno sve web stranice imaju postavljen jednak maksimalni CPC, ali
buduci da je web stranica 24sata.hr ostvarila najveci broj konverzija uz dobar CTR, maksimalnu
cijenu za klik s te stranice podignut je za 15%. Uoceni lazni portali iskljuceni su kao lokacija
na kojoj se prikazuju oglasi i na njima se od tog trenutka vise nece prikazivati oglasi.

2. Pregled pojmova na koje su se prikazali oglasi

Iskljucivanje nerelevantnih pojmova iz pretrazivacke kampanje je drugi tjedni zadatak.
U fokusu pretrazivacke kampanje kljucne su rijeci usko vezane uz brand i program vjernosti,
ali treba biti jako oprezan, buduéi da su koristene kljucne rijeci kategorije broad. Kao §to je vec
navedeno, broad kljucne rije¢i Cesto mogu obuhvatiti pretrazivanja korisnika koja nisu
relevantna za trenutnu kampanju, npr. ukoliko se koristi klju¢na rije¢ podravka program
vjernosti, na§ oglas ¢e se prikazati na pretrazivanja poput: podravka program vjernosti
proslogodisnji dobitnici, podravka lino kviz, podravka viasnik i sli¢no. Prije samog pocetka
kampanje nije moguce predvidjeti koje bi se sve rijeci trebali ubaciti kao negativne i zato je
jako vazno da se na tjednoj bazi vrsi pregled pojmova na kojima su se oglasi prikazali. Provjera
tih pojmova isto tako moze pomoc¢i pri odabiru novih kljuénih rije¢i. U prvoj fazi optimizacije,
oglasi unutar oglasne grupe koja sadrzi kljuénu rije¢ podravka program vjernosti su se ¢esto
prikazivali na pretrazivanje podravka program vjernosti 2017. Taj pojam je izdvojen kao
klju¢na rije¢ u novu oglasnu grupu kako bi joj se mogli maksimalno prilagoditi oglasi. Naime,
oglasi u oglasnoj grupi podravka program vjernosti, sadrze naslov Podravka program vjernosti
— Prijavi se, dok oglasi u novoj oglasnoj grupi imaju naslov Podravka program vjernosti 2017.
— Prijavi se.

3. Optimizacija licitacija

Rezultati kampanje u Google AdWords sucelju promatraju se na tri razine; na razini
kampanje, razini oglasnih grupa i na razini oglasa. U slu¢aju kampanja na pretraziva¢koj mrezi
postoji i razina kljucnih rijeci. Vecinu osnovnih metrike koje su potrebne za procjenu kvalitete
kampanje moguce je vidjeti na sve tri razine, dok su neke dostupne samo na pripadajucéoj razini.
Na primjer, metrika QS dostupna je samo na razini klju¢nih rije¢i. Rezultate kampanje potrebno
je redovito kontrolirati, posebno u pocetku, jer uvijek postoji moguénost ljudske pogreske koja
kampanju moZze odvesti u krivom smjeru.

Proces optimizacije licitacija klju¢nih rijeci i oglasnih grupa je najkompleksniji od svih
tjednih zadataka i obi¢no iziskuje najviSe vremena.

Metrike prema kojima vr§imo optimizaciju na svim kampanjama:

e klikovi
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impresije

CTR

prosjecan trosak po kliku

ukupan trosak

prosjecna pozicija

broj konverzija (poslanih prijava)
troSak po konverziji

stopa konverzije

stopa napustanja

prosjecan broj stranica po sesiji

prosjecno trajanje sesije

Dodatne metrike za procjenu i optimizaciju kampanje na pretrazivackoj mrezi:

QS

relevantnost oglasa

iskustvo korisnika na odredisnoj stranici (engl. landing page experience)

oc¢ekivani CTR (engl. expected CTR)

udio pojavljivanja oglasa (engl. Search Impression Share)

udio oglasa koji se nisu prikazali zbog budzeta (engl. Search Lost impression share
(budget))

udio oglasa koji se nisu prikazali zbog pozicije (engl. Search Lost impression share

(rank))

Dodatne metrike za procjenu i optimizaciju kampanje na prikazivackoj mrezi:

udio pojavljivanja oglasa na prikazivackoj mrezi (engl. Display Impression Share)
udio oglasa koji se nisu prikazali zbog budzeta (engl. Display Lost impression share

(budget))

udio oglasa koji se nisu prikazali zbog pozicije (engl. Display Lost impression share

(rank))
relativni CTR (engl. relative CTR)

ucestalost prosjecnog pojavljivanja po kolaci¢u (engl. Avg. impr. freq. per cookie)

jedinstveni kolaci¢i (engl. Unique cookies)
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Dodatne metrike za procjenu i optimizaciju GSP kampanje:

metrike koje koristimo za klasi¢énu kampanju na prikazivackoj mrezi

broj spremljnih Gmail oglasa (engl. Gmail saves)

broj proslijedenih Gmail oglasa (engl. Gmail forwards)

Gmail klikovi na stranicu (engl. Gmail clicks to website)

Inicijalno, za sve broad kljucne rijeci postavljena je licitacija 0,80 kn, dok je za exact

kljuéne rije¢i postavljena licitacija od 1 kn.*® Dakle, za klik na oglas koji se ,,uhvatio® na broad

kljuénu rije¢, inicijalno smo spremni maksimalno platiti 80 lipa, dok smo za klik na oglas koji

se ,,uhvatio® na exact klju¢nu rije¢i spremni platiti maksimalno 1 kn.

Tablica 5: Rezultati kampanje (razina: klju¢ne rijeci) s podacima za prvu skupinu

metrika
E{:‘:ﬁa (Obil)isd“)a grupa | 0,80 | 438 | 1776 235/60 0,79 34062’ 1,1
EJ;‘CCI;"‘ (Obil)isd“)a grupa 2 0,80 | 198 990 28;/(3 0,89 17262’ 1,4
EEEEC;;]*‘ (Oeiist‘)la grupa | 1| 108| 402 2?;,2 0,50 | 63 ; 1,2
Ejléscy‘}a (Oeiist‘)la grupa 2 1| 72| 318 25(;/60 0,55 | 39,6 1
EJ;‘CCIZ]"‘ (Obil)isd“)a grupa 3 0,80 | 85 350 23;,/3 0,37 31"5‘ 1,1
Ukupno 901 | 3836 2;’;/1 0,77 69737’ 1,1

Izvor: Prikaz autora

Tablica 6: Rezultati kampanje (razina: klju¢ne rijeci) s podacima za drugu skupinu

metrika
Klj-l'léfla Oglasna grupa M:?ksimaln Kli}( Im-[')re CT Kogve Troéak./. ' Stopa"

rijec i CPC ovi sije R rzije konverziji konverzije
EJ;‘CCI;"‘ loféjz‘;z)gr“pa 080 | 438 | 1776 23;2 35 9,88 7,99%
EJ;‘CCI;"‘ g%éjz‘;z)gr“pa 080 | 198 990 28;/2 19 9,27 9,59%
EEEEC;;]*‘ loféisa‘;f)gr“pa 1| 108] 402 276(;2 16 3,98 14,81%
Ejléscy‘}a g%éisa‘;f)gr“pa 1| 72| 318 251;/60 10 3,96 13,89%
EJ;‘CCIZ]"‘ ?%éjzzz)gr“pa 080 | 85| 350 2;‘(;/20 8 3,93 9,41%
Ukupno 901 | 3836 2;’;/‘: 88 7,88 9,76%

% Za kljugne rije¢i kojima je Google procijenio pocetnu licitaciju veéu od navedenih iznosa, trazena licitacija je
postavljena kao maksimalni trosak po kliku.
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Izvor: Prikaz autora

Tablica 7: Rezultati kampanje (na razini klju¢nih rije¢i) s podacima za treéu skupinu

metrika
. Udio Udio < )
Klju¢ne | Oglasna .wa izgubljenih izgubljenih Relevan ISkHSt‘.’? na Ocel:u
) g gublj gublj
rijeci grupa 1mpre impresija impresija Qs tnost odredls'n'o ) van
sija (rank) (budzet)® oglasa stranici CTR
. Oglasna .
Khutna 1, a1 | 024 30,53% 7,02% 8 Ispod lznad |- Prosje
rije€ X (broad) % prosjeka prosjeka Can
. Oglasna Ispod
Kljucna gr%lpa 2 | 631 40,19% 3,30% 6 Isl’l‘id Iznid prgsje
rijec y % ’ ’ prosjeka prosjeka
(broad) ka
- Oglasna . .
[l_<‘1y;1cna grupa | 82,72 10.38% 6.90% 7 Prosje¢n Izpad PI‘OVS_]G
rije¢ X] (exact) % a prosjeka Cna
. Oglasna Iznad
[klju¢na gr%l pa 2 74,64 20.86% 4.50% 3 Iznad Iznad prosje
rijec y] (exact) % ’ ’ prosjeka prosjeka Ka
klju¢na Oglasna 73,33 16,47% 10,20% 6 | Prosjecn Iznad | Iznad
rije¢ z grupa 3 % a prosjeka | prosje
(broad) ka
Ukupno 65,31 20,35% 14,34%
%

Izvor: Prikaz autora

Odluke (modifikacije licitacija) koje ¢e se izvrsiti prilikom procesa optimizacije
licitacija temelje se na povijesnim podacima koji ujedno sluze i kao signali u kojem smjeru ide
kampanja. Zapravo, modifikacije bi se mogle definirati kao odgovor na povijesne podatke.
Modifikacije se temelje na podacima desetak razli¢itih metrika.”® Pretrazivacka kampanja
sadrzi nekoliko desetaka klju¢nih rijeci, ali za primjer su uzeti podaci samo cetiri kljucne rijeci
koje su za navedeno razdoblje ostvarile najvise klikova.

Metrike su podijeljene u sljedece skupine:

* osnovne metrike

* metrike konkretnih rezultata

¢ dodatne metrike.

U tablicama 5,6 i 7 mogu se prona¢i ukupni rezultati i metrike kampanje na
pretrazivackoj mrezi. Moze se primijetiti da kampanja nije ostvarila velik broj prijava u ovom

kratkom vremenu. Unato¢ tome moze se vidjeti kako je stopa konverzije iznad ocekivane.

% Na AdWords platformi ne mozemo vidjeti podatke za Lost Search Impr. Share (due to budget) na razini
kljuéne rijeci, ali smo je dobili pomoéu formule:

100% - Search Impr. Share - Lost Search Impr. Share (due to rank) = Lost Search Impr. Share (due to budget)
% Prilikom donoSenja odluke o modifikaciji licitacija ponekad se u razmatranje uzima i vi$e metrika, ali kako
bismo §to jednostavnije objasnili proces u ovom slu¢aju ¢emo neke od metrika izostaviti.
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Razlog za mali broj konverzija u prvih nekoliko dana kampanje inicijalno je bio i oCekivan
zbog same prirode kampanje. Naime, korisnik vidi oglas, nije vazno radi li se o oglasu na
pretrazivackoj ili prikazivackoj mrezi, klikne na njega i dolazi na odrediSnu stranicu gdje
pronalazi upute i saznaje da kako bi se prijavio na program vjernosti mora kupiti odreden
proizvod 1 uz prijavu poslati racun kao dokaznicu. Tek nakon $to to obavi u moguénosti je
obaviti prijavu do kraja. Pretpostavka je da osoba nece oti¢i tog trenutka krenuti u trgovinu po
proizvod, ve¢ ¢e kupovinu tog proizvoda obaviti usputno, u vremenu kad je inicijalno planirala
posjetiti trgovinu sljede¢i put. 1z tog razloga, kroz sljede¢e razdoblje ocekuje se veci broj
konverzija.

Moze se primijetiti kako je prva klju¢na rije¢ postigla ostvarila najve¢i broj klikova,
impresija, najvise konverzije, jako dobar troSak po konverziji, ali se pojavila samo u 62,45%
sluc¢ajeva. Ovakve situacije treba izbjegavati jer to znaci da se oglas nije prikazao u 37,55%
slucajeva, a mogao je, jer su korisnici to pretrazivali.

U navedenih 37,55% slucajeva moglo se dogoditi nekoliko scenarija:

* osoba pronade put do prijave preko organskih rezultata i prijava je prepisana

organskom rezultatu

* osoba odustaje jer ne moze pronaéi Sto trazi, odlazi na Facebook gdje dobije

remarketing oglas za program vjernosti, osoba klikne i odradi prijavu, ali i u tom
slu¢aju prijava nije prepisana platenom oglasima (u ovom slucaju prepisana je
Facebook kampanji)

* osoba jednostavno odustaje od slanja prijave.

Ni jedna od navedenih situacija nisu povoljne za kanal pla¢enih oglasa i ovakve situacije
u buduénosti bi trebalo minimalizirati.

Donesene modifikacije:

* Kljucnarije¢ x iz broad oglasne grupe postigla je najveci broj konverzija i poprilicno
visok CTR (sve iznad 5% se smatram dobrim rezultatom), ali je ostvarila nizak udio
prikazivanja oglasa. Ve¢i udio je izgubljen zbog pozicije koja je uvjetovana QS i
visinom maksimalne licitacije. Google daje uvid u njegove procjene parametara QS-
a tako da prilikom optimizacije mozemo na njima raditi u cilju pruzanja boljeg
iskustva korisnicima Google trazilice koje je temeljeno na relevantnosti njihovih
pretrazivanja.

Google je navedenoj klju¢noj rije¢i dodijelio QS 8 od mogucih 10 i tu postoji prostor

za napredak. U tablici 7, do stupca QS, mozemo pronaci parametre QS-a, koji sluze
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kao orijentir. U ovom sluc¢aju iskustvo korisnika na stranici Google je ocijenio kao
iznad prosjeka, ali relevantnost oglasa je ocijenjena kao ispod prosjeka. Kao §to je
ve¢ reCeno, pozicija ovisi 1 0 visini licitacije. Uz promjene oglasa, podignuta je
maksimalna licitacija za 20%.

Kljucna rije€ y iz broad oglasne grupe ostvarila je veliki broj klikova i konverzija,
ali ujedno 1 najlosiju poziciju, udio prikazivanja oglasa, nizak QS i najnizi CTR od
kljuénih rijeci u tablici. Navedene metrike su pokazatelj da nesto treba mijenjati.
Google joj je dodijelio QS -6 od mogucih 10 zbog nerelevantnosti oglasa 1 niskim
o¢ekivanim CTR-om. Uz izmjene oglasa podze se visina maksimalne licitacije za
15%.

[Kljuéna rije¢ x] iz exact grupe postigla je jako dobre rezultate. Cesto se dogada da
kljuéne rije¢i kategorije exact postizu bolje rezultate od klju¢nih rijeci iz broad
grupe. Kod ove kljucne rijeci trebalo bi poraditi na povec¢avanju udjela prikazivanja.

To se moze postic¢i na nacin da se poveca CPC za 20%.

Ostale kljucne rijeci iz tablice imaju jako sli¢ne rezultate, tako da su i u njihovom

slu¢aju odradene iste akcije.

Tablica 8: Rezultati klasicne kampanje na prikazivackoj mrezi

Awareness | Max. | Kli | Impr | CT | Prosjeca | Tro$ | Pros. | Konve | TroSak po | Relativn
kampanja CPC | kov | esije R n CPC ak Poz rzije konverziji i CTR
i

Interesna 0,50 | 771 | 3543 0,2 0,48 | 370, 1 3 123,36 1,7

skupina 1 31| 2% 08

BNR

Interesna 0,40 | 390 | 1975 0,2 0,35 | 136, 1.3 1 136,5 0,8

skupina 1 471 0% 5

TXT

Interesna 0,50 | 468 | 3324 | 0,1 0,49 | 229, 1 3 76,44 1,2

skupina 2 61 | 4% 32

BNR

Interesna 0,40 | 798 | 2234 0,3 0,28 | 223, 1.2 2 111,72 0,9

skupina 2 711 6% 44

TXT

Interesna 0,50 | 350 | 1290 | 0,2 0,61 | 213, 1 4 53,375 1,1

skupina 3 91 | 7% 5

BNR

Interesna 0,40 | 978 | 1943 | 0,5 0,31 | 303, 1.2 0 0,8

skupina 3 25| 0% 18

TXT

Ukupno 375 | 1431 ] 0,2 0,41 | 1539 1.1 13 118,3954 1,2
4 226 | 6% ,14

Izvor: Prikaz autora

U tablici 8 prikazani su rezultati Awareness kampanje na razini oglasnih grupa. Oglasne

grupe s dodatkom BNR u nazivu sadrzavaju slikovne oglase (engl. hanner), dok se grupe sa
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dodatkom TXT odnose na grupe koje sadrze tekstualne oglase. MoZe se primijetiti da tekstualni
oglasi imaju manji prosje¢ni CPC od slikovnih oglasa, ali i loSiju poziciju, $to je uobicajeno. S
druge strane, slikovni oglasi su uocljiviji pa se obi¢no isplati prihvatiti nesto visu cijenu. Na
prvi pogled mogu se odmah primijetiti anomalije. Na primjer, kod tekstualnih oglasa trece
interesne skupine imamo jako velik broj klikova i naspram ostalih, visok CTR. Dubljom
analizom je utvrdeno da su oglasi u toj oglasnoj grupi zavrSavali na laznim portalima. Kod
prvog zadatka optimizacije naglaSen je ovaj problem te kako klikovi s laznih portala mogu
iskriviti podatke.

Tablica 9: Rezultati remarketing kampanje

Remarketing Maksi | Kli | Impr | CT | CP | Tro | Prosje¢n | Konv | Trosak po | Relativ
kampanja malni | kov | esije | R C | 8ak | apozicija | erzije | konverziji | e CTR
CPC i (H
RK
)
Svi posjetitelji 0,70 | 15713215 0,4 ] 0,6 | 97, 1.0 4 24,33 1.5
41 9% 2] 34
Prijava na newsletter 0,70 43 1 1054 | 0,4 | 0,5 | 24, 1.0 2 12,25 1.6
71 1% 71 51
Sudjelovali u nekom 0,70 | 135135941 0,31 0,5 79, 1.0 3 26,55 1.2
od programa vjernosti 71 8% 91 65
Ukupno 33517864 | 0,4 0,6 [ 20 1.0 9 22,33 1.4
8| 3% 1

Izvor: Prikaz autora

U tablici 9 mogu se vidjeti rezultati Remarketing kampanje na razini oglasnih grupa.
Dakle, kao Sto je ve¢ spomenuto, za remarketing kampanju koristeno je nekoliko remarketing
lista, koje su definirane na temelju akcija posjetitelja na web lokaciji. Remarketing kampanja
sadrzi samo slikovne oglase. U usporedbi s klasicnom kampanjom mogu se vidjeti znac¢ajno
bolji rezultati, $to je bilo ocekivano. ProsjeCan CPC je neSto ve¢i, ali to je takoder bilo
oc¢ekivano budu¢i da se radi o manjoj ciljanoj skupini korisnika naspram publike koja se cilja
klasi¢nom kampanjom.

Tablica 10: Rezultati GSP kampanje (na razini oglasnih grupa)

GSP Maksim | Kliko | Impres | CTR | Prosjecan | Tro§ | Konver TroSak po
kampanja alni vi ije CpC ak Zije konverziji
CPC
Interesna 0,60 745 2330 | 31,97 0,25 | 186,6 2 93,33
skupina 1 6
Interesna 0,60 340 1084 | 31.37 0.22 | 73.88 0
skupina 2
Interesna 0,60 390 1341 | 29,08 0,24 | 92,50 0 26,55
skupina 3
Ukupno 1475 4755 ] 31.02 0.24 | 353,0 2 176.52
% 4

Izvor: Prikaz autora
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U tablici broj 10 prikazani su rezultati GSP kampanje. GSP kampanja podrazumijeva
prikazivanje oglasa unutar Gmaila. Kao ciljanu skupinu koriStene su iste interesne skupine kao
1 kod Awareness kampanje. MoZe se primijetiti visok CTR i nizak CPC, ali i1 jako malo
konverzija. Za GSP kampanju je ukupno potroSeno 353,04 kn, a postignute su samo dvije
konverzije uz troSak po konverziji od 176,52 kn. Taj troSak bio bi podnosljiv u slucaju da se
oglasima postize veliki doseg kao u slucaju kod klasi¢ne kampanje na prikazivackoj mrezi.
Odluceno je da ¢e kampanja biti aktivna jo§ 14 dana i ukoliko se ne postigne 40% manji troSak
po konverziji, ona se pauzira, a budzet predviden za GSP kampanju ¢e raspodijeliti izmedu

Awareness 1 Remarketing kampanje.

Tablica 11: Rezultati kampanja na prikazivackoj mreZi (na razini kampanje)

Kampanje | Kli | Impr | CT | Prosjeca | Tro Impresija | Jedinstven | Konv | TroSak po
kov | esije R n CPC | Sak | po kolaci¢u | ikolaci¢i | erzije | konverziji
i

Awareness 3751 1431 | 0,26 153

kampania 4 276 % 0,41 9,14 3.1. 430720 13 118,39

Remarketing | 535 | 7864 | 043 0,6 | 201 8.3. 8754 9 22,33

kampanja 8 %o
147 31,0 353,

GSP s 4755 2% 0,24 04 2 176,52
556 | 1514 | 0,38 209

Ukupno 4 629 % 0,42 3.18 439474 24 87,21

Izvor: Prikaz autora

U tablicama 8,9 1 10 mogu se vidjeti rezultati na prikazivackoj mreZzi s razine oglasne
grupe pojedine kampanje, dok se u tablici 11 mogu vidjeti ukupni rezultati na prikazivackoj
mreZi na razini kampanja.

Awareness kampanja ostvarila je najve¢i doseg medu ciljanom publikom, najvise
klikova 1 impresija. Postigla je 1 najviSe konverzija, ali s visokim troSkom po konverziji.
Remarketing kampanja ostvarila je manji doseg, ali visok broj konverzija za kampanju na
prikazivackoj mreZi uz nizak troSak po konverziji. Takoder, ostvarila je ve¢i prosje¢an CPC i
veci broj impresija po kolacicu, ali to je 1 ocekivano jer se radi o manjem broju korisnika koje
potencijalno kampanja moze dosegnuti budu¢i da se preko nje ciljaju samo korisnici koji su u
proslosti posjetili web-stranicu.

Demografski presjek korisnika:

Tablica 12: Poslane prijave prema dobnoj skupini korisnika

Dobna skupina Broj poslanih prijava Postotak
25-34 81 40,70%

70



35-44 73 36,68%
18-24 17 8,54%
45-54 17 8,54%
55-64 8 4,02%
65+ 3 1,51%
Izvor: Prikaz autora
Tablica 13: Poslane prijave prema spolu korisnika
Spol korisnika Broj poslanih prijava Postotak
Zene 170 87,62%
Muskarci 24 12,37%

Izvor: Prikaz autora

Tablica 14: Presjek korisnika prema uredajima

Prosjecno Broj poslanih
Dobna skupina Broj korisnika zadrZavanje na Stopa konverzije 1 P
C L prijava
stranici

Mobilni uredaji 7083 00:00:22 2,27 161
Stolna racunala 984 00:00:50 4,12 42
Tableti 643 00:00:16 0,15 1
Ukupno 8543

Izvor: Prikaz autora

@ Posalji prijavu

Slika 28: Presjek poslanih prijava po satima u danu

Izvor: Google Analytics, https://analytics.google.com

./0\.7’4./'/'K.\.

Slika 29: Presjek poslanih prijava po danima u tjednu

Izvor: Google Analytics, https://analytics.google.com
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Na temelju podataka o demografskim obiljezjima korisnika (dob i spol), preferenciji
uredaja preko kojih su poslane prijave, broju poslanih prijava po satima u danu i po broju
poslanih prijava po danima u tjednu donesene su sljedece odluke:

» Zaklik korisnika koji pripadaju dobnoj skupini 25 - 34 godine spremni smo platiti vecu
cijenu po kliku jer postoji ve¢a mogucénost da ¢e upravo oni poslati prijavu. Iz tog
razloga za navedenu dobnu skupinu postavlja se 15% veca licitacija od zadane.

* Zaklik korisnika Zenskog spola takoder smo spremni platiti vecu cijenu po kliku jer iz
tablice 13 mozemo vidjeti da uglavnom osobe Zenskog spola Salju prijave na program
vjernosti. Iz tog razloga postavljamo 5% vecu licitaciju od zadane ukoliko se radi
pretrazivanju korisnika Zenskog spola.

» Zaklik korisnika koji dolazi s mobilnih uredaja postavlja se veca licitacija za 20%.

* Na slici 28 je prikazano kretanje slanje prijava po satima u danu. Vidljivo je da se od
12:00 do 17:00 Salje najvise prijava. Za klikove u tom razdoblju se podize licitacija za
20% od zadane.

* Na temelju slike 29 vidljivo je da nema razlika u broju poslanih prijava po danima u
tjednu na temelju kojih se treba donijeti odluka o izmjeni licitacija. U ovom slucaju

licitacije ostaje nepromijenjene.

Prilagodba licitacija funkcionira na sljedec¢i nacin.
Pocetna licitacija = 1kn
Doba skupina = 1kn +(1kn * 15%)= 1,15 kn
Zene= 1kn + (1Kn * 20%)= 1,20 kn
Mobilni uredaji= 1kn + (1kn * 5%) =1,05 kn
Prilagodba za sate= lkn + (1kn * 20%)= 1.20
Zena, 25 - 34 godine, 13 h=1kn * 1,15 * 1,20 * 1,05 * 1,20 =1,74 kn

Dakle, ukoliko se radi samo o korisniku iz Zeljene dobne skupine spremni smo platiti
1,15 kn.

Za klik zenskog spola, Zeljene dobne skupine, koja pretrazivanje vrsi preko mobilnog
uredaja u satima kad imamo najviSe prijava spremni smo platiti najvecu cijenu. U ovom slucaju
za klik bismo platili 1,74 kn.

Uz navedene prilagodbe licitacija postavljena je i remarketing lista u kampanju na
pretrazivackoj mrezi. Naime, osoba moze do¢i prvi put stranicu programa vjernosti, saznati

kako sudjelovati i par dana nakon preko traZilice do¢i ponovno na stranicu i napraviti prijavu.
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Za pretrazivanja korisnika koji su ve¢i bili na stranici, ali nisu poslali prijavu, spremni smo

platiti 30% viSe od pocetne licitacije.

Podatke o demografskim obiljezjima korisnika (dob i spol) iskoristili smo i za

Awareness kampanju na prikazivackoj mrezi. Dakle, za klik korisnika Zenskog spola, Zeljene

dobne i interesne skupine spremni smo platiti najvecu cijenu.

Tablica 15: Broj poslanih prijava po kanalima (prvi tjedan)

Bonce Prosjec¢no
Kanali Korisnici Sesije rate trajanje Poslane prijave
sesije
Google/ cpc 725 1021 34,39% 00:02:12 95
Facebook/ads 2464 2768 49,38% 00:00:23 68
Direkt 148 174 38,78% 00:00:43 21
Social 41 53 50,17% 00:02:37 7
Referral 6 13 27,63 00:01:48 1
Display 2874 3034 50,77% 00:00:14 24
Organic 160 165 45,05% 0:02:22 23

Izvor: Prikaz autora

Svi opisani tjedni zadaci medusobno se preklapaju i svaki od njih moze imati veliki

utjecaj na krajnji rezultat. Nekvalitetno odraden samo jedan tjedan zadatak moze dosta utjecati

na cjelokupne rezultate placenog oglaSavanja.

Na isti nacin se provodila analiza 1 optimizacija u nadolaze¢im tjednim zadacima

optimizacije. Brojevi i rezultati se mogu mijenjati, ali na¢in na koji se vrsi optimizacija ostaje

1sti.

Tablica 16: Broj poslanih prijava po kanalima cjelokupne kampanje

Bonce Prosjec¢no
Kanali Korisnici Sesije rate trajanje Poslane prijave
sesije
Google/ cpc 3357 1021 34,39% 00:02:48 787
Facebook/ads 10314 145741 49,38% 00:00:45 420
Direkt 1421 2076 38,78% 00:02:17 150
Social 320 389 50,17% 00:01:42 33
Referral 84 97 27,63 00:01:55 12
Display 49847 59471 50,77% 00:00:14 156
Organic 849 165 45,05% 0:02:58 139
Ukupno 1697

Izvor: Prikaz autora

Preko online kampanje ostvareno je 1697 prijava za program vjernosti.
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Tablica 17: Rezultati AdWords kampanje

Kampanje Kliko | Impresi | CTR Prosjecan Trosa | Konverzi TroSak po
vi je CPC k je konverziji
Pretrazivacka 5357 21514 | 24,90 0,47 | 2517, 787 3,20
kampanja % 89
Awareness 17679 | 736625 | 0,24% 0,26 | 4569, 84 54,40
kampanja 0 60
Remarketing 2370 | 677142 | 0,35% 0,38 | 900,9 63 14,30
kampanja
GSP 3340 11398 | 29,31 0,34 | 1135, 9 126,18
% 60

Ukupno 28926 | 807630 | 0,36% 0,31 | 9123, 943 9,67

4 99

Izvor: Prikaz autora
Tablica 18: Usporedba postavljenih ciljeva i rezultata kampanje
Ciljevi Ocekivani rezultat Rezultat Razlika

Broj prijava 1500 1697 +13,13%
Prikazivacka mreza, First 225 256 +13,8%
Click atribucija — 10%
prijava
AdWords — min. 40% 600 943 +57,16%
svih prijava
Tro8ak po konverziji 30,00 kn 35,7 +19%
(prikazivacka mreza)
TroSak po konverziji 7,00 kn 3,20 -54,29%
(pretrazivacka mreza)
Ukupni trosak po 10,00 kn 9,67 -3,3%
konverziji
Min. udio prikazivanja 85% 91,23% +6,23 p.p.
(pretrazivacka mreza)
Postotak impresija 10% 5,9% -4,1 p.p.
izgubljeno zbog pozicije
oglasa (pretrazivacka
mreza)
Min. CTR (pretrazivacka 15% 24,90% 9,90 p.p.
mreza)
Maksimalni CPC 0,55 kn 0,47 kn -12,72%
(pretrazivacka mreza)
Maksimalni ukupni CPC 0,50 kn 0,32 kn -36%

Izvor: Prikaz autora
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5. ZAKLJUCAK

Razvoj i Siroka prihvacenost interneta i internetskih tehnologija imao je znacajan utjecaj
zivotne stilove potrosaca. Internet je oblikovao nove generacije potrosSaca, nacine na koji
funkcioniraju, razmisljaju i donose odluke u kupovinu. Kao takav utjecao je na nacin na koji
poslovni svijet funkcionira. Promjena Zivotnog stila i navika potroSaca znacila je i prilagodbu
1 razvoj marketinskih aktivnosti i na¢in na koji brandovi komuniciraju sa svojim potrosacima i
obrnuto. Iz perspektive oglaSivaca, moderan potrosac stalno je izloZen oglasima konkurencije 1
ima veliku mo¢ prilikom odabira proizvoda jer bez da posjeti trgovinu putem interneta moze
doznati sve o proizvodu i usluzi koja ga zanimaju. Putem interneta dostupan mu je ve¢i izbor
proizvoda i usluga razli¢itih proizvodaca naspram klasi¢ne trgovine. 1z tog razloga, za tvrtke u
21. stoljecu je jako vazno raditi na jaCanju lojalnosti i povezivanju sa svojim potrosacima.
Programi vjernosti su odli¢an nacin za postizanje visoke razine lojalnosti kod potroSaca.
Podravka za svoje brandove ve¢ godinama provodi programe vjernosti preko kojih nastoji
ojacati vezu sa svojim potroSacima. Takoder, preko programa vjernosti nastoji pribliziti svoje
proizvode novim, mladim generacijama koji ¢e u buduénosti postati njihovi dugogodiSnji
potrosaci. Organizacija programa vjernosti na koje se potroSac¢i mogu jednostavno prijaviti
putem interneta pokazalo se kao odli¢an nacin za do¢i do generacija koja je odrasla uz ra¢unala
1 svakodnevnu upotrebu interneta. Podravka je u 2017. godini provela nekoliko programa
vjernosti s ciljem pridobivanja novih potroSaca i jacanja lojalnosti kod trenutnih potroSaca.
Kako bi informacija o programu vjernosti dosla do ciljane publike, Podravka je, izmedu ostalog,
koristila oglasavanje na Google mrezi. Google mreza moze se podijeliti na dva velika djela -
Google pretrazivacka mreza i Google prikazivacka mreza. Google pretrazivacka mreza
podrazumijeva oglasavanje na Google trazilici i oglaSavanje na stranicama pretrazivackih
partnera. Prikazivacka mreza podrazumijeva viSe od 2 milijuna stranica i aplikacija gdje se
oglas moZze prikazati. Prikazivacka mreza, uz oglasavanja na portalima, podrazumijeva GSP i
oglasavanje na YouTube mrezi. Kampanje za oglasavanje na Google mrezi izraduju se na
platformi Google AdWords koja je najveci predstavnik PPC internetskog modela oglasavanja
prema kojem oglasiva¢ placa samo onda kad korisnik klikne na oglas, dok se impresije ne
naplac¢uju. U diplomskom radu detaljno je opisan proces planiranja, izrade i optimizacije
Google AdWords kampanje jednog od programa vjernosti. Buduéi da je prijava na program
vjernosti bila mogu¢a samo putem interneta, bilo je mogucée izmjeriti u¢inkovitost AdWords
kampanje prije Cijeg su pokretanja definirani KPI-jevi prema kojima se vrSila optimizacija, a

cjelokupni cilj oglasavanja bio je ostvariti zadani broj prijava. Kampanja na pretrazivackoj
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mreZzi se od prvog tjedna kampanje pokazala kao najbolji akvizicijski kanal. Takav rezultat je
bio o¢ekivan jer nakon §to smo korisnike ciljane skupine preko prikazivacke mreze informirali
0 novom programu vjernosti, oni su odrediSnu stranicu na kojoj mogu odraditi prijavu na
potrazili preko Google trazilice. Budu¢i da Google Analytics koristi Last non-direct atribucijski
model, velika ve¢ina prijava prepisana je kampanji na Google trazilici, njih 787 od ukupnih
1697 prijava. Dakle, ukoliko tome dodamo i prijave koje su prepisane kampanjama na
pretrazivackoj mrezi, njih 156, sa sigurno$¢u mozemo re¢i da je AdWords platforma bila
najucinkovitiji kanal za ovu kampanju, ali nikako zbog toga ne smijemo umanjiti vaznost
ostalih kanala. Put korisnika mogao je zapoceti na nekim drugim kanalima. Na primjer, korisnik
vidi oglas vidi na Facebooku, nakon toga klikne na organski rezultat, ali prijavu odradi nakon
Sto je kliknuo na placeni rezultat. Prema Analytics Last non-direct atribuciji ova prijava
prepisana je AdWordsu. Iz tog razloga, treba uvijek imati na umu da put korisnika nije zapoceo
na zadnjem kliku i zato je jako vazno podatke ne promatrati jednodimenzionalno i pri analizi u
obzir uzeti $iru sliku 1 promatrati sve korake na korisnikovom putu do konverzije. U Google
Analyticsu postoje izvjestaji preko kojih podatke mozemo promatrati i iz razli¢itih kutova i
prema drugim atribucijama. Svi ciljevi koji su bili postavljeni prije pocetka kampanja su
ostvareni, osim troSka po konverziji na prikazivackoj mrezi koji je bio neSto visi od
predvidenog, ali to se moze tolerirati budu¢i da je ukupni troSak po konverziji bio ispod
oc¢ekivanog. Takoder, razlog viSe zbog kojeg se visi troSak po konverziji na prikazivackoj mrezi
moze tolerirati je taj Sto je jako tesko na pravilan nacin ispratiti put korisnika od videnog oglasa
do prijave ukoliko korisnik promijeni uredaj. Na primjer, korisnik je za program vjernosti
saznao preko oglasa na prikazivackoj mrezi na svom mobilnom uredaju, ali prijavu je odradio
sa stolnog racunala.

Unato¢ brojnim prednostima internet marketinga poput mjerljivosti, troSkovne ucinkovitosti,
fleksibilnosti itd. i dalje se ne moze se rec¢i da su tradicionalni kanali oglaSavanja - novine, letci,
brosure, Casopisi, TV oglasi, plakati itd., oglasiva¢u nepotrebni i da ih treba u startu odbaciti.
U kojem ¢e smjeru krenuti oglaSiva¢ uvelike ovisi o tipu industrije i posla kojeg obavlja. Za
svaku organizaciju je zapravo veoma vazno da uspostavi optimalnu kombinaciju tradicionalnih

i online kanala koja je u skladu s njihovim moguénostima i strategijom razvoja organizacije.
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SAZETAK

Podravka je u 2017. godini provela nekoliko programa vjernosti s ciljem pridobivanja
novih potrosaca i jacanja lojalnosti kod trenutnih potroSaca. Kako bi informacija o programu
vjernosti dosla do ciljane publike, Podravka je , izmedu ostalog, koristila oglaSavanje na Google
mrezi. Kako bi se oglasavao na Google mrezi oglasiva¢ mora izraditi kampanju unutar Google
AdWords platforme koja je najveci predstavnik PPC (engl. Pay-per-click) internetskog modela
oglaSavanja prema kojem oglasiva¢ placa samo onda kada korisnik klikne na oglas. Impresije
oglasa se prema ovom modelu ne napla¢uju. U diplomskom radu detaljno je opisan proces
planiranja, izrade i1 optimizacije Google AdWords kampanje jednog od programa vjernosti.
Budu¢i da je prijava na program vjernosti bila mogu¢a samo putem interneta, bilo je moguce
izmjeriti u¢inkovitost AdWords kampanje. Prije pokretanja programa vjernosti, za AdWords
kampanju, definirani su KPI-jevi prema kojima se vrSila optimizacija, a cjelokupni cilj

oglaSavanja programa vjernosti bio je ostvariti zadani broj prijava.

Kljuéne rijeci: Internet marketing, Google AdWords, PPC.

SUMMARY

In 2017, Podravka carried out several loyalty programs aimed at attracting new consumers
and strengthening loyalty of current consumers. Podravka, among other things, used
advertising on the Google Network in order for a loyalty program information to reach a
targeted audience. To be able to run ads on the Google Network, the advertiser must create a
campaign within the Google AdWords platform, which is the largest and the most significant
representative of the PPC (Pay-per-click) online advertising model. PPC model is a model in
which advertiser only pays when a user clicks on an ad. In this model, the advertiser does not
pay for ads impressions. In this master thesis the process of planning, creation and
optimization of a Google AdWords campaign for one of the loyalty programs is described in
detail. Since the application for loyalty program was only possible via Internet, it was possible
to measure the effectiveness of the AdWords campaign.

Prior to launching a loyalty program, the KPIs were defined for the AdWords campaign. The
optimization process was based on achieving the default KPIs while the overall aim of loyalty
program advertising was to reach the set number of sign-ups.

Keywords: Internet marketing, Google AdWords, PPC
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