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Sazetak

U radu se proucavaju oblici, vrste, kanali i u¢inkovitost digitalnog oglasavanja, posebice
u usporedbi s ,.tradicionalnijim* oblicima oglasavanja. OglaSivacka industrija, kao i mnoge
druge, uocila je smanjivanje fokusa na tradicionalne medije te povecanje interesa za digitalni
sadrzaj te mnoge tvrtke danas digitalno oglasavanje smatraju kljuénim za uspjesno poslovanje.
Polaze¢i od dostupnog teorijskog okvira o digitalnom oglasavanju, koje komunikolozi i ostali
znanstvenici jo$ uvijek nisu pomno istrazili i pojmovno strukturirali, rad istrazuje poslovanje
marketinskog odjela prehrambenog poduzeca Gavrilovi¢. Istrazivanje se sastoji od dvaju
dijelova — dubinskog intervjua i anketnog upitnika. Analiza dubinskog intervjua pokazuje da,
unato¢ pretpostavei da tradicionalni oblici oglasavanja ustupaju prostor digitalnim oblicima
oglaSavanja, Gavrilovi¢ ne odbacuje tradicionalne medije u pokuSaju postizanja pozitivnih
poslovnih rezultata. Analiza anketnog upitnika ne pokazuje niti uspje$no generiranje pozitivnog
stava prema digitalnim oglasima poduzeca kod pripadnika mlade generacije, niti stvaranje Zelje
za kupovinom njihovih proizvoda nakon doticaja sa sadrzajem digitalnih oglasa. Veca

efikasnost digitalnog oglasavanja u ovom slucaju stoga nije utvrdena.

Kljucne rijeci: digitalno oglaSavanje, digitalni marketing, internet, tradicionalni mediji



Abstract

This thesis explores the forms, kinds, channels and effectiveness of digital advertising,
especially compared to more ,,traditional” forms of advertising. Like many other industries,
advertising has noted a reduction of focus on traditional media, accompanied by increased
interest in digital content, so numerous companies now consider digital advertising as key in
running a successful business. Starting from the available theoretical framework on digital
advertising, which communication scholars and other scientists are yet to fully explore and
conceptually develop, the thesis explores the marketing activities of food-processing company
Gavrilovi¢. The research consists of two parts — an in-depth interview and a questionnaire. The
analysis of the in-depth interview shows that, despite the assumption that the traditional forms
of advertising are ceding space to digital forms of advertising, Gavrilovi¢ does not abandon
traditional media in attempting to achieve successful business results. The analysis of the
questionnaire confirms neither that a positive attitude is generated towards the company’s
digital ads among members of younger generations, nor that a desire is created to purchase their
products upon being prompted by those ads. The greater effectiveness of digital advertising is

not confirmed in this case.

Key words: digital advertising; digital marketing: Internet; traditional media
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Uvod

Digitalno oglasavanje postaje sve popularnije marketin§ko sredstvo. Ono je i vrsta
masovne komunikacije koja u sebi sadrzi obiljezja tradicionalnog oglasavanja, ali i digitalnog
kao $to su brzina, hipertekstualnost, multimedijalnost, rasprostranjenost publike, itd. U
danasnje vrijeme postalo je gotovo nemoguce biti korisnik interneta, a ne biti meta digitalnog
oglasivaCkog sadrzaja. Istrazivanje koje je tvrtka Yankelovich provela 2007. godine navodi
kako osoba u prosjeku dnevno vidi do 5000 oglasa. Danas je taj broj joS puno ve¢i pa tako u
2022. godini osoba u prosjeku vidi do 10000 oglasa svaki dan, ali samo Cetvrtina tih oglasa bit

¢e relevantna potencijalnom kupcu (Siteefy, 2022).

Organizacija Interactive Advertising Bureau Europe provelo je istrazivanje u 28
europskih zemalja pod nazivom 2021 Advertising Expenditure (AdEX) Benchmark Report kako
bi procijenili ulaganja u digitalno oglasavanje tijekom 2021. godine. U izvjestaju se isticu audio
i video formati te display ili prikazivacki oglasi koji predvode u godisnjem rastu digitalnog
oglasavanja. Oglasavanje display oglasima poraslo je za 35% te ¢ini gotovo polovicu ukupnih
ulaganja. Video formati su porasli za 46,2% te su primarno koristili platforme drustvenih mreza.
Najveci porast od 50,7% su dozivjeli audio formati te im je vrijednost veca od 700 milijuna
eura. Nadalje, najveca ulaganja u online oglasavanje vidljiva su u Ujedinjenom Kraljevstvu,
Njemackoj i Francuskoj. Takoder, znatno veca ulaganja su vidljiva i na hrvatskom trzistu, a

iznose 89,97 milijuna eura (Hina, 2022).

U sklopu rada provedeno je kvalitativno istrazivanje u obliku dubinskog intervjua te
kvantitativno istrazivanje u obliku online upitnika. Dubinski intervju se proveo s direktorom
marketinga tvrtke Gavrilovi¢, gospodinom Trpimirom Lovrekovi¢em, a pitanja online upitnika

se temelje na odgovorima dobivenim iz dubinskog intervjua.

Rad proucava nacine, vrste, kanale i u¢inkovitost digitalnog oglasavanja. Istrazivanje je
podijeljeno u 5 hipoteza. Klju¢ni fokus istrazivanja je analiza naina digitalnog oglasavanje
tvrtke Gavrilovi¢ te utjecaj njenih oglasa na ciljanu publiku. Isto tako, u radu se usporeduju
prednosti 1 mane tradicionalnih i digitalnih na¢ina oglaSavanja obracaju¢i pozornost na njihov
doseg, cijenu te kvalitetu. Za potrebe ovog diplomskog rada tradicionalni oglasi obuhvacaju

oglasavanje putem televizije, radija te tiskanih medija, a digitalno oglasavanje podrazumijeva



oglase distribuirane internetskom trazilicom, SEO oglaSavanje, oglaSavanje na internetskim

portalima i drustvenim mrezama, e-mail marketing te influencer marketing.

U prvom dijelu rada postavljen je teorijski okvir digitalnog oglasavanja. On daje pregled
najpopularnijih i naj¢esce koristenih tipova digitalnih oglasa te tehnika digitalnog oglaSavanja.
Takoder, fokusira se i na detaljniju obradu onih tehnika ¢ije je razumijevanje potrebno u
daljnjim dijelovima rada. Drugi dio rada bavi se metodoloskim pristupom KkoriStenim u
istrazivanju. Nadalje, posljednja dva dijela rada prikazuju analizu provedenog istrazivanja.
Tre¢i dio rada prikazuje analizu dubinskog intervjua s direktorom marketinga tvrtke Gavrilovi¢
u kojemu je objasnjena njihova marketinska strategija. Posljednji dio rada bavi se analizom

kvantitativnog dijela istrazivanja — anketnim upitnikom.

1. Integrirana marketin§ka komunikacija

,Integrirana marketinska komunikacija predstavlja skup svih elemenata u marketin§kom
miksu koji olakSavaju razmjenu oglaSivaca s kupcima® (Shimp, 2010: 9). Kako bi bolje
razumjeli 1 koristili oglasivacki proces, autori su dugi niz godina nastojali pronaci najefikasniji
nacin planiranja oglasivacke kampanje. U nastavku ¢e biti prikazani komunikacijski modeli
koji se koriste u razli¢itim fazama komunikacijskog procesa kako bi objasnili utjecaj oglasa na
ponaSanje potrosaca. Takvi modeli se dijele na jednostavne 1 slozene (Kesi¢, 2003: 246). U
nastavku su navedeni jednostavni komunikacijski modeli: AIDA, Ledvige-Steinerov model,

DAGMAR 1 model reakcije na oglasavanje.

Model komunikacije AIDA (attention, interest, desire, action) se prvenstveno bavi
usmjeravanjem paznje ciljane publike kako bi izazvao zanimanje i Zelju za proizvodom tj.
akciju. Ovaj model zapocinje paznjom, ali poruka koja izaziva paznju ne mora nuzno izazivati
interes i Zelju. Nakon prvotne paznje, apel poruke mora biti povezan s potrebama potencijalnog
kupca kako bi pobudio interes. Kako bi se potaknula Zelja za proizvodom kod potroSaca,
proizvod mora nuditi rjeSenja problema potencijalnog kupca. Naposljetku, akciju potice
odgovaraju¢i prodajni apel koji ne dopusta odgadanje (Kesi¢, 2003: 246). Takoder, prema
Ashcroft 1 Hoeyju (2001), model komunikacije AIDA mozZe se primjenjivati u digitalnom
oglaSavanju kao $to se primjenjuje u tradicionalnim oblicima prodaje. Ipak, istraZivanje
primjene modela AIDA na digitalno oglasavanje joS uvijek je ograni¢eno, posebice u kontekstu

oglasavanja na drustvenim mreZama (Hassan et al., 2015: 265).



Lavidge-Steinerov model naziva se i modelom reakcije. Model zapocinje misaonim
procesom te promjenama u podru¢ju misli koje rezultiraju Zeljenim ponaSanjem potrosaca.
Ovaj proces podijeljen je na tri podrucja; podrucje misli i kognicije, podrucje osjecaja i afekcije
te podrucje ponasanja. Svako podruc¢je dijeli se na nekoliko faza kroz koje moraju proci
oglasivac 1 primatelj poruke kako bi dosli do krajnjeg cilja — kupovine (Kesi¢, 2003: 247).
Prema modelu reakcije na oglasavanje, potrosac¢ je prilikom promi$ljanja o brendu pod
utjecajem raznih varijabli. Nakon izlaganja kupca oglasu, na njegov stav utjecu tri cimbenika.
Prvi se odnosi na istrazivanje elemenata koji utjeCu na brend, njegova obiljezja i performanse.
Drugi se odnosi na povjerenje u poruku ovisno o tome ima li tvrtka kredibilitet ili apelira na
emocije kupaca. Tre¢i ¢imbenik odnosi se na nacin prenosenja misli te na djelovanje i stavove
kupaca prema oglasu. Ovi ¢imbenici zajedno rezultiraju formiranjem stava i misljenja o brendu
i oglasu (Kesi¢, 2003: 248). Prema autorima modela, Robertu Lavidgeu i Garyju Steineru
(1961: 59), o oglasavanju mozemo razmisljati kao o sili koja potencijalnog potrosaca uspinje
po stepeniStu, od najdonje stepenice na kojoj je potrosa¢ potpuno nesvjestan postojanja

proizvoda ili usluge, do najviSe, na kojoj ima razvijen pozitivan stav prema kupnji.

DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) sluzi za
definiranje oglaSivackih ciljeva, kako bi se izmjerili oglasivacki rezultati. Autor ovog modela,
Russell Colley, smatrao je da svaka faza u komunikacijskom procesu utjeCe na ponasanje
potroSaca, neovisno rezultira li to ponasanje akcijom, tj. kupovinom. Takoder, zagovarao je
vaznost mjerenja rezultata svake faze u komunikacijskom procesu, a ne samo krajnjeg rezultata.
Na taj nacin se oglaSivacka kampanja moze pratiti 1 mjeriti u svakom trenutku njene izvedbe,
Sto je unaprijedilo oglaSivacki proces 1 njegove u€inke. Naime, ovom modelu upucene su i
kritike koje se odnose na pasivno shvacanje primatelja poruke te poteskoce u mjerenju
komunikacije u pojedinim aspektima (Kesi¢, 2003: 247). Za DAGMAR se nekad smatra i da je
promijenio paradigmu uspostavljanja ciljeva oglasavanja i mjerenja njegovih rezultata i pruzio
istraziva¢ima nacin proucavanja oglasavanja na temelju empirijskih podataka, ali na

,zdravorazumski‘ nac¢in (Aaker et al., 1992: 99).

SloZeni komunikacijski modeli Zele misli oglasivaca prevesti u kod koji ¢e primatelj
prevesti upravo onako kako je oglasiva¢ to zelio. U nastavku ¢e biti navedena dva sloZena
komunikacijska modela: DelLozeirov model procesa podjele misli te DelLozeirov kompleksni

model komunikacije.

DeLozeirov model procesa podjele misli zapocinje s posiljateljem i zavrSava primateljem.
Posiljatelj koristi znakovni sustav, tj. jezik kako bi formirao svoje misli. Nakon formiranja,
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misao putuje putem jezi¢nog znakovnog sustava, tj. glasa do primatelja poruke. Primatelj prima

poruku pomocu zvué¢nog organa, tj. uha te ju ponovno transformira u jezik (Kesi¢, 2003: 248).

Kompleksni model komunikacije primarno se bavi razinom uspjesnosti komunikacije te
varijablama koje na nju mogu utjecati. Uspjesnost komunikacije ovisi o podudarnosti znacenja
jezi¢nog koda posiljatelja i primatelja. Sto je podudarnost veca, to je komunikacija uspjesnija.
Uz osnovne elemente modela (posiljatelj, kanal i primatelj) postoji jo§ niz elemenata i procesa
koji omogucavaju komunikaciju kao $to su: stavovi, znanja, drustveno-kulturni sustav, motivi,

buka u komunikacijskom kanalu, itd.) (Kesi¢, 2003: 249).

1.1. Oglasavanje

Kako bi pravilno postavili teorijski okvir digitalnog oglaSavanja, vazno je definirati sam
pojam i sadrZaj oglaSavanja. Prvi oblici oglasavanja sezu ¢ak 4 000 godina pr.n.e. u doba starih
Asiraca koji su postavljali reklamne tekstove na svoje hramove (Meler, 2005: 267). Takoder,
smatra se da su u starom Egiptu, Gr¢koj i Rimu koristili tzv. zvuéne reklame koje su prenosili
uliéni trgovcei; drugim rijecima, trgovci su izvikivali informacije o svojim proizvodima i

uslugama i na taj se nacin ,,oglasavali“ (Meler, 2005: 267).

S obzirom na brz razvoj 1 napredovanje oglasivacke i marketinSke industrije, vrlo je
teSko postaviti sveobuhvatnu definiciju oglasavanja. Tanja Kesi¢ u svom pokusaju definiranja
ovog pojma navodi kako je oglaSavanje ,,(...) svaki pla¢eni oblik javnog obavjesStavanja s
namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluga® (2003: 33).
Nadalje, Natasa Renko smatra da oglasavanje obuhvaca sve oblike planiranih i placenih poruka
koje se distribuiraju putem medija (2009: 28). Predrag Antolovi¢ i Kamilo Haramija smatraju
da vecina definicija oglasavanja dijeli nekoliko stavki, a to su da je oglasiva¢ koji prenosi
poruku poznat, da se radi 0 placenom obliku komuniciranja i da mu je krajnji cilj utjecati na

ponasanje publike koja prima tu poruku (Antolovi¢, Haramija, 2015: 2).

Vrlo bitan dio oglasavanja ¢ini utvrdivanje plana, ciljeva, ciljane grupe, financijskih
ulaganja, kreiranja oglaSivacke poruke, izbora medija za distribuciju oglasa te analiza
efikasnosti poruke koriStenjem raznih metrika. S obzirom na njegove ciljeve, oglasavanje
mozemo podijeliti na informativno (kojemu je glavna zadaca stvaranje pocetne potraznje),
uvjeravajuce (koje preusmjerava potraznju od postojecih, etabliranih konkurenata) te

podsjecajuce (kojime se skrece pozornost publike na veé¢ poznati proizvod) (Antolovic,
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Harmija, 2015: 27). Nadalje, oglasavanje mozemo razlikovati prema vrsti medija koji koristimo
za distribuciju poruke te prema dinamici (kontinuirano i povremeno) (Antolovi¢ i Haramija,
2015: 27).

Funkcija oglasavanja moze biti komunikacijska i prodajna. Komunikacijska funkcija
dijeli se na jo$ nekoliko podvrsta: informiranje, zabava, podsjecanje, uvjeravanje, osiguranje
prodaje, potvrdivanje te podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti (Kesi¢, 2003: 241). Cilj
informacijske funkcije jest obavijestiti potencijalnog kupca o obiljezjima, cijeni i ostalim
karakteristikama svog proizvoda (Kesi¢, 2003: 242). Takoder, Paul Santilli (1983: 27) smatra
da informacijska funkcija oglasavanja potencijalnim kupcima pruza korisne informacije o
proizvodima, uslugama i cijenama kako bi im se omogucéilo donosenje informirane odluke o
tome na S§to ¢e potro$iti svoj novac. Zabavnoj funkciji oglasa, osim samog oglasivackog
sadrzaja, pripada i glazba, na¢in komunikacije (npr. humor) te okolina (izgled glumaca, prostora
I imaginarnih elemenata). Nadalje, podsje¢anje se primjenjuje na onim kupcima koji su ve¢
svjesni oglasavanog proizvoda, a cilj mu je odrzavati bliskost s potroSac¢ima kako bi se stvorila
emocionalna privrzenost brendu. Uvjeravanje je blisko povezano s informacijskom funkcijom,
no njegov primarni cilj jest poticanje na kupovinu (Kesi¢, 2003: 242). Prodaja je primarna
funkcija svakog oglasa te veéina oglasa izravno apelira na kupovinu. Ipak, ¢esto se nastoji
posti¢i urgentnost kupovine postavljaju¢i rokove na akcijske ponude, ogranic¢ene zalihe
proizvoda i sl. Ponovno uvjeravanje je aspekt komunikacije koji se odvija nakon kupovine
proizvoda kako bi se uvjerilo kupca u ispravnost njegove odluke te pojacalo odnos izmedu
brenda i kupca. Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima vazna je za olakSavanje osobne
prodaje te uspostavljanje osobnog kontakta. Takoder, osigurava sve dodatne informacije o

proizvodu kao §to su namjena, nacin uporabe itd. (Kesi¢, 2003: 242).

2. Oglasavanje u digitalnom okruZenju

Definicija digitalnog ili online oglasavanja vrlo je sli¢na ranije navedenoj, opcoj
definiciji oglasavanja. Jedina i klju¢na razlika sastoji se u tome $to digitalno oglasavanje pri
distribuciji svoje oglasivacke poruke koristi internet kao medij, a publika oglasu pristupa putem
racunala, pametnog telefona ili tableta. Clodagh O'Brien tvrdi da je eksplozija interneta dogadaj

koji je ostavio veliki utisak na marketing u posljednja tri desetljeca (2016). Istrazivanje



provedeno 2000. godine pokazalo je da su digitalne informacije najbrza rastué¢a vrsta

proizvedenih informacija (O'Brien, 2016).

U ranoj fazi digitalnog marketinga, oglaSivaci su internet vidjeli kao samo jedan od
medija za promociju svojih proizvoda, koji je imao dvije funkcije — podrzati offline promociju
1 pruziti informacije potrosacima (Kelly-Holmes, 2015: 213). Kod tradicionalnog oglasavanja
komunikacija izmedu oglaSivaca i publike bila je jednostrana, a primatelje oglasivacke poruke
smatralo se pasivnima. Ipak, razvojem digitalnog oglasavanja doslo je do velike promjene u
percepciji potroSaca koji postaje aktivni sudionik procesa trzisnog komuniciranja (Kelly-
Holmes, 2015: 214). Primjerice, oglas objavljen na druStvenoj mrezi Cesto ima sekciju za
komentare, koji su otvoreni trenutnim i potencijalnim potroS$a¢ima. Ovim putem, potroSac¢ ima
mogucnost izravno uputiti pohvalu, pokudu, sugestiju ili upit o tvrtki koja se oglasava ili o
nekom njezinom proizvodu. Stoga je pojava drustvenih mreza, kao $to su Facebook, Twitter,

Instagram, LinkedIn, TikTok, YouTube, imala veliki utjecaj na razvoj digitalnog oglasavanja.

Kesi¢ navodi nekoliko komunikacijskih ciljeva interneta kao glavnog alata digitalnog
marketinga, a to su ,8$irenje informacija, kreiranje upoznatosti, prikupljanje informacija o
potroSacima, pojacanje i/ili stvaranje imidza, poticanje probe proizvoda ili usluge, poboljsanje
usluga potroSacima te povecéanje distribucije (Kesi¢, 2003: 418). Pruzanje §to $irih i preciznijih
informacija, usluga i aktivnosti o svom proizvodu jedan je od glavnih ciljeva mreznih stranica.
Nadalje, internet pruza mogucnosti malim poduze¢ima za kreiranje upoznatosti s njihovim
proizvodima dok velikim poduzeéima sluzi kao ,,komplementarni medij* (Kesi¢, 2003: 418).
Kao posebnu pogodnost navodi i povezivanje vlastite mrezne stranice putem oglasa s
pretraziva¢ima. Putem interneta mogucée je i prikupljati informacije o potrosa¢ima. Cesto se te
informacije prikupljaju bez znanja potrosaca Sto dovodi do eti¢kih rasprava o ponasanju onih
koji se time bave. Nadalje, poduzeca uglavnom izraduju mrezne stranice kako bi stvorili ili
poboljsali postojeéi imidz (Kesi¢, 2003: 419). Smatra se da potrosaci kreiraju misljenje o tvrtki
u samo nekoliko sekundi pri posjetu mrezne stranice, stoga je vazno da je ona optimizirana,
kvalitetno dizajnirana te da pruza odgovarajuce korisnicko iskustvo (Why Is Web Design
Important?, 2023). Poticanje probe proizvoda ili usluge odnosi se na poticanje potrosaca na
kupovinu. Naime, mnoge tvrtke na svojim mreznim stranicama nude upotrebu elektronskih
kupona ili tome sli¢nih pogodnosti. Takoder, tvrtke nastoje poboljsati svoju uslugu za potrosace
opskrbljujuéi ih informacijama te komunikacijom s korisnicima, primjerice, odgovaranjem na

upite, biljezenjem i odgovaranjem na prigovore i sl. Kona¢no, mnoga poduzeca koriste internet



za povecanje prodaje putem e-trgovina te na taj nacin poboljSavaju i1 povecavaju distribuciju

svojih proizvoda (Kesi¢, 2003: 419).

2.1. Vrste digitalnog oglasavanja

Digitalne oglase mozemo klasificirati prema mnogim karakteristikama kao $to su slika,
audio, video, tekst, polozaj itd. Ipak, oglaSavanje na trazilicama i display ili banner oglasi jedni
su od najzastupljenijih tipova oglasavanja u praksi, no u obzir treba uzeti i oglaSavanje na
drustvenim mrezama te oglase prilagodene ekranima pametnih telefona koje je posljednjih

godina takoder dobilo na znac¢aju (Online advertising, 2018: 4).

Oglasavanje putem trazilice ili search advertising koristi se kod pretrazivanja na
trazilicama poput Googlea (Google AdWords), Yahooa (Yahoo Ads), Binga (Microsoft Bing
Ads) i sl. Oglasi na trazilicama su tekstualni oglasi koji se pojavljuju na desnoj strani ili iznad
organskih rezultata pretrazivanja. Ovakav tip oglasavanja izrazito je popularan oglasivac¢ima
zato Sto se oglas prikazuje potencijalnom kupcu koji je ve¢ ranije iskazao interes za odredeni
proizvod (Online Advertising, 2018: 4). Primjerice, ako neka osoba zeli kupiti novi bicikl, oglas
koji je postavila trgovina sportske opreme bit ¢e prikazan tek kada osoba u traZilicu upiSe
»kupnja bicikla® ili ,,novi bicikl* i sl. Na taj nacin tvrtke mogu biti relativno precizne pri
pronalasku svoje ciljane skupine potencijalnih kupaca. Vazno je napomenuti da mnoga
istrazivanja ukazuju na vaznost oglasne poruke, tj. teksta koji se nalazi unutar oglasa kao
klju¢ne karakteristike oglasa (Hayes et al., 2019). Naime, relevantnost oglasne poruke vazno je
za predvidanje uspje$nosti oglasa te utjecaj na stavove i ponaSanje publike (Ducoffe i Curlo,

2000 prema Heyes et al., 2019).

Oglasivaci na trazilicama zauzimaju oglasni prostor drazbom ili biddingom. Naime,
drazba se provodi tako da oglasivaci ponude cijenu koju su spremni platiti za jedan klik na svoj
oglas (cost-per-click) te ih trazilica na temelju njihove ponude postavlja redoslijedom na
stranicu (Online Advertising, 2018: 4). Primjerice, ako je tvrtka X spremna ponuditi 1 EUR za
klik na njezin oglas, a tvrtka Y 2kn, onda ¢e oglas tvrtke Y biti postavljen na visem polozaju na

pretrazivackoj stranici.

Nadalje, SEO optimizacija jos je jedan alat digitalnog marketinga koji je usko vezan uz
oglasavanje putem trazilica. KoriStenjem SEO optimizacije, oglasivaci nastoje postaviti svoju
mreznu stranicu na vise mjesto na popisu organskih rezultata kod pretrazivanja. Pri koriStenju
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SEO optimizacije potrebno je optimizirati mrezne stranice oglasivaca te koristiti prikladne
klju¢ne rijeci (Online Advertising, 2018: 4). Klju¢na razlika izmedu oglasavanja putem trazilice
te oglasavanja SEO optimizacijom jest ta da je SEO optimizacija besplatan nacin oglasavanja,
a oglaSavanje putem trazilice placeni oblik oglasavanja (Online Advertising, 2018:4). Takoder,
pri prikazivanju rezultata na mreznim stranicama uvidjelo se kako su organski rezultati
privlacniji publici zato Sto ih smatraju objektivnijima i nepristranijima (Xing i Lin, 2006: 1).
Ipak, glavnim nedostatcima SEO optimizacije smatraju se nepredvidivost algoritama te
dugacak period ¢ekanja na rezultate. Algoritmi trazilica se ¢esto mijenjaju §to moze dovesti do
nepredvidivosti u rezultatima pretrazivanja. Takoder, potrebno je kontinuirano azurirati i
poboljsavati SEO strategiju. Nadalje, dostizanje visokog rangiranja u trazilicama putem SEO
optimizacije moze potrajati nekoliko mjeseci ili godina (9 Crucial Pros and Cons of Search

Engine Optimization, 2023).

Prikazivacki ili banner oglasi mogu sadrzavati sliku, tekst, animaciju ili video te se
prikazuju na mreznim stranicama. Postoji nekoliko vrsta prikazivackih oglasa, a najpopularniji
je tzv. neboder koji se prikazuje kao dugacka traka na bo¢nom dijelu mrezne stranice te
sadrzajni koji se nalazi u samom sadrzaju stranice (Online advertising, 2018: 5). Takoder,
provedena su istrazivanja koja su otkrila da tekst u sklopu oglasa te pozadina i veli¢ina mogu
uvelike utjecati na broj klikova na oglas (Murphy, 1998 prema Hofacker i Murphy, 2000: 51).
Prikazivacki oglasi uglavnom se koriste kako bi se povecala prepoznatljivost odredene marke
oglasivaca (brand awareness). Osobe koje koriste prikazivacke oglase su oglasivaci, izdavaci
internetskog oglasnog prostora te oni koji ispunjavaju funkciju posrednika — marketinske
agencije, oglasne mreze i sl. (Online advertising, 2018: 5). Yu-Chen Hsieh i Kuohsiang Chen
(2011: 939) u svome su istrazivanju potvrdili da dizajn mrezne stranice uvelike utjece na odluku
publike na kupnju proizvoda tj. zakljucili su da publika bolje reagira na slikovne prikaze nego

tekstualne. Takav se zakljuc¢ak moze primijeniti i pri analizi slikovnih prikazivackih oglasa.

Kod oglaSavanja na pametnim telefonima oglasi se dizajniraju na poseban nacin kako
bi bili prilagodeni ekranima mobitela. Nadalje, oglasavanje na druStvenim mreZama ukljucuje
dvije vrsta oglasa: oglase postavljene na drustvenim mrezama te influencer marketing.
Influencer marketing poziva se na osobe koje imaju utjecaj nad odredenom skupinom ljudi, tzv.
influenceri koji svojim blog clancima, YouTube videima te objavama na Facebooku,
Instagramu i drugim drustvenim mrezama $alju oglasne poruke (Online advertising, 2018: 5).
Posljednjih se godina utjecajne Instagram li¢nosti dobile su naziv - ,, Instafamous‘ (Dewey,

2014). Smatra se da su influenceri najutjecajniji kod mlade publike (Online advertising, 2018:
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5). Mnogo brendova u danasnje vrijeme se odlucuje za promociju svojih proizvoda angazirajuci
influencere, budué¢i da je ono postalo klju¢ni element marketinskih kampanja putem drustvenih

mreza (DeVeriman et al., 2016: 799).

2.2. DruStvene mreZe

Pojam ,,drustvene mreze* odnosi se na mrezni softver kojeg isporuc¢uje Web 2.0 kako bi
pojedincima omogucio interakciju u online okruzenju (Barreto, 2013: 124). Danah Boyd i
Nicole Ellison (2007) definirali su drustvene mreze prema njihovim glavnim funkcijama, a
opisali su ih kao: ,,(...) web usluge koje pojedincima omogucuju (1) izradu javnog ili
polujavnog profila unutar ograni¢enog sustava, (2) artikulaciju popisa drugih korisnika s kojima
dijele vezu, (3) pregledavanje njihovog popisa veza i onih koje su napravili drugi unutar
sustava.”. Nadalje, Amanda Lenhart i Mary Madden (2007) definirale su drustvene mreze kao
uc¢inkovit i mocan kanal koji koristi pojedincima kako bi kreirali javni profil, izgradili osobnu
mrezu te na taj nacin razvijali i odrzavali drustvene odnose. Ipak, navedene definicije
orijentirane su na drustvenu komunikaciju ¢lanova drustvenih mreza, a zanemaruju tvrtke i
organizacije koje koriste ove platforme za komunikaciju s korisnicima, tj. ciljanom skupinom.
Stoga, Ana Barreto nadopunjuje ove definicije te navodi kako funkcije drustvenih mreza mogu
biti osobne, drustvene i u nekim slucajevima ,,inforeklamne* (Barreto, 2013: 125). U ovom
radu fokus ¢e biti stavljen na funkciju ,,inforeklame®. Pojam ,,inforeklama“ ili ,,infomercial*
kombinacija je rijeci ,,info* i ,reklama®“ $to upucuje na njen informativni i komercijalni
karakter. Ovaj termin koristio se i ranije u televizijskoj industriji te je ozna¢avao promoviranje
neke ideje ili gledista. Shodno tomu, oglasivaci na druStvenim mrezama nastoje promovirati

vrijednost svoje robe (Barreto, 2013: 125).

Pri koriStenju oglasavanja putem druStvenih mreZza vaZzno je na umu imati ciljanu
skupinu kojoj se oglasi obracaju. Takoder, potrebno je prilagoditi sadrzaj kako bi odgovarao
interesima i potrebama ciljane skupine (Arens, 2020). U nastavku ¢e biti izdvojeno nekoliko
drustvenih mreZza te njihovi sustavi oglasavanja. Ovi primjeri bavit ¢e se isklju¢ivo pla¢enim

oglasima.

Facebook oglasi dijele se u nekoliko kategorija s obzirom na cilj. Oglasi mogu biti u
svrhu prodaje, pronalaZenja potencijalnih kupaca te podizanja svijesti o brendu. Odluka o tome
koju vrstu oglasa koristiti izbor je oglasivaca (Widmer, 2022: 9). Takoder, oglasiva¢ odlucuje

o dizajnu svog oglasa — dodaje naslov, tekst te sliku ili video. Facebook oglasi koriste sustav



licitiranja koji nalikuje na aukciju. Naime, oglaSivac¢ ponudi iznos koji je spreman potrositi po
kliku na oglas (cost-per-click). Stoga, ako puno oglaSivacda izraduje Facebook oglas
istovremeno, cijena po kliku takoder raste zato $to se medusobno nadmecu kako bi njihov oglas
bio relevantniji (Widmer, 2022: 22). Osim cijene po kliku, oglaSivac¢i uspjesnost svojih oglasa
mjere i cijenom po tisucu impresija — CPM (cost-per-mille) (Shaikh, 2020), stopom klikanja -
CTR (click-through-rate) koja prati omjer klikova i prikazanih oglasa (Click-Through Rate
(CTR): Understanding Click-Through Rate for PPC, 2023) te cijenom po akciji — CPA koja
mjeri ukupan trosak pridobivanja kupca koji se odlucio na akciju ili kupnju (What is Cost Per

Aquisition (CPA)?, 2023).

Instagram je druStvena mreza koja omogucuje svojim korisnicima dijeljenje fotografija
i video zapisa. U 2021. godini, Instagram je imao vise od dvije milijarde aktivnih korisnika, a
procjenjivalo se da bi do 2023. godine mogao imati vise od 2.5 milijarde (Igbal, 2022) ($to se
tek treba potvrditi). S obzirom na svoju popularnost, Instagram je vrlo brzo postao zanimljiva
platforma za oglasivace. Postoje dva nacina oglasavanja na Instagramu. Prvi su placeni oglasi
koji se pojavljuju na stranici (timeline), a drugi placena sponzorstva koja za oglasivace provode
korisnici s velikim brojem pratitelja (influenceri). Instagram oglasi koriste se kako bi se privukli
novi potencijalni pratitelji te dobila pozornost potencijalne publike. Oglasi se mogu prilagoditi
kako bi dosegli ciljanu publiku na temelju demografskih podataka, spola, dobi, lokacije i
interesa (Creating a Winning Instagram Marketing Strategy — an executive guide, 2022: 18).
Sli¢éno kao 1 kod Facebook oglasa, oglasiva¢ sam bira koliko je spreman potroSiti na svoju
reklamu, tj. Instagram oglas. Takoder, Instagram oglasna kampanja moze imati nekoliko ciljeva
kao $to su: prodaja, klikovi na mreznoj stranici i povecanje broja pratitelja (Creating a Winning
Instagram Marketing Strategy — an executive guide, 2022: 18). Pri dizajniranju Instagram
oglasa oglaSiva¢ odabire fotografiju ili video, kratak tekstualni opis te kljucne rijeci tzv.

hashtag.

LinkedIn je druStvena mreza namijenjena za povezivanje poslodavaca i posloprimaca.
Cilj LinkedIna je osigurati platformu za prezentaciju profesionalnih sposobnosti svojih ¢lanova.
Postoji nekoliko tipova oglasa koji se koriste na LinkedInu, a to su: slikovni, tekstualni,
dinamicni, video oglas, oglas izmjenjujucih slika te sponzorirane poruke. Slikovni, tekstualni,
video oglas i oglas izmjenjujucih slika moraju postivati formate koje im je zadao LinkedIn.
Formati se odnose na broj rijeci, veli¢inu i kvalitetu slika i videa, tip naslova, itd. (Guide to
LinkedIn Ad Formats, 2022). Dinami¢ni oglas razlikuje se od ostalih jer je personaliziran za

svakog Clana LinkedIna na temelju podataka na njegovom profilu. Nadalje, sponzorirane
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poruke dostupne su u dva formata: oglas s porukom i oglas za razgovor. Oglas s porukom Zeli
Clana potaknuti na akciju, a oglas za razgovor Zeli informirati publiku te ju potaknuti na

komunikaciju (Guide to LinkedIn Ad Formats, 2022).

Twitter je drustvena mreza koja je namijenjena mikrobloggingu. Korisnici Twittera
kreiraju kratke tekstualne poruke i novosti koje se nazivaju tweetovi. Twitter oglasi mogu se
prikazivati na Twitterovoj naslovnici, profilu te kao rezultat pretrazivanja na Twitteru. Nadalje,
Twitter oglasi takoder dolaze u nekoliko formata: slikovni, video, trenutni oglasi i oglasi
izmjenjujucih slika. Pri kreiranju oglasa, oglasiva¢ dodaje naslov, poziv na akciju (hiperlink) te
sliku, video ili GIF (Broaden Your Reach, 2022: 2022).

2.3. Influencer marketing i E-mail marketing

Duncan Brown i Nick Hayes (2007: 10) vjeruju da tradicionalni marketing viSe nije
funkcionalan zato $to se publiku svakodnevno bombardira porukama koje zvuce vrlo sli¢no.
Kada je doslo do takvog zasi¢enja marketinskih poruka, na scenu je stupio influencer marketing
kojeg definiraju kao ,,(...) pristup koji identificira i cilja na utjecajne osobe na trziStu.
Influenceri ¢ine zajednice koje se vrte oko donositelja odluka® (Brown i Hayes, 2007: 10). Isti
autori smatraju kako donositelji odluka stvaraju ekosustav koji se sastoji od individualaca koji
se konzultiraju pri formiranju svojih odluka kako bi provijerili njihovu ispravnost (Brown i
Hayes, 2007: 28).

Influencer marketing javlja se 1950-ih godina u politickim strankama Sjedinjenih
Americ¢kih DrZava, koje su geografski, demografski 1 ideoloski segmentirale drzave SAD-a
kako bi odabrale poruke s kojima ¢e nastupiti u pojedinim drzavama. (Brown i Hayes, 2007:
37).

U danasnje, digitalno doba, influenceri su ,,(...) online li¢nosti s velikim brojem
pratitelja na jednoj ili vise platformi druStvenih medija (npr. YouTube, Instagram, Snapchat ili
osobni blogovi) koji imaju utjecaj na svoje sljedbenike* (Agrawal, 2016). Vazno je napomenuti
da influenceri nisu isto §to i slavne osobe vec ,,obi¢ni ljudi koji su postali poznati javnosti zbog
svog stvaranja i objavljivanja putem drustvenih mreza (Agrawal, 2016). 1z toga proizlazi da je
influencer marketing postao oblik marketinga u koji ulazu brendovi i marketinski stru¢njaci
kako bi influenceri promovirali njihov sadrzaj te na taj nacin dosli do svoje ciljane skupine
(Yodel, 2017). Zadatak influencera jest prikazati oglasivacki sadrzaj na informativan, ali i

zabavan nacin. OVisno o broju pratitelja, influenseri se kategoriziraju na slijedec¢i nacin: mega-
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influenseri (viSe od milion pratitelja, a najcesce se radi o slavnim osobama), makro-influenseri
(viSe od deset tisuca pratitelja) te mikro-influenseri (vise od petsto pratitelja) (Morteo, 2018:
5).

Elmira Djafarova i Chloe Rushworth (2017) proveli su istrazivanje koriste¢i metodu
dubinskog intervjua. Intervjuirali su mlade korisnike Instagrama kako bi utvrdili u¢inke slavnih
osoba i influencera na odluke o kupnji. Stav ispitanika bio je izrazito pozitivan prema
influencerima te su tvrdili kako su influenceri utjecajniji i vjerodostojniji od tradicionalnih
slavnih osoba. S druge strane, postoje i oni koji ne smatraju da je influencer marketing dobra
marketinska strategija. Naime, lda Johansen i Camilla Guldvik (2017) proveli su online
eksperiment kojim su usporedivali reakcije ispitanika na oglase koje su kreirali influenceri te
tradicionalne oglase. Rezultat eksperimenta upucivao je na to da influencer marketing nije

ucinkovitiji od tradicionalnog oglasavanja zato $to ne utjece izravno na namjeru kupnje.

Nadalje, kao $to mu samo ime govori, e-mail marketing zasniva se na slanju elektronske
poste. Ovaj nacin komunikacije s potencijalnim kupcima je uspjeSan i popularan zbog svoje
brzine i interaktivnog karaktera. Putem e-mail poruke tvrtka ili oglasiva¢ moze slati tekst, videe,

slike, GIF-ove, poveznice, itd.

Neki od ciljeva marketinga putem elektronicke posSte su: privucéi kupce te stvoriti
prednost pred konkurentima, odrzati komunikaciju s postoje¢im kupcima, potpomoci razvoju
svijesti 0 brendu (brand awareness), poboljsati poslovanje s klijentima, oZivjeti vezu S
nekadasnjim klijentima i sl. (Cox, Koelzer, 2005: 266).

Kod e-mail marketinske kampanje, kao i svake druge, vazno je odrediti ciljanu skupinu.
Kako bi se kreirala lista kontakata za provodenje kampanje, potencijalne kupce je potrebno
prepoznati, a zatim grupirati. Takoder, vazno je provjeriti jesu li prikupljene e-mail adrese
azurne. Lista kontakata moZe se prikupiti dopisivanjem s klijentima, upitima putem
elektronic¢ke poste, koriStenjem formulara za registraciju klijenata te formulara za narudzbe.
Ipak, najkvalitetnija lista se dobiva putem pretplate korisnika na mreznoj stranici tvrtke, koji
sami odlucuju da Zele primati newslettere te novosti glede tvrtke ili njezina proizvoda. Ovaj
nacin prikupljanja kontakata se naziva i opt-in ili e-lista. Takva strategija ,,samoodabira“
pomaze tvrtkama da izbjegnu slanje tisu¢a nezeljenih e-poruka (2005: 267). Takoder, oglasivaci
su brzo spoznali prednosti e-poste pri distribuciji promidzbenih poruka, a te prednosti se oCituju
u niskim troskovima, brzoj distribuciji te prilagodenosti za mala i srednja poduzec¢a (Moustakas

et al. 2006 prema Ellis-Chadwick, Doherty, 2010: 843).
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Prilikom kreiranja e-poruke, tvrtke trebaju razmisljati o tome $to njome Zele postici tj.
koji im je krajnji cilj. U vecini slucajeva se ti ciljevi odnose na povecanje ukupne prodaje te
ispunjenje marketinskih ciljeva. Materijali koji se najcesce koriste u e-mail marketingu su:
obavijesti i priop¢enja, newsletteri i informacije, ankete, posebne promocije te novosti na

mreznim stranicama tvrtke (Cox, Koelzer, 2005: 267).

Naslov e-poste treba biti napisan tako da privuce paznju te potakne potencijalnog kupca
da otvori poruku (Ellis-Chadwick, Doherty, 2010: 847). Regina Brady (prema Cox, Koelzer,
2005: 279) navodi jo$ nekoliko savjeta u vezi koriStenja e-poste. Prvi savjet se odnosi na
povezivanje e-poste s ostalim sadrzajima na internetu ubacivanjem hipertekst linkova u tekst.*
Koristenje poveznica pomoci ¢e oglasivacu da preusmjeri potencijalnog kupca na mreznu
stranicu tvrtke kako bi dobio vise informacija o proizvodima. Drugi savjet navodi da bi e-
poruke trebale biti kratke zbog koristenja ekrana za prikaz poruke. Naime, autorica smatra da
je dinamika ¢itanja sa zaslona drugacija od tradicionalnog ¢itanja pisma na papiru te bi zbog
toga e-posta trebala biti kratka, zanimljiva i informativna. Treéi savjet govori 0 maksimalnom
iskoriStavanju dvosmjerne komunikacije izmedu oglaSivaca i potencijalnog kupca koju ovaj
medij pruza. Nadalje, Cetvrti savjet zagovara vaznost mjerenja u¢inka svakog poticanja na
djelovanje kako bi se utvrdile uspjesne taktike te da bi se potom moglo istu praksu primjenjivati
u budu¢im marketin§kim aktivnostima. Posljednji savjet predlaze da u e-porukama treba biti
ukljuc¢eno nekoliko poziva na akciju kako bi se korisniku pruZilo viSe opcija. Napominje da e-
poruka nije pasivan medij te je njegov zadatak potaknuti potencijalnog kupca da reagira, a ta
¢e reakcija posljedi¢no povecati vjerojatnost ostvarivanja prodaje te omoguditi prikupljanje
dodatnih informacija o ciljanoj publici (Cox i Koelzer, 2005: 280). Ipak, Lisa Chittenden i Ruth
Rettie navode kako elektronska posta kao marketinski alat viSe sluzi za zadrzavanje postojece

publike ili kupaca nego stjecanja nove (Chittenden i Rettie, 2002: 216).
2.4. Google oglasi

Google Ads (raniji naziv Google AdWords) je online oglaSivacka platforma tvrtke
Google. Ovaj tip online oglasavanja zasniva se na upotrebi klju¢nih rijeci, tj. kada korisnici
pretrazuju putem Google trazilice, rezultati uz organske mogu biti 1 plac¢eni oglasi koji koriste

pretrazivane rije¢i kao klju¢ne. Rezultati koji su placeni izgledaju gotovo identi¢no kao 1

! Hipertekst link ili poveznica je digitalna poveznica koja usmjerava korisnika na odredene podatke.
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organski. Ipak, kod pla¢enih oglasa uvijek na vrhu objave podebljanim slovima pise ,,Oglas*
(A Beginner's Guide to Using Google Ads, 2020).

Svaki Google oglas sastoji se od naslova, opisa, adrese mrezne stranice u prikazu
(display URL) te odredisne adrese mrezne stranice (destination URL). Naslov moze sadrzavati
do 25 znakova, a smatra se kvalitetnijim ako u sebi sadrzi klju¢ne rijeci koriStene pri kreiranju
oglasa. U opisu oglasa nastoji se opisati proizvod ili usluga te ukljucuje poziv potencijalnih

kupaca na akciju (Ciomek, 2016: 213).

Google Ads radi prema modelu plac¢anja po kliku. Naime, oglasSivaci odreduju kljucne
rijei koje Zele upotrijebiti u svojoj kampanji te nude iznos koji su spremi platiti po kliku na tu
klju¢nu rije¢. Na taj naéin dolazi do licitiranja (bidding) s drugim oglasiva¢ima koji takoder
postavljaju svoju cijenu po klju¢noj rijeci (slicno kao i kod ranije navedenih Facebook oglasa).
Oglas pobjednika ovog licitiranja, tj. oglasivaca koji je spreman platiti najveéu cijenu po kliku,
postavljen je kao prvi rezultat na Google trazilici (A Beginner's Guide to Using Google Ads,
2020).

Postoji nekoliko razli¢itih tipova Google oglasa, a to su: pretrazivacka kampanja,
display ili prikazivacka kampanja, video kampanja, shopping kampanja te kampanja za
aplikacije (A Beginner's Guide to Using Google Ads, 2020).

Oglasi pretrazivacke kampanje prikazuju se kao tekstualni oglasi na stranici s
rezultatima za kljuénu rije¢. Ovaj tip oglasa vrlo je popularan medu oglasivacima, a temelji se
na stvaranju tekstualnih naslova i opisa proizvoda ili tvrtke. Shopping oglasivacka kampanja
promovira proizvode vizualnim putem. Ovakav se tip oglasa sastoji od slike proizvoda te
kratkog tekstualnog opisa. Shopping oglasi koriste se kada je u pitanju fizicki proizvod, u
nastojanju da se privuce potencijalne kupce (A Beginner's Guide to Using Google Ads, 2020).
Nadalje, i ova vrsta oglasa ima svoj specifi¢ni cilj koji mozZe biti povecanje prodaje, privlacenje
novih kupaca i sl. (Capetola, 2023). Display ili prikazivacki oglasi koriste Googleove
partnerske mrezne stranice za promociju proizvoda diljem interneta. Prednost prikazivackih
oglasa je velik doseg; Google trenutno broji vise od dva milijuna partnerskih mreznih stranica
koje zajedno dopiru do oko 90% korisnika interneta. Takoder, oglas se moze sastojati od slike,
GIF-a (Graphics Interchange Format), teksta ili videa (A Beginner's Guide to Using Google
Ads, 2020). Postoji mnogo formata prikazivackih oglasa, ali pokazalo se kako responzivni
prikazivacki oglasi postizu najveci doseg te najbolju izvedbu (Creative Best Practices Guide,

2017:2). Nadalje, Google video oglasi pojavljuju se na YouTubeu kao uvodni oglasi prije
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pocetka videa. Video oglasi dolaze u raznim oblicima kao $to su oglasi koji se mogu preskociti,
oglasi koji se ne mogu preskoditi, video oglasi u sadrzaju, bumper oglasi itd. Oglasi kampanje
za aplikacije jedina su vrsta Google oglasa koju ne kreira oglasiva¢ ve¢ sam Google. Algoritam
testira razliCite kombinacije slika i teksta te za koriStenje odabire onu koja ima najbolju izvedbu

(A Beginner's Guide to Using Google Ads, 2020).

Cijena Google oglasa ovisi o nizu ¢imbenika kao Sto su kvaliteta oglasa i mrezne
stranice, ponudeni iznos koji nudi oglasivac i sl. Nadalje, kada korisnik pretrazuje neku kljuénu
rije¢, Google automatski prelazi na aukcijski nacin rada $to znaci da usporeduje sve oglase koji
medu odabranima imaju navedenu klju¢nu rijec. Pri usporedbi oglasa, Google daje prednost
onim stranicama koje ¢e najbolje koristiti korisniku te koje imaju vecu ocjenu kvalitete od

ostalih stranica (A Beginner's Guide to Using Google Ads, 2020).

Biranje klju¢nih rijeci koje ¢e biti koriStene u kampanji jedan je od najbitnijih faktora
kreiranja Google oglasa. Kada se oglas po¢ne prikazivati, kljuéne rijeci ¢e odrediti koli¢inu i
kvalitetu publike koja ¢e na njega kliknuti (Calcott i Weller, 2012: 108). Pri odabiranju klju¢nih
rije¢i, oglaSivaci se Cesto sluze Googleovim alatom za planiranje klju¢nih rije¢i (keyword
planner). Oglasiva¢ pomocu ovog alata pronalazi rijeci i izraze koji su vezani uz njegov
proizvod ili tvrtku te dobiva informacije o njihovoj cijeni i konkurentnosti (A Beginner's Guide
to Using Google Ads, 2020).

Vazna karakteristika Google oglasa je moguénost tzv. remarketinga tj. ponovno
prikazivanje oglasa onoj publici koja je ve¢ pokazala interes za proizvod ili uslugu (How Does
Google Remarketing Work?, 2023). Primjerice, osoba koja zeli kupiti novi mobilni uredaj
primijeti Google oglas trgovine s elektronickim uredajima. Ipak, osoba se ne odluci za kupnju
nakon §to je promotrila oglas. Oglasiva¢, u ovom slucaju trgovina s elektroni¢kim uredajima,
moze ponovno prikazati oglas upravo toj osobi kako bi je pokuSao ,,nagovoriti“ da kupi mobilni

uredaj upravo u toj trgovini. Google smatra da na ovaj na¢in pomaze oglasiva¢ima da ostanu

Work?, 2023).

Nadalje, provedeno je istraZivanje kojemu je cilj bio analizirati i opisati koriStenje
Google oglasa u pogledu povecanja prodaje putem e-trgovina. Posebno vazno za ovaj diplomski
rad, rezultati su pokazali povecanje prodaje kod gotovo svih tvrtki koje su sudjelovale u
istrazivanju. Autori smatraju da je glavni razlog povecanja prodaje bio veliki broj posjeta na

mreznim stranicama tvrtki. Iz istrazivanja se zakljucuje da Google oglasi imaju pozitivan
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uCinak na poslovanje e-trgovina. Takoder, pozitivni ucinci Google oglasa mogu se
kategorizirati u Cetiri aspekta, a to su: povecanje broja upita, poveéanje posjeta na mreznim
stranicama, povecanje broja kupaca te poveéanje ukupne prodaje (Za i Tricahyadinata, 2017:
66).

2.5. Prednosti i nedostatci digitalnog oglasavanja

lako koriStenje i lak pristup Internetu u brojnim aspektima uvelike olakSava i pospjesuje

oglasivacki proces te pristup novim potencijalnim kupcima, internet ima i svoje mane.

Najvece prednosti oglasavanja putem interneta su: ,,interaktivnost, ciljna usmjerenost,
pristup informacijama, prodajni potencijal, brzorastuée Kkorisnicko trziste, kreativnost,

izlozenost 1 virtualne prodavaonice (Kesi¢, 2003: 422).

Interaktivnost internetskog oglasavanja ocituje se u izravnom kontaktu potroSaca s
oglasiva¢em koji na ovaj nacin imaju priliku stvoriti dugoro¢ne partnerske odnose (Kesi¢, 2003:
422). Takoder, kroz direktnu komunikaciju s potencijalnim kupcima oglasivaci bolje razumiju
kakve informacije publika trazi i ocekuje (Veleva, Tsvetanova, 2019: 5). Nadalje, ciljna
usmjerenost smatrana je temeljnom prednosti digitalnog oglasavanja zbog svoje sposobnosti
prikazivanja usko ciljanoj publici. Pristup 1 raspoloZivost informacija te brzina kojom se one
mogu dobiti jedna je on najvaznijih znaajki interneta opcenito pa tako i internetskog
oglasavanja. Kupac ima moguc¢nost u nekoliko klikova dobiti sve potrebne informacije o cijeni,
specifikacijama te uvjetima kupovine zeljenog proizvoda (Kesi¢, 2003: 422). Takoder, kupac
ima moguénost komentiranja proizvoda ili usluge koju je koristio putem recenzije te na taj nacin
potaknuti ostale potencijalne kupce na akciju (Pros and Cons of Online Advertising, 2020).
Rastuci prodajni potencijal prvenstveno se odnosi na poslovno trziste, tj. oglaSivace koji Zele
prodati svoj proizvod. S druge strane, brzorastuce korisnic¢ko trziSte odnosi Se na trziSte osobne
potroS$nje koje pokazuje godiSnju stopu rasta korisnika vise od 100%. Takoder, razina
kreativnosti koju pruza internet i dalje nije iskoristena u potpunosti. Ta razina ¢e nastaviti rasti
i daljnjim napretkom i razvojem interneta kao medija (Kesi¢, 2003: 422). Kreativnost koju
pruza digitalno oglasavanje oc€ituje se i u raznim formatima oglasa koje ono nudi kao §to su
video, slika, tekst, kljucne rijeci i sl. (Pros and Cons of Online Advertising, 2020). Nadalje,
mala i srednja poduzeca ograni¢enog budzeta internetskim oglaSavanjem dobivaju puno vecu

izloZenost potroSacima nego Sto bi bila koriste¢i neke od tradicionalnih nacina oglaSavanja.
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Naime, budzet koji bi troSila samo za lokalni doseg trziSta koristec¢i tradicionalne medije, U
okviru internetskog oglasavanja omogucuje im regionalnu i svjetsku izlozenost. Kao posljednja
prednost oglaSavanja putem interneta istaknuta je moguénost posjedovanja virtualne
prodavaonice koja u nerijetkim slu¢ajevima moze preuzeti gotovo Citavu prodaju te

komunikaciju s kupcima (Kesi¢, 2003: 422).

Kao nedostatci internetskog oglaSavanja isticu se: ,,problem mjerenja, specifi¢nost
publike, sporost pronalaska zeljenih podataka, zaguSenost, mogucnosti prijevara, troskovi,

ogranicena kvaliteta oglasa te slab doseg* (Kesi¢, 2003: 423).

Jedan od problema digitalnog oglasavanja su poteSkoée pri mjerenju rezultata
uc¢inkovitosti. Primjerice, razni stru¢njaci dolazili su do sasvim razli¢itih podataka pri mjerenju
rezultata digitalnih oglasivackih kampanji $to ukazuje na nepouzdanost mjernih tehnika (Kesi¢,
2003: 423). Ipak, suprotno misljenju Kesi¢, Aron Marquis smatra mjerenje rezultata digitalnih
oglasa prednosti online marketinga. Naime, navodi kako internetski marketing zahtijeva od
publike direktnu reakciju koja se moze ocitovati u klikovima, komentarima, likeovima i sl. te
rezultati takvih interakcija prikazuju snagu provodene kampanje (Marquis, 2019). Specifi¢nost
publike kao nedostatka digitalnog oglasavanja podrazumijeva brzi rast i mijenjanje obiljezja
publike. Takve konstantne promjene cesto rezultiraju nevaljanim podacima koje koriste
poduzeca pri analizi ciljane skupine potrosaca. Sporost pronalaska podataka usko je vezano uz
zaguSenost interneta. Naime, zbog zaguSenosti interneta mnoS$tvom informacija i oglasa
ponekad je teSko pronaci odgovarajuc¢e podatke te njihovo trazenje moZe oduzeti mnogo
vremena. Isto vrijedi i za digitalne oglase na internetu. Neke studije pokazuju da zbog velikog
broja oglasa na internetu, banner oglasi gube na svojoj efikasnosti (Kesi¢, 2003: 423). Zbog
zaguSenosti se otvaraju i eticki prijepori o vecoj izloZenosti korisnika bihevioralnim trikovima
i tehnikama (tzv. nudge) koje oglasivaci koriste u svojim oglasima i koji pozivaju na
razmatranje pozeljnosti koriStenja tzv. adblock softvera (Ivankovi¢ i Engelen, 2022). Nadalje,
mogucénost prijevara na internetu je velik, posebice kod oglasa upucenih djeci i mladima. Isto
tako, velika je opasnost od krade osobnih podataka bez privole potroSaca te hakerskih napada.
Takoder, digitalno oglaSavanje te odrzavanje web stranice na kvalitetnim i brzim
pretrazivacima postaje sve skuplje s obzirom na veliki broj oglaSivaca koji ga koristi. Valja
napomenuti kako oglasi na internetu nisu jednake kvalitete kao oni koji se prikazuju, primjerice,
na televiziji 1 Casopisima (Kesi¢, 2003: 423). Neki znanstvenici smatraju kako i publika placa
odredeni dio digitalnih oglasa tako $to troSe vlastiti Internetski promet preuzimanjem digitalnih

podataka koje tvrtke postavljaju u svoj oglas. Isto tako, napominju kako se potrosaci susrecu i
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s znaGajnim gubitkom privatnosti prihvaéajuéi razne uvijete (dopustanje ,.kolaci¢a*)? koje
oglasivaci postavljaju na svoje mrezne stranice (Papadopoulus et al. 2018: 1). Kao posljednji
nedostatak internetskog oglasavanja izdvojen je slab doseg. lako Internet broji najvise korisnika
od svih medija, doseg ciljane publike znacajno zaostaje za televizijom (Kesi¢, 2003: 423).
Primjerice, istrazivanje provedeno u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama 2021. navodi kako
televizijsko oglasavanje ¢ini veéi udio u ukupnim medijskim izdacima u usporedbi s digitalnim
oglasavanjem (US Digital Ad Spending 2021, 2021). Ipak, vazno je napomenuti da se ovi
podatci mogu razlikovati ovisno o zemlji, regiji i industriji. Upravo iz tog razloga poduzeca,
koja si to mogu priustiti, ipak prvotnu upoznatost s ciljanom publikom stvaraju putem televizije,

a kasnije faze komunikacije nastavljaju digitalno (Kesi¢, 2003: 423).

Kritiku digitalnom oglasavanju uputio je i Richard Pollay (1986) koji ga smatra alatom
zablude publike.lpak, na tu kritiku osvrnuli su se Faruk Tanyel, Elnora Stuart te Jan Griffin
(2013: 654) koji ne poricu Pollayjevu tvrdnju, no smatraju da karakter tradicionalnih oglasa
nije bio ni po ¢emu drugaciji od digitalnih.

Unato¢ mnogobrojnim prednostima i nedostacima, razvoj interneta i digitalnog
oglaSavanja nastavit ¢e rasti, a njegov interaktivan karakter zasigurno ¢e biti primamljiv

velikom broju oglaSivaca i poduzeca.

2.6. Eti¢no oglasavanje i zakonske regulative

U ranijim poglavljima utvrdeno je da je oglasavanje placeni oblik promocije koje se
odvija putem masovnih medija, posiljatelj oglasivacke poruke poznat je te on promovira
proizvode, ideje i usluge, a cilj mu je izazvati reakciju primatelja, tj. potaknuti ga na kupnju ili
stvoriti privrZzenost proizvodu ili brendu.

Takoder, ona nastoji osigurati okruzenje u kojemu se oglaSavanje zasniva na praksi koja vodi
rauna o ciljevima poduzeca, ali i etickim standardima i interesima drustva te 0 pravima i

slobodama pojedinca (Antolovi¢ i Haramija, 2015: 218).

2 Dopustanjem kola¢i¢a ili Cookie sychronization dopusta se dijeljenje korisni¢kih informacije vlasnicima mreznih
stranica u svrhu upoznavanja vlastite publike (What is Cookie Syncing?, 2023).
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Antolovi¢ 1 Haramija definiraju cilj proucavanja etike u oglaSavanju kao ,,(...)
upoznavanje i ukazivanje na eticke standarde i profesionalizam koji se zahtijeva od danasnjeg
poslovnog svijeta, posebno onog koji se bavi oglasavanjem i kreiranjem poruka, ukljuc¢ujuci

oglasivace, medije i oglasne agencije* (Antolovi¢ i Haramija, 2015: 218).

Nadalje, Philip Kotler i Lane Keller smatraju da su eticki aspekti oglasavanja povezani
sa znanjem o vaznosti etike te nacinima utjecaja oglaSavanja na pojedince. Kao klju¢ni dio
marketinga vide komunikaciju koja sluzi uspostavi odnosa medu ljudima te smatraju da bi ona
trebala ispuniti eticke uvjete koji utje¢u na meduljudsko ponasanje (Kotler i Keller, 2001: 638).
Neke tehnike pri oglasavanju nisu otvoreno komunikativne, ve¢ pomoc¢u njih oglasivaé

pokusava kapitalizirati na psiholoskim slabostima potrosaca (Ivankovi¢ i Engelen, 2022).

Najces¢a pitanja kojima se bavi etika u oglaSavanju odnosi se na prikrivanje i
preuvelicavanje cinjenica, zlouporabu intelektualnog vlasniStva te problematicne nacine
prikazivanja motiva djece i seksualnih motiva (Kotler i Keller, 2001: 638). Naime, David
Kupelian navodi kako velike korporacije zabavne industrije nerijetko koriste psiholoska
sredstva modernog marketinga kako bi manipulirala djecu da kupe njihove proizvode te se
suprotstave autoritetu roditelja (Kupelian, 2010: 251).

Takoder, jedno od glavnih eti¢kih nacela je istinitost pri oglasavanju. Pitanje istine je
neophodan uvjet kako se publika ne bi osjecala prevarenom. S jedne strane, mnogi smatraju da
se do neistine u oglaSavanju dolazi koriStenjem pretjeranih i neosnovanih tvrdnji o u€inkovitosti
proizvoda koje se mogu odnositi na zdravlje, privlacnost i socijalni status pojedincaisl. S druge
strane, neki smatraju da nema Stete u maloj dozi pretjerivanja te da se oglasi uvijek trebaju
promatrati s dozom sumnje. Naime, smatraju kako bi se to¢nim i krutim pristupom oduzela sva

zabava 1 atraktivnost oglasavanju (Antolovi¢ 1 Haramija, 2015: 120).

Pri kreiranju svojih oglasa, oglaSivaci se ne vode samo vlastitim moralnim nacelima,
ve¢ moraju postivati odredene zakonske regulative. Zakonske regulative su uspostavljene kako
bi Stitile potroSace od zavaravanja i obmanjujucih marketinskih praksi te kako bi ogranicile
upotrebu laznih izjava o proizvodu ili usluzi (Advertising and Marketing on the Internet: Rules

of the Road, 2021).

Zakon o nedopustenom oglasavanju iz 2009. godine direktno se odnosi na problem

istinitosti u oglasima naveden u ranijem poglavlju. Naime, zakon brani svako zavaravajuce
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oglasavanje koje kupce na bilo koji nac¢in dovodi u zabludu te utjece na njihovo ekonomsko
ponasanje. Takoder, odnosi se na svaki oglas u kojemu je navedeno da proizvod ima odredena
svojstva koja u stvarnosti ne posjeduje te oglase koji sadrze nepotpune informacije (Antolovié¢

i Haramija, 2015: 207).

Takoder, ovaj zakon zabranjuje i tzv. usporedno oglaSavanje koje se odnosi na svako
oglasavanje koje direktno ili indirektno upucuje na konkurenta. Naime, pri oglasavanju nije
zabranjeno spomenuti konkurenta, ali je zabranjeno ocrnjivati ili obezvrjedivati proizvode ili
usluge konkurentske tvrtke kao 1 njegove oznake, zasti¢ena imena itd. (Antolovi¢ i Haramija,

2015: 207).

Nadalje, zaStita potrosaca vrlo je vazna te je stoga zakonski vrlo op$irna. Republika
Hrvatska broji trideset i devet zakona, propisa i odluka koji brane prava potrosaca. Medu
najvaznijima je Zakon o zastiti potrosaca donesen U svibnju 2022. godine. Njime se zasti¢uju
osnovna potroSacka prava pri kupnji proizvoda ili usluga kao §to su pravo na zaStitu
ekonomskih interesa potroSaca, pravo na pravnu zastitu, pravo na informiranje i edukaciju itd.
Ovaj zakon donosi odredbe o isticanju cijena pri oglasavanju, o porukama i materijalima,
rasprodajama i akcijskim cijenama. Zakon o zastiti potroSaca zabranjuje i agresivne poslovne
prakse koje se odnose na ustrajno i nezeljeno komuniciranje s potrosa¢em, navodenje djece da
kupe oglasavani proizvod, otkrivanje osobnih podataka potroSaca, prodavanje proizvoda

koristeci laznu akcijsku cijenu itd. (Zakon o zastiti potroSaca, 2022).

Zakon o medijima iz 2023. godine ureduje nacela slobode medija, prava novinara,
slobode izvjestavanja, javnosti vlasni$tva, dostupnosti javnih informacija itd. Zakon navodi
zabranu prikrivenog oglaSavanja, tj. svaki placeni oglas mora biti oznacen. Takoder, utvrduje 1
zabranu spolne diskriminacije, prikazivanje oruzja, droge, duhana, lijekova i sl. (Zakon o

medijima, 2023).

2023. godine donesen je i Zakon o elektronic¢kim medijima koji u svojim ¢lancima
navodi odredbe koje se odnose na oglasavanje te pravila ponaSanja u elektroni¢kim medijima.
Zakon zabranjuje 1 svako prikriveno i prijevarno oglaSavanje te navodi kako svaki oglas mora
biti odvojen i posebno oznacen. Zakon o elektronickim medijima nadzire i regulira Vijece za

elektronicke medije (Zakon o elektronickim medijima, 2023).

U Hrvatskoj postoji jo§ mnogo regulativa te nedopustenih ili ograni¢enih oblika
oglaSavanja i trziSnog komuniciranja. Neki od zakona koji odreduju nacine i uvjete oglasavanja

odredenih proizvoda su: Zakon o medicinskim proizvodima, Zakon o lijekovima, Pravilnik o
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nacinu oglaSavanja i obavjes¢ivanja o lijekovima, homeopatskim i medicinskim proizvodima,
Zakon o ograni¢avanju uporabe duhanskih proizvoda, Zakon o medicinskoj oplodnji, Zakon o
javnom priopéavanju, Pravilnik o uvjetima i nacinu obavjesc¢ivanja potrosaca o svojstvima
proizvoda alkoholnih pi¢a, duhana i duhanskih preradevina, Pravilnik o pivu, Zakon o vinu itd.

(Antolovi¢ i Haramija, 2015: 216).

3. IstraZivanje

Istrazivacki dio ovog rada oslanja se na kvalitativnoj metodi dubinskog intervjua te

kvantitativnoj metodi anketnog upitnika.

Dubinski intervju je kvalitativna istrazivacka metoda kojemu je cilj spoznaja i razvijanje
istrazivackih hipoteza koje analiziraju te nastoje spoznati nacine na koje ljudi razmisljaju i kako
se osjecaju o zadanoj temi ili problemu. Zadatak intervjuera pri provodenju intervjua je nastojati
potaknuti ispitanika na razgovor te slobodno izjasnjavanje (Milas, 2005: 587). Provodenjem
dubinskog intervjua nastoji se stvoriti $ira slika o istrazivanom problemu. Intervju ne bi trebao
trajati viSe od dva sata te bi trebao viSe nalikovati razgovoru neko ispitivanju (2005: 588).
Naposljetku, podaci dobiveni dubinskim intervjuom ne provode se u broj¢ane rezultate niti se

radi daljnja statisticka analiza (2005: 587).

Anketno istrazivanje je kvantitativna istrazivacka metoda koja koristi standardizirana
pitanja kako bi ispitala stavove, miSljenja 1 uvjerenja ljudi. Ova metoda se pri analizi rezultata
oslanja na dobivene odgovore ispitanika, a ne na opazanje njihovog ponasanja (Milas, 2005:
396). Znanstvenici se odlucuju za koriStenje ove istrazivacke metode ako im je u cilju ispitivati
rasprostranjenost neke pojave te upoznati stavove i misljenja populacije o drustvenim
problemima (2005: 397). Od uzorka koriStenom za provodenje ankete se zahtijeva da bude
nepristran i precizan (2005: 400).

Nadalje, posebnu pozornost treba obratiti 1 na izbor rije¢i 1 formulaciju pitanja. Pri
kreiranju pitanja vazno je nastojati postaviti §to razumljivija i kraca pitanja te izbjegavati strane,
rijetke ili strucne izraze. Takoder, oblik pitanja moze utjecati na krajnje rezultate pa tako

razlikujemo zatvorena te otvorena pitanja (2005: 452).
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3.1. Ciljevi i svrhe rada i istrazivanja, hipoteze i istrazivacka pitanja

Predmet ovog istrazivanja je analiza efikasnosti metoda digitalnog oglasavanja, njegov
utjecaj na publiku te usporedba s tradicionalnim oglasivackim oblicima. Oglasavanje, bilo ono
digitalno ili tradicionalno, jedan je od glavnih alata promocije gotovo svih tvrtki ili brendova.
Pojava interneta uvelike je utjecala na razvoj oglaSivacke industrije. Na primjeru tvrtke
Gavrilovi¢ istrazeni su nacini i metode digitalnog oglasavanja te percepcija publike na takve

oglase.

Svrha ovog rada je analizirati metode, nacine i u¢inkovitost digitalnog oglaSavanja na primjeru
tvrtke Gavrilovi¢. Osim toga, cilj je i ispitati percepciju ciljane publike tvrtke Gavrilovi¢ o
digitalnoj komunikaciji, s posebnim naglaskom na oglasivacke aktivnosti tvrtke. Teorijski okvir
na kojemu se temelji kvalitativni dio istrazivanja bavi se razli¢itim tipovima digitalnih oglasa
te njihovih prednosti i nedostataka koji su navedeni ranije. Nadalje, ciljevi kvalitativnog dijela

istrazivanja su:

e Ispitati metode 1 nacine tradicionalnog oglasavanja u tvrtki Gavrilovi¢.

e Ispitati ucinkovitost tradicionalnih nac¢ina oglaSavanja u tvrtki Gavrilovi¢.

e Ispitati metode 1 nacine digitalnog oglaSavanja u tvrtki Gavrilovic.

e [Ispitati ucinkovitost digitalnih nacina oglasavanja u tvrtki Gavrilovi¢.

e |Ispitati utjecaj COVID-19 pandemije na nacine oglasavanja na primjeru tvrtke
Gavrilovi¢.

e Utvrditi kakav je feedback kupaca na digitalne oglase tvrtke Gavrilovié.

e Utvrditi koliki je interes tvrtki za ulaganje u digitalno oglaSavanje u usporedbi s

tradicionalnim.
Ciljevi kvantitativnog dijela istrazivanja su:

o Utvrditi kakav je stav potencijalnih kupaca prema digitalnim oglasima tvrtke
Gavrilovi¢?

e Utvrditi razliku izmedu muSkaraca 1 Zena u stavu prema brendu tvrtke
Gavrilovi¢.

e Utvrditi razliku izmedu stava starijih i mladih potencijalnih kupaca na temelju
digitalnih oglasa tvrtke Gavrilovic.

e Utvrditi vidljivost digitalnih oglaSivackih sadrzaja tvrtke Gavrilovic.

e Utvrditi utjecaj digitalnih oglasa na odluke potroSaca.
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e Utvrditi asocijacije vezane uz tvrtku Gavrilovi¢.
Kvantitativni dio istrazivanja temelji se na nekoliko hipoteza:

H1: Vecina potencijalnih kupaca ima pozitivan stav prema digitalnim oglasima tvrtke

Gavrilovié.

Naime, specificni cilj nastoji utvrditi kakav je stav ciljane skupine prema digitalnim
oglasima tvrtke Gavrilovié, tj. na koji ih nacin percipiraju. Nastoji se utvrditi reagira li publika
na digitalni tip oglasa drugacije nego na tradicionalni te preferiraju li jedan oblik viSe od

drugoga.
H2: Zene imaju pozitivniji stav prema brendu tvrtke Gavrilovié¢ od muskaraca.

Nadalje, cilj je utvrditi postoji li razlika izmedu muskaraca i Zena u stavu prema tvrtki,

tj. brendu Gavrilovié.

H3: Vecina ispitanika izrazava zelju za kupnjom Gavrilovi¢ proizvoda nakon doticaja

sa sadrzajem digitalnih oglasa.

Takoder, cilj je utvrditi jesu li potencijalni kupci, nakon §to su vidjeli oglas tvrtke

Gavrilovi¢, bili potaknuti na akciju, tj. jesu li se odlucili za kupnju proizvoda.

H4: Vecina ispitanika navodi da je vidjela digitalni oglas tvrtke Gavrilovi¢ unazad dva

mjeseca.

Cilj ove hipoteze je utvrditi vidljivost digitalnih oglasa tvrtke Gavrilovi¢ te razinu

fokusiranosti pri promatranju oglasa.
H5: Vecina ispitanika asocira tvrtku Gavrilovi¢ s mesnim proizvodima.

Na kraju, cilj je utvrditi asocijacije s kojima ispitanici povezuju tvrtku Gavrilovic.

3.2. Metodologija istraZivanja

Kao $to je navedeno u ranijim poglavljima, trend digitalnog marketinga posljednjih je
godina zavladao trziStem. Analiza metoda i efikasnosti digitalnog oglaSavanja pomaze pri
razumijevanju novih naina promocije, ali i njenih prednosti, nedostataka i razlika od

tradicionalnih nacina kreiranja i analiza oglasa. U ovom dijelu rada ¢e biti predstavljeni predmet
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istrazivanja, njegovi ciljevi, istrazivacka pitanja te hipoteze. Podatci su dobiveni kvalitativnom

analizom dubinskog intervjua te kvantitativnom metodom anketnog upitnika.

3.3. Uzorak

Ciljana skupina bile su osobe od 18 do 26 godina upravo zato §to je kampanja tvrtke
Gavrilovi¢ namijenjena osobama te dobne skupine, tj. generaciji Z. Podatci anketnog upitnika
prikupljeni su online putem Microsoft Forms obrasca. Anketni upitnik bio je distribuiran putem
privatnih grupa na druStvenim mrezama. U istrazivanju je sudjelovalo 176 osoba, no kako bi
podatci bili valjani, 23 odgovora su bila obrisana zato $to nisu imali karakteristike potrebne za
ukljuéenost u istrazivanju. Stoga je finalni uzorak na kojemu se provodila analiza podataka
sacinjen od 153 ispitanika. Nadalje, 68 ispitanika ¢ine pripadnici muskog spola, a 85 ispitanika

¢ine pripadnice zenskog spola.

3.4. Instrumenti upitnika

Anketni upitnik sastoji se od 15 pitanja od kojih je 11 pitanja bilo u obliku pitanja
visestrukog odgovora, a 4 otvorenog tipa pitanja. Stav publike prema digitalnim oglasima
mjerimo skalom stava prema oglasavanju (Naaven Donthu, 1992). Originalna skala koriStena
je u istrazivanju Comparative Advertising Intensity (Naaven Donthu, 1992). U ovom radu skala
je koriStena za testiranje hipoteze H1 te se odnosi na reklamni spot i sliku prikazanu u anketnom
upitniku. Ispitanici su odgovarali pomoc¢u Likertove ljestvice prema kojoj 1 oznacava potpuno
neslaganje, a 5 potpuno slaganje s tvrdnjom. Takoder, hipotezu H1 testiraju pitanja 6, 10, 11 i
12 od kojih su pitanja 10, 11 i 12 pitanja otvorenog tipa, a ispituju $to ispitanici u prikazanim
oglasima smatraju primamljivim, koja je glavna poruka oglasa, $to smatraju originalnim ili
neoriginalnim te Sto ih asocira na tvrtku Gavrilovi¢. Takoder, pitanje 6 ispituje za koje se

brendove mesnih proizvoda ispitanici najées¢e odluc¢uju u kupovini.

Drugu hipotezu H2 testira pitanje 5 anketnog upitnika. Pitanje 5 glasi: Koji je vas stav prema

navedenoj tvrdnji? ,,Smatram da tvrtka Gavrilovi¢ nudi kvalitetne prehrambene proizvode.*

Nadalje, hipotezu H3 testiralo je 13. pitanje anketnog upitnika, na koje su ispitanici

odgovarali pomocu Likertove ljestvice, a glasi: Jeste li nakon pogledanih oglasa pozZeljeli kupiti
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neki od Gavrilovi¢evih proizvoda. Pri odgovaranju na ovo pitanje 1 oznacava potpuno

neslaganje s tvrdnjom, a 5 potpuno slaganje.

Hipotezu H4 testiralo je 14. pitanje anketnog upitnika, koje ispitanike trazi da navedu
medijske kanale na kojima su se u posljednja dva mjeseca susreli s oglasima tvrtke Gavrilovié.
Ispitanici su odgovarali na pitanje pomocu Likertove ljestvice kao i u ranije navedenim

pitanjima.

Posljednju hipotezu H5 testiralo je 15. pitanje anketnog upitnika, koje je otvorenog tipa te

trazi ispitanike da navedu tri asocijacije s kojima povezuju tvrtku Gavrilovié.

4. Rezultati prve istrazivacke faze — dubinski intervju

Za potrebe istrazivanja ovog diplomskog rada proveden je dubinski intervju s
direktorom marketinga tvrtke Gavrilovié¢, Trpimirom Lovrekoviéem. Sugovornik je odabran
zbog svoje funkcije, koja pogoduje tematici ovog rada. Takoder, na temelju njegovih znanja,
vjestina 1 stru¢nosti, sugovornik je pridonio formiranju stavova pri donoSenju zakljucaka o
aktivnostima digitalnog oglasavanja u tvrtki Gavrilovi¢. Sugovorniku je u intervjuu postavljeno
deset pitanja otvorenog tipa. Sva pitanja usko su vezana uz oglaSivacke aktivnosti tvrtke

Gavrilovi¢ te stavove stru¢nog sugovornika. Intervju je proveden u listopadu 2022. godine.

Posto su prikupljeni i analizirani odgovori ispitanika, zauzet je induktivni pristup kodiranju

izjava s obzirom na sljedece aspekte digitalnog oglasavanja tvrtke Gavrilovic:

a) ciljevi oglasivacke kampanje
b) koristene oglasivacke metode

C) prednosti i nedostaci digitalnog oglasavanja.

Ciljevi oglasivacke kampanje

Fokus intervjua bila je najnovija kampanja tvrtke Gavrilovi¢ izradena na temelju dodjele
nagrada digitalnog odjela 24 sata — JoomBo0o0s u suradnji s agencijom za istraZivanje trzista
Ipsos. Naime, JoomBoos je tvrtki Gavrilovi¢ 30. rujna 2022. godine dodijelio nagradu ,,najcool

salame® prema ocjeni generacije Z. S obzirom na osvojenu nagradu, tvrtka Gavrilovi¢ kreirala
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je kampanju namijenjenu pripadnicima generacije Z, tj. osobama od 18 do 26 godina.
Sugovornik je naveo kako je ovo ve¢ drugi put da je tvrtka Gavrilovi¢ dobila ovakvu nagradu,
Sto joj je pruzilo priliku da se priblizi mladoj generaciji korisnika. Lovrekovi¢ je poblize
objasnio ciljeve kampanje te izrazio zadovoljstvo trenutnim rezultatima. Naime, cilj ove
marketin§ke kampanje bio je poboljsati imidz tvrtke Gavrilovi¢ i predstaviti osvajanje ove
prestizne nagrade. Istovremeni trzisni cilj bio je pojacati kategoriju trajnih salama te povecati
volumen prodaje u odnosu na proslu godinu. ,,Cilj kampanje bio je povecati brand awareness,
stvoriti neke potrosacke navike kod generacije Z i povecati volumen prodaje u ovom
odredenom vremenskom periodu dok traje kampanja“ (Lovrekovié¢, 2022). Trenutni rezultati

analiziraju se praéenjem cost-per-clicka, GRP-a® itd.

Koristene oglasSivacke metode

Nadalje, razgovaralo se o nacinima tradicionalnog oglaSavanja koje koristi tvrtka
Gavrilovi¢ (za potrebe ovog rada, televizija se ubraja pod tradicionalni medij). Lovrekovi¢ je
naveo kako se za ovu kampanju, ali i ve¢inu ostalih nije Koristilo oglasavanje tiskom, radiom
i plakatiranjem, ali se velikim dijelom oslanjalo na oglasavanje putem televizije. Za potrebe
televizijskog oglasavanja izdvojilo se najveci dio budzeta zato §to Se koriStenjem tog medija u
najkra¢em vremenu moze postic¢i Zeljeni doseg. Upravo iz tog razloga, sugovornik televizijsko
oglaSavanje smatra najefikasnijom oglasivackom vrstom. Takoder, usporedbom cijena
sugovornik zakljucuje da digitalno oglaSavanje ipak ima visu cijenu od televizijskog. Naime,
smatra se da televizija dopire do velikog broja ljudi zbog svoje globalne rasprostranjenosti dok
digitalno oglasavanje i dalje nema takve mogucnosti. Posljednje, sugovornik je napomenuo
kako se u okviru televizijskog oglasavanja tvrtka Gavrilovi¢ iskljuc¢ivo oglasava putem RTL

televizije (Lovrekovic, 2022).
Lovrekovi¢ (2022) je istaknuo i ciljeve televizijskih rezultata kampanje:

,,Kao prvo, odredimo budzet za televiziju, kada odredimo budzet za televiziju onda odredimo i
koliko ¢e kampanja trajati, termin, da ne bude prekratka i da ne bude preduga (...) za ovaj budZet
mi smo ciljali na to da Zeljena publika jedan put vidi nasu reklamu u omjeru od 83%. Znaci,
83% ciljane publike barem jednom vidi nasu reklamu, to nam je nekakav cilj i sada ga pratimo*

3 GRP (Gross Rating Point) oznadava mjernu jedinicu kojom se mjeri u¢inak oglasne kampanje u tradicionalnim
medijima.
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Takoder, kao nacin mjerenja uc¢inaka kampanje putem tradicionalnih medija oslanjaju se na
pracenje GRP-a (gross rating point). Sugovornik objasnjava da se GRP mjeri na nacin da 1
GRP predstavlja 1% ciljane populacije. Dakle, zakupom GRP-a za ,,najcool salama* kampanju
odredili su pribliznu brojku od 500 GRP-a tjedno. Lovrekovi¢ (2022) je detaljnije pojasnio
ovakav nadin pracenja rezultata na naéin: ,,ldemo na jedan kanal, a to je RTL. Sto smo mi
postigli s 500 GRP-a? Onako laicki receno postigli smo dobru frekvenciju prikazivanja reklame

i jedan malo vec¢i pritisak da reklama bude videna.*

Takoder, naveo je i kako je njihov cilj da se vise od polovice njihovih reklama prikazuje u prime
timeu. Prime time na RTL televiziji po¢inje u 19:30 sati za vrijeme centralnog dnevnika te traje
do 22 sata. Prime time oznacava i najskuplje vrijeme televizijskog oglaSavanja zbog najvece
gledanosti. Primjerice, sugovornik je objasnio kako je razlika u cijeni izmedu jutarnjeg
emitiranja i veCernjeg prime time emitiranja otprilike deset puta veca. Lovrekovic¢ je naveo i
nacin pracenja gledanosti reklame putem people metra. U Hrvatskim kuéanstvima postoji 500
instaliranih people metara koji prate gledanost sadrzaja. Ipak, marketinski tim tvrtke Gavrilovi¢
ne pouzdaje se u rezultate dobivene people metrom zato $to smatraju da nisu dovoljno pouzdani.
Naime, iako je televizija bila upaljena na RTL programu tijekom emitiranja reklame, tesko je
sa sigurnos$cu utvrditi da je bila gledana i primije¢ena. Nadalje, sugovornik navodi da efikasnost
televizijske kampanje prate putem izvjeStaja agencije Cije su GRP-eve zakupili. Putem

izvjestaja vidljivo je da li je zakupljena reklama isporucena ili nije.

U odgovoru na iduée pitanje Lovrekovi¢ (2022) dao je uvid u strategiju digitalnog
marketinga koju tvrtka Gavrilovi¢ koristi u ,,najcool* brend kampanji, a to je:
»Imamo plac¢ene oglase na Facebooku i Instagramu, naravno. Znaci imamo otvorene profile na

svim drustvenim mreZzama osim na TikToku, zato §to je Gavrilovi¢ tradicionalna firma, ima
dugu tradiciju i jos psihicki nije sprema na oglasavanje putem TikToka.*

Takoder, naveo je da su im Facebook i Instagram najvazniji zato §to najbolje dopiru do
njihove ciljane publike, $to je u ovoj kampanji generacija Z. Ipak, na Instagramu se oglasavaju
organskim objavama te ne koriste placene oglase. Na Facebook mrezi koriste sponzorirano t;.
pla¢eno oglasavanje, ali nisu osobito zadovoljni rezultatima. Sugovornik od digitalnih
oglasivackih platformi izdvaja jo§ oglaSavanja putem portala, Google Ads, GoDigital plakate
te AdColony video oglase u aplikacijama. Pri oglasavanju putem portala, tvrtka Gavrilovi¢
odlucila se za oglasavanje isklju¢ivo putem portala Index.hr te se za njega izdvaja vecina
budzeta namijenjena za digitalni marketing. Manji dio budzeta izdvaja se za provedbu Google

Ads kampanji u kojima koriste search i display oglase. Takoder, GoDigital plakati su digitalni
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video plakati koji se nalaze u svim ve¢im gradovima i trgovackim centrima. Lovrekovi¢ navodi
da su u nekim prethodnim kampanjama koristili i influencer marketing, ali nisu bili zadovoljni
njegovim rezultatima i cijenom. U ,,najcool brand* kampanji, tvrtka Gavrilovi¢ nije samostalno
koristila tehnike influencer marketinga, no on je koristen kroz suradnju s digitalnim odjelom 24
sata — JoomBoos-om: ,,(...) ponudili su nam jedan paket koji smo mi kupili kako bi mogli
koristiti taj znak najcool salama te mozemo raditi s njihovim materijalima i njihovim

youtuberima.* (Lovrekovic, 2022).

Kako bi kreirali budzet potreban za provedbu kampanje, marketinki tim tvrtke
Gavrilovi¢ koristio se formulom prognoza x cijena = budzet. Nadalje, sugovornik je objasnio
da svakih 47 dana trajanja kampanje kreiraju izvjestaj te analiziraju rezultate i uvode promjene

ukoliko je potrebno.
Lovrekovi¢ ovakvo praéenje rezultata detaljnije objasnjava:

,Kada radimo zakup mi se fokusiramo na klikove, a impresija oznacava pojavu oglasa. Ono §to
je relevantno i §to pratimo je omjer klikova i impresija $to se naziva CTR. Od 0.6 CTR se
kampanja smatra efikasnom.“ (Lovrekovi¢, 2022).

Sugovornik je napomenuo kako njihov primarni cilj ipak predstavljaju klikovi kako bi
Sto viSe ljudi bilo preusmjereno na tzv. landing page. Preusmjeravanje na landing page kljuc je
ovakvog tipa oglasavanja zato §to tako potencijalni kupac dolazi u izravan kontakt s

proizvodima.

U nastavku Lovrekovi¢ (2022) je govorio o omjeru cijena tradicionalnog i digitalnog
oglaSavanja. Naime, naveo je kako nije samo cijena primarni faktor pri odlu¢ivanju medija
putem kojeg ¢e se oglaSavati ve¢ se mora obratiti pozornost i na opseg ciljane publike koju
odredeni medij obuhvaca. Stoga, sugovornik je Google Ads oglase naveo kao najskuplje zbog
njihove nesigurne uéinkovitosti. Primjerice, ukoliko se na Google Adsu ne ponudi dovoljan
budzet (Bidding), oglas nece biti prikazan. Isto tako, moguce je i da se oglas nece prikazivati u
pravo vrijeme zbog prevelikog broja oglasivac¢a. S druge strane, kao najefikasnije metode
oglasavanja, Lovrekovi¢ naveo je televizijsko oglaSavanje te banner oglase na internetskim
portalima. Iako su ova dva medija cjenovno najskuplji, publika koju obuhvacaju je najveca.
Nadalje, Lovrekovi¢ je objasnio kako je televizija najbolji medij za oglasavanje u tvrtki
Gavrilovi¢ zato §to je najbrza te u najkra¢em vremenskom roku moZze ostvariti zadani doseg.
Napomenuo je kako je Hrvatska demografski stara zemlja i 70% populacije i dalje koristi

televiziju kao primarno sredstvo informiranja. Takoder, od digitalnih oglasivackih kanala
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sugovornik je istaknuo banner oglase na internetskim portalima, to¢nije portalu Index.hr, koji

se pokazao najucinkovitijim s obzirom na broj impresija i klikova.

Sljedece pitanje odnosilo se na rad odjela marketinga u kriznim situacijama unutar tvrtke
ili globalno kao $to je bila pandemijska kriza. Sugovornik smatra da poslovanje u krizama
uvelike ovisi o tvrtki i proizvodima i uslugama koje tvrtka pruza. Kao primjer predstavlja
upravo pandemijsku krizu u kojoj je prodaja tvrtke Gavrilovié¢ porasla zato $to su ljudi kupovali

velike koli¢ine suhomesnate te konzervirane hrane.

Ipak, po pitanju marketinga, Lovrekovi¢ (2022) je naveo da se kod nastupanja bilo
kakve krize uvijek smanjuju budzeti marketinga:

,Percepcija menadzmenta, uprave i ljudi koji vode tvrtku je da najveci trosak odlazi na

marketing. Svjesni su da je to investiranje u trziSte, ali su ogromni novci koji su neopipljivi,

niSta se s njim ne dogada osim Sto se trosi. I $§to se onda dogada? Smanjuje se budzet
marketinga.*

Takoder, sugovornik smatra da se u takvim situacijama cesto ulaze u neke druge
prodajne kanale kao $to su ulaganje u kupce i akcijske prodaje. Lovrekovi¢ je uvjeren da ¢e se

sli¢na situacija dogoditi S nadolaze¢om inflacijom.

Nadalje, vrlo bitan dio marketinga jest izgradnja odnosa s kupcima. Sugovornik je
objasnio kako u tvrtki ne koriste CRM (Customer Relationship Management) ve¢ se isklju¢ivo
fokusiraju na komunikaciju putem sekcije za komentare na druStvenim mrezama, dok se
odgovaranjem na reklamacije bavi odjel za kontrolu kvalitete ako dode do greSaka u
proizvodima. Takoder, kupci nemaju opciju direktnog feedbacka ili reakcije na oglas vec¢ se svi

podaci prate i dobivaju putem izvjestaja digitalne kampanje.

Prednosti i nedostatci digitalnog oglasavanja

Posljednje pitanje intervjua ispitivalo je osobno misljenje Lovrekovic¢a o digitalnom
nacinu oglasavanja. Sugovornik smatra da digitalno oglasavanje kao i tradicionalno ima svojih
prednosti, ali i mana. Takoder, navodi da su digitalni oglasi svedeni na samo nekoliko formata

te je virtualni prostor zagusen prevelikim brojem oglasivaca.

Svoj stav je dodatno pojasnio:
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,»Ja osobno ne preferiram digitalno oglasavanje, ne zato $to sam tradicionalist, nego smatram da je taj
kanal prezagusen. Kad otvori$ neku web stranicu, u jednoj minuti pregledavanja dobije§ barem dvadeset
oglasa, a svaki izgleda isto pa ljudima ide na zivce. Ja smatram da bi bilo bolje da se taj budzet
preusmjeri na televiziju jer je ona sigurnija. Isto tako mislim da trziste digitalnog oglasavanja kod nas

nije inovativno, predosadno je i prenapadno.* (Lovrekovié, 2022).

5. Rezultati druge istraZivacke faze — anketni upitnik

U radu je testirano pet hipoteza H1-H5. Nadalje, hipoteze H1, H3, H4 i H5 analizirane su

deskriptivnom metodom dok je na hipotezi H2 primijenjen t-test u statistickom programu SPSS.

Hipoteza 1: Vecina potencijalnih kupaca ima pozitivan stav prema digitalnim oglasima

tvrtke Gavrilovié.

Ispitanici su najpozitivniji stav imali prema tvrdnjama koje se odnose na jasnocu prenesene
poruke, zanimljivost pogledane reklame te tvrdnju ,,Svida mi se pogledana reklama“. Naime,
95 ispitanika smatra da reklama jasno prenosi poruku, 86 pogledanu reklamu smatra
zanimljivom, a 84 navodi kako im se pogledana reklama svida. S druge strane, najveéi broj
ispitanika (54) je imalo negativan stav prema tvrdnji ,,Pogledanu reklamu smatram
uvjerljivom®. Analiziraju¢i odgovore na sve tvrdnje koje istrazuju misljenje ispitanika vezano
uz prikazani oglas (video) moze se zakljuciti da vecina ispitanika ima pozitivan stav prema

prikazanoj reklami.
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SLIEDECE TVRDNJE ODNOSE SE NA VASE MISLIENJE VEZANO UZ PRIKAZAN OGLAS (VIDEQ).
MOLIMO VAS ODABERITE ODGOVOR KOJI VAM NAJVISE ODGOVARA.
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Grafikon 1: Misljenje vezano uz prikazanu reklamu

Iduca ispitivana tvrdnja odnosila se na misljenje ispitanika vezano za prikazani slikovni
oglas. Ispitanici su odgovarali Likertovom skalom, a tvrdnje koje su im bile postavljene
prikazane su u Grafikonu 2. Rezultati ovog pitanja vrlo su sli¢ni rezultatima prethodnog.
Ispitanici su najpozitivniji stav imali prema tvrdnjama koje se ticu zanimljivosti prikazanog
oglasa, jasno¢i prenesene poruke te prema tvrdnji ,,Svida mi se prikazani oglas®. Naime, 86
ispitanika smatra da prikazani oglas jasno prenosi poruku, 79 je navelo da im se prikazani oglas
svida te 75 oglas smatra zanimljivim. Takoder, najnegativniji stav ispitanici su izrazili kod
tvrdnje ,,Prikazani oglas smatram zanimljivim*. Na temelju svih odgovora na pitanje vezano uz
misljenje ispitanika na prikazani slikovni oglas, 45% je iskazalo pozitivan stav prema oglasu,
26% nema izraZen pozitivan niti negativan stav, a 28% ispitanika izrazilo je negativan stav

prema prikazanom oglasu.
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SLIEDECE TVRDNJE ODNOSE SE NA VASE MISLIENJE VEZANO UZ PRIKAZAN OGLAS (SLIKA).
MOLIMO VAS ODABERITE ODGOVOR KOJI VAM NAJVISE ODGOVARA.
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Grafikon 2: Misljenje vezano uz prikazani slikovni oglas

Deseto pitanje anketnog upitnika istrazivalo je $to ispitanici smatraju primamljivim ili

neprimamljivim u prikazanim oglasima.

Prema navedenim pitanjima, 46,94% ispitanika ima pozitivan stav prema digitalnim
oglasima tvrtke Gavrilovi¢. Dakle, H1: Vec¢ina potencijalnih kupaca ima pozitivan stav prema

digitalnim oglasima tvrtke Gavrilovi¢ nije potvrdena.

Kao $to je navedeno ranije, pitanja 10, 11 i 12 takoder ispituju valjanost hipoteze H1. Pitanja
traze ispitanike da sami upisuju svoje odgovore na pitanja te ¢e zbog toga odgovori biti
analizirani kvalitativno. Naime, 10. pitanje ispituje Sto je ispitanicima bilo, a Sto nije bilo
u oglasima bio prikaz mladih ljudi, boje, proizvod, dizajn te kreativnost. Neki ispitanici su
poblize objasnili svoj stav na sljedeé¢i naéin: ,,Zanimljiviji je od dosadnih oglasa koji se svaki
dan mogu vidjeti uz cestu; ,,Prilagodba prikaza tradicionalnih proizvoda mladim ljudima,
scenarij*; ,,.Svida mi se kako je reklama pokusala kombinirati brend s novim tekovinama, poput
Tindera®; ,,Fora je reklama, nesto malo drugacije od onoga $to smo navikli od proizvodaca

prehrambenih proizvoda, $to samu reklamu naravno ¢ini vrlo upecatljivom® itd. Nadalje, kao
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neprimamljive karakteristike reklame ispitanici navode da im se ne svida prikaz proizvoda,
mladih ljudi, neoriginalnost, poruka oglasa te realisticnost. Neki od odgovora koji su se
istaknuli glase: ,,Reklama mi nije posebno primamljiva, razumijem da bi trebala biti upucena
mojoj dobnoj skupini, ali nisam siguran koliko bi mladi s njome doista korespondirali*‘; ,,Oglase
smatram jeftinim, prozirnim i manipulativnim na¢inom pozivanja na mlade generacije kako bi
se zaradilo na sadrzajno nevezanom proizvodu*; ,,Oglasi su potpuno nevezani za proizvod Koji
prodaju, pretrpani su, nezanimljivi, neinformativni, naporni, neukusni, dotrajali, zaboravljivi i
upadljivi. Ne mogu se sjetiti vise epiteta, ali mislim da je reklama grozomorna i glupa“ itd.

Ipak, vecina ispitanika imala je pozitivne komentare vezane uz primamljivost navedenih oglasa.

Pitanje 11 ispitanike trazi navesti glavnu poruku navedenih oglasa. Vec¢ina odgovora navodi
kako je glavna poruka oglasa ,,Gavrilovi¢ je brend za mlade* 1 ,,Gavrilovi¢ je primjeren za sve
uzraste”. Ipak, neki ispitanici su drugacije dozivjeli poruku oglasa, primjerice ,,Nista mi ne
odzvanja. Fokus video reklame je generacija z jedini sto vidim je slovo z. Ne sje¢cam se §to je
zapravo od Gavrilovica stavljeno u prvi plan. Kao da je netko forsirao da generacija z ekipa

konzumira Gavrilovi¢, a zapravo im je svejedno... Gavrilovi¢ nije Fanta Shokata“.

Nadalje, 12. pitanje trazi ispitanike navesti §to smatraju originalnim ili neoriginalnim u
prikazanim oglasima. Odgovori na ovo pitanje bili su raznoliki, a neki koji su se istaknuli su:
,,Originalnim smatram spoj suvremenog trenda i online aplikacija s prehrambenim proizvodom
duge tradicije®, ,,Originalna je, atipi¢na ideja za reklamu za salamu. Fokus nije na jedenju i
samom proizvodu sto je obi¢no slucaj, ,,Nije bas originalan u smislu da su tema reklame i
vizuali nesto sto se dosta Cesto vida u reklamama danas. Primjerice, reklama za McDonald's
koja se donedavno vrtila je vrlo sli¢cna ovoj*, ,,Originalno je koriStenje boja, brza izmjena slika,
to da je reklama vrlo nestandardna za prehrambeni proizvod i ranije spomenuto kombiniranje s
Tinderom; ne bih rekao da oglasi imaju neoriginalne znacajke*, ,,Ne vidim originalnost.

Prevelika kreativnost naustrb tradicije koja je glavna vrijednost* itd.

Prema t-testu pokazano je da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu muskih i
zenskih ispitanika, tj. da zenske ispitanice nemaju pozitivniji stav prema digitalnim oglasima
tvrtke Gavrilovi¢ od muskih ispitanika (t(153) = 0,327, p = 0,744). Stoga se zakljucuje da

hipoteza H2: Zene imaju pozitivniji stav prema brendu tvrtke Gavrilovi¢ od muskaraca.

Tek 8,5% ispitanika koji su odgovorili na pitanje ,,Jeste li nakon pogledanih oglasa
pozeljeli kupiti neki od Gavrilovi¢evih proizvoda?* je potpuno pozeljelo kupiti proizvod,

24,18% je uglavnom pozeljelo, 32,03% niti je niti nije pozeljelo, 16,34% uglavnom nije
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pozeljelo te 18,95% nimalo nije pozeljelo kupiti neki od Gavrilovi¢evih proizvoda. Stoga se

H3: Vedina ispitanika izrazava zelju za kupnjom Gavrilovi¢ proizvoda nakon doticaja Sa

sadrzajem digitalnih oglasa, odbacuje.

Jeste li nakon pogledanih oglasa pozeljeli kupiti
neki od Gavriloviéevih proizvoda?,

Potpuno sam pozelio/la kupiti proizvod | NI 8,50
Uglavnom sam pozelio/la kupiti proizvod | RN NN 2418
Niti ni iti j Zelio/la kupiti
e o — 37 0
proizvod

Uglavnom nisam poZelio/la kupiti proizvod | NN 1634
Nimalo nisam pozeli/la kupiti proizvod || N RN I 13,95

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00 30,00 35,00

Grafikon 3: Mjerenje poticanja na akciju

Sezdeset &etvero ispitanika od 153 navela su da su neki od ranije prikazanih oglasa

vidjeli na televiziji, 65 na druStvenim mrezama, 17 na GoDigital plakatima, 45 na internetskim

portalima, 25 na pretrazivackim stranicama, 5 u mobilnim igricama, a 11 ispitanika nije uocilo

navedene oglase. Time se moze ustvrditi kako je H4: Vecina ispitanika navodi da je vidjelo

digitalni oglas tvrtke Gavrilovi¢ unazad dva mjeseca, potvrdena.
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Unazad dva mjeseca uocio/la sam navedene oglase
na:

H Televiziji M Internetskom portalu
B Drustvenim mreZzama Na pretrazivackim stranicama (Google, Yahoo, Bing)
B GoDigital plakatima B U mobilnim igrama

® Nisam uocio/la navedene oglase

Grafikon 4: Platforme putem kojih su ispitanici uocili oglas tvrtke Gavrilovié
Hipoteza 5: Vecina ispitanika asocira tvrtku Gavrilovié s mesnim proizvodima.

Posljednje pitanje anketnog upitnika trazilo je ispitanike da navedu tri asocijacije koje
povezuju s tvrtkom Gavrilovié. Vecina ispitanika je kao barem jednu od tri asocijacije navela
neki od Gavrilovi¢evih proizvoda kao Sto su salama, paSteta, hrenovke, mesni dorucak i sl.
Neke od ostalih navedenih asocijacija bile su: logo, Petrinja, tradicija, obitelj, djetinjstvo,
hrvatski proizvod, crvena boja, hrana, dugotrajnost, slogan, retro, kvaliteta, skupo, svjeze itd.
Stoga se i H5: Vecina ispitanika asocira tvrtku Gavrilovi¢ s mesnim proizvodima, moze smatrati

potvrdenom.

6. Rasprava o rezultatima i ograni¢enja istrazivanja

Ovaj se diplomski rad fokusira na analizu digitalnih oglasa tvrtke Gavrilovi¢. Cilj
istrazivanja bio je utvrditi efikasnost digitalnih oglasa tvrtke Gavrilovi¢ te ispitati stavove

ciljane publike prema oglasima tvrtke.

Ogranicenja istraZivanja su sljedeca. Anketni upitnik koriSten u svrhu ovog diplomskog

rada prikupio je 153 ispitanika kao sto je bilo planirano, ali takav uzorak nema dovoljnu snagu
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kako bi doveo do pouzdanih zakljucaka. Nadalje, zbog malog uzorka ispitanika ciljana skupina
nije reprezentativno prikazana. Prijedlog za buduca istrazivanja je testiranje navedenih hipoteza
na vecem broju ispitanika. Takoder, ogranicenje anketnog upitnika je i nejednak broj muskaraca
1 Zena. Deskriptivna statistika je pokazala 44,44% muSkaraca te 55,55% Zena, $to ukazuje na

mogucu pristranost U rezultatima.

Hipoteza 1: Vecdina potencijalnih kupaca ima pozitivan stav prema digitalnim oglasima
tvrtke Gavrilovi¢ nije potvrdena. Ogranicenje je, kao $to je ranije navedeno, premalen uzorak.
Za testiranje hipoteze koriStena je skala stava prema oglasavanju. Pretpostavljeno je bilo da ¢e
ciljana skupina kojoj su oglasi namijenjeni imati pozitivan stav prema oglasima. Tan i Chia u
svom istrazivanju stavova ljudi prema oglasima smatraju da bi oglasi na televiziji i tisku trebali
u manjoj mjeri imati informirajucu funkciju te se viSe fokusirati na pruzanje zabavnog sadrzaja
potroSac¢ima (Tan i Chia, 2007: 371). Na temelju uzorka generacije Z, tj. ispitanika 18-26 godina
kojoj su oglasi tvrtke Gavrilovi¢ bili namijenjeni, moZe se primijetiti pozitivan stav prema
zabavnim elementima oglasa kao $to su slike, boje, mladi ljudi itd. Ipak, sveukupan dojam
ispitanika o oglasima nije potvrdio hipotezu H1. Kao mogucée objasnjenje ovakvog stava
ispitanika prema oglasima u obzir treba uzeti istrazivanje Calfea i Ringoldea (1994) koji su
analizirali sve do tada dostupne podatke u vezi stavova potrosaca prema oglasavanju. Analiza
tih podataka pokazala je da oko 70% potroSaca smatra da je oglasavanje Cesto neistinito te da
ih pokuSava uvjeriti da kupe proizvode koji im ne trebaju (Calfe i Ringold, 1994). Dakle, iako
je ovo istrazivanje provedeno prije upotrebe digitalnih oglasa, iz njega proizlaze vazZne
informacije o stavovima ljudi prema oglasima opéenito. Naime, na temelju ovih podataka
veéina ispitanika smatra odredene elemente oglasa tvrtke Gavrilovi¢ zabavnima, no ne

izrazavaju pozitivan stav prema oglasima u cjelini.

Hipoteza 2: Zene imaju pozitivniji stav prema brendu tvrtke Gavrilovi¢ od muskaraca
nije potvrdena. Takoder, ograni¢enje nedovoljnog broja ispitanika primjenjiv je i na ovu
hipotezu. Naime, hipoteza je nastojala ispitati imaju li demografski faktori (u ovom slucaju
spol) utjecaja pri formiranju stava prema oglasavanju. Nadalje, istraZivanje o stavovima prema
oglasavanju koje su provele Milakovi¢ 1 Mihi¢ ukazuje na to da mus§karci imaju pozitivniji stav
prema oglasima od Zena (2015: 423). U ovom istrazivanju nije bilo zna€ajnih razlika izmedu
stavova musSkaraca i Zzena prema oglasima, ali rezultate treba promatrati s oprezom zbog

ogranicenja te oskudnosti ovog istraZivanja.

Hipoteza 3: Vecina ispitanika izrazava Zelju za kupnjom Gavrilovié proizvoda nakon
doticaja sa sadrzajem digitalnih oglasa nije potvrdena. Hipoteza je nastojala ispitati hoce li
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gledanje oglasa direktno kupce potaknuti na akciju, tj. kupnju. Mnogo ispitanika nije dalo
pozitivan niti negativan stav prema ovoj tvrdnji te nema velike razlike u broju ispitanika koji
su pozeljeli 1 onih koji nisu pozeljeli kupiti proizvod nakon gledanja oglasa. Sli¢no pokazuje i
istrazivanje provedeno 2017. godine koje je provedeno na stanovnicima SAD-a te ispituje
koliko osoba pozeli kupiti odredeni proizvod nakon doticaja s oglasom. Rezultati pokazuju da
je 44% potrosaca spremno kupiti proizvod odmah nakon gledanja oglasa, a 45% ne pokazuje

interes za proizvod (Statista, 2023).

Hipoteza 4: Vecina ispitanika navodi da je vidjelo digitalni oglas tvrtke Gavrilovi¢
unazad dva mjeseca je potvrdena. Ovaj podatak govori u prilog koriStenja digitalnih oglasa.
Naime, najveci broj ispitanika zamijetio je navedene oglase na drustvenim mreZzama dok se na
drugom mjestu nalazila televizija. Takoder, veliki broj ispitanika naveo je kako je oglas

primijetio na pretrazivackim stranicama te internetskom portalu.

Posljednja hipoteza 5: Vecéina ispitanika asocira tvrtku Gavrilovi¢é s mesnim
proizvodima. Ogranicenja ove hipoteze su takva da nije moguce potvrditi niti negirati navedenu
tvrdnju. Ipak, analizom dobivenih odgovora ispitanika moze se zakljuciti da veéina ispitanika
povezuje tvrtku Gavrilovi¢ s mesnim proizvodima. Takoder, ostale asocijacije koje su ispitanici
naveli vezane su uglavhom uz logo tvrtke, boje kojima se tvrtka koristi te njenu lokaciju. David
Aaker (1991 prema Longwell, 1994) smatra da se vrijednost brenda stvara odabirom
odgovarajucih pozitivnih asocijacija kroz duza vremenska razdoblja. Ovi podatci govore
mnogo o uspjesnosti oglasavanja te prepoznatljivosti tvrtke kroz njenu povijest. Hendereson
naglaSava kako je upravo logotip te vizualni stimulans klju¢ni dio strategije upravljanja markom

(2003).
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Zakljucak

Cilj ovog diplomskog rada bio je istraziti metode i vrste digitalnih oglasa i kanala,
njihove prednosti, mane, ucinkovitost te utjecaj na publiku. Osim teorijske analize provedeno
je 1 istrazivanje koje ispituje nacine oglasavanja tvrtke Gavrilovi¢ kroz jednu od njihovih

kampanja.

Digitalno oglasavanje nudi niz novih moguénosti i prilika tvrtkama za isporuku
relevantnih poruka svojim potencijalnim kupcima. Funkcije oglaSavanja su komunikacijska i
prodajna, a digitalne platforme omogucuju kupcima da u svakom trenutku budu povezani s
brendom ili proizvodom Kkoji ih zanima. U danasnje vrijeme oglasivaci mogu birati medu
raznim vrstama oglasa poput banner te search oglasa te digitalnih kanala kao $to su Facebook,
Instagram, e-posta i sl. kojim ¢e najbolje ciljati publiku. Takoder, jedan od vaznih oblika

oglaSavanja je 1 oglasavanje sluzeci se klju¢nim rije¢ima u online trazilicama poput Googlea.

Nadalje, svaka vrsta oglasavanja ima odredene prednosti i nedostatke. Prednosti
internetskog oglaSavanja ocituju se ponajvise u njegovoj interaktivnosti — oglasivac i kupac su
u direktnom kontaktu kroz samo nekoliko klikova. Ipak, ne treba zanemariti niti nedostatke
internetskog oglasavanja kao $to su moguénost prevare, zagusenost, ograni¢ena kvaliteta oglasa

isl.

Takoder, kreatori digitalnih oglasa moraju poStovati zakonske regulative kako bi
osigurali zaStitu potroSaca, oglasivaca te pravednu trziSnu utakmicu. Osim zakonski utvrdenih
regulativa oglasivaci bi na umu trebali imati i eti¢ka nacela oglaSavanja, posebice kada se radi

o oglasima upucenima djeci.

Dubinskim intervjuom s direktorom marketinga tvrtke Gavrilovié, Trpimirom
Lovrekovi¢em, dobiven je uvid u nacin oglasavanja kojim se sluzi tvrtka Gavrilovi¢ te U
razloge zasSto se upravo ti kanali 1 metode koriste pri marketinskoj komunikaciji. Takoder,
Lovrekovi¢ navodi kako je vrlo bitno unaprijed odrediti cilj marketinske kampanje te ga

nastojati pratiti redovitim analizom rezultata.

Istrazivanje provedeno za potrebe ovog diplomskog rada provedeno je na 153
pripadnika generacije Z. Cilj je bio ispitati stavove ispitanika prema digitalnim oglasima tvrtke
Gavrilovi¢. Preciznije, ispitivalo se koje elemente oglasa ispitanici percipiraju pozitivno, a koje
negativno. Iako hipoteza 1 nije potvrdena, u pitanjima otvorenog tipa mnogo je ispitanika

istaknulo elemente reklame koji su im se svidjeli, tj. bili primamljivi, Sto ¢ini ove podatke
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dobrim pokazateljima za daljnja istrazivanja. Nadalje, na temelju rezultata zakljuCuje se da
demografski podatci kao Sto su spol ne igraju vaznu ulogu u stavu prema digitalnim oglasima.
Vecina ispitanika nije poZeljela kupiti proizvod nakon prikazane reklame, ali kao §to je ranije
u radu navedeno, na takvu odluku ¢esto utjecu i drugi faktori kao §to je nepovjerenje prema
medijima. Vecina ispitanika navodi kako je vidjela oglas tvrtke Gavrilovi¢ u posljednja dva

mjeseca Sto potvrduje H4 te kao primarnu asocijaciju na tvrtku navodi njihove proizvode.

Zakljucno, digitalno oglasavanje sluzi kao pomo¢ tvrtkama za izgradnju odnosa sa
svojom publikom koji se temelji na jednostavnoj komunikaciji, slanju informacija, robe i
usluga. Zadatak znanstvenika, ali i oglasivaca je nastaviti istrazivati utjecaje digitalnih oglasa
te percepciju potrosaca kojima su oglasi upuéeni. Dolaskom do tih spoznaja moc¢i ¢e u
potpunosti iskoristiti potencijal 1 u¢inkovitost digitalnih medija i oglasa. Kljuéni izazov za sva
poduzeca je vladati ne samo uporabom digitalnih oglasa ve¢ uvijek biti u tijeku s tehnoloskim

napretkom te trendovima u industriji.
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PRILOZI

Pitanja koriStena za provedbu dubinskog intervjua:

1. Molim Vas opisite Vasu ciljanu publiku? Dob? Interesi? Status obrazovanja?

2. Koji su glavni ciljevi Vasih marketinskih kampanja? Smatrate li da ste dosada uspjeli
dosti¢i te ciljeve?

3. Koje su metode i nacini tradicionalnog oglasavanja koriSteni u tvrtki Gavrilovi¢?

4. Kakvi su ucinci postignuti koriStenjem tradicionalnog oglaSavanja u tvrtki Gavrilovi¢?

5. Koje su metode 1 nacini digitalnog oglaSavanja koriSteni u tvrtki Gavrilovi¢? Molim
Vas navedite digitalne kanale koje koristite — drustvene mreze (placeni i neplaceni
oglasi), influencer marketing (konkretne osobe), internetski portali, Google Ads, E-
mail marketing (Sto konkretniji primjeri ako je moguce).

6. Kakvi su ucinci postignuti koristenjem tradicionalnog oglasavanja u tvrtki Gavrilovi¢?
Ovdje se misli na porast ili pad prodaje, brand awarenessa, web traffica i sl. te ako
koristite jo§ neka mjerila kako bi pratili u€inke.

7. Kakav je bio utjecaj pandemije korona virusa na oglasavanje tvrtke Gavrilovié? Zelim
utvrditi jeste 1i se u doba pandemije vise koristili digitalnim oglaSavanjem. Nadalje,

postoje li promjene u porukama koje ste koristili u svom oglasivackom sadrzaju?
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8. Kakav je feedback potrosaca na digitalne oglase tvrtke Gavrilovi¢? Ovdje mislimo na
feedback u smislu komunikacije s potroSacima (moze se odnositi i na komentare na
drustvenim mrezama).

9. Koji je odnos ulaganja usporedujuci tradicionalne i digitalne tipove oglasavanja?
Omijer cijena i isplativosti prema vaSem iskustvu.

10. Koje su glavne prednosti digitalnog oglaSavanja prema Vasem iskustvu?

Pitanja koriStena za provedbu anketnog upitnika:

Spol
Dob (unesite broj godina koji ste navrsili ove godine)
Stupanj zavrSenog obrazovanja

Jeste li unazad 2 mjeseca kupili neki od proizvoda tvrtke Gavrilovic¢?

o > w0 e

Koji je vas$ stav prema navedenoj tvrdnji
e Smatram da tvrtka Gavrilovi¢ nudi kvalitetne prehrambene proizvode
6. U mom kucanstvu najéeS¢e se moze pronaci proizvod brenda:
7. Molim vas pogledajte reklamu.
o Jeste li bili fokusirani tokom gledanja cijele reklame?
8. Sljedece tvrdnje odnose se na vase misljenje vezano uz prikazan oglas (video). Molimo
Vas odaberite odgovor koji vam najvise odgovara.
e Pogledanu reklamu smatram primamljivom
e Pogledanu reklamu smatam uvjerljivom
e Pogledanu reklamu smatram dojmljivom
e Pogledanu reklamu smatram zanimljivom
e Pogledanu reklamu smatram informativnom
e Smatram da reklama jasno prenosi poruku
e Pogledanu reklamu smatram realisticnom
e Pogledanu reklamu smatram originalnom
e Svida mi se pogledana reklama
9. Sljedece tvrdnje odnose se na vaSe misljenje vezano uz prikazan oglas (slika). Molimo
Vas odaberite odgovor koji vam najvise odgovara.
e Pogledanu reklamu smatram primamljivom

e Pogledanu reklamu smatam uvjerljivom
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10.

11.
12.
13.

14.
15.

e Pogledanu reklamu smatram dojmljivom

e Pogledanu reklamu smatram zanimljivom

e Pogledanu reklamu smatram informativnom

e Smatram da reklama jasno prenosi poruku

e Pogledanu reklamu smatram realisticnom

e Pogledanu reklamu smatram originalnom

e Svida mi se pogledana reklama
Ako ste odgovorili da su vam navedeni oglasi bili primamljivi, §to vam je na njima bilo
primamljivo? Ako ste odgovorili da vam navedeni oglasi nisu bili primamljivi, §to vam
nije bilo primamljivo? (mladi ljudi, boje, scenarij, prilagodenost publici, proizvod, itd.)
Sto mislite da je bila glavna poruka navedenih oglasa?
Sto smatrate originalnim ili neoriginalnim u navedenim oglasima?
Koji je vas$ stav o navedenoj tvrdnji?

e Jeste li nakon pogledanih oglasa pozeljeli kupiti neki od Gavrilovi¢evih

proizvoda?

Unazad dva mjeseca uocio/la sam navedene oglase na:

Navedite tri asocijacije koje povezujete s tvrtkom Gavrilovic.
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