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Ovaj prirucnik je baziran na posljednjim trendovima i
istrazivanjima u digitalnom marketingu u cilju da
omoguci lokalnim, ali i regionalnim medijima da povecaju
prinode kroz digitalnu integraciju. Vodi¢ ¢e vam pomoci
u usvajanju drugacijeg nacina razmisljanja i voditi ¢e vas
ka inkorporiranju digitalnih  trendova u strategije i
integraciji efektivnih digitalnih taktika i alata kako biste
ostvarili konkurentsku prednost. Provesti ¢emo vas kroz
kreiranje marketing i komunikacijskog strateskog plana,
predstaviti ¢emo vam kako treba da izgleda kvalitetan
sadrzaj i web stranica, ali i kako taj sadrzaj promovisati
putem razlicitih online kanala. Kroz ovaj prirucnik saznati
tete kako unovciti vas medijski prostor, privuci publiku na
vasu web stranicu te upravljati i optimizirati kampanje
vasih klijenata.

Kako koristiti ovaj prirucnik?

Prirucnik predstavlja dinamicni  vodic  namijenjen za
interaktivno koristenje. Objedinjuje nekoliko posebno
kreiranih  elemenata  koji pomazu  Citaocu  da
brzo i jednostavno pronade odgovore na pitanja.
Ohrabrujemo vas da razmislite o dosadasnjoj strategiji
i iskoristite prirucnik kao temelj za nadogradnju dosadasnjih
praksi ili ¢ak i potpuni preokret u vasem strateskom
usmjerenju.

Prirucnik sadrzi:
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Ab

=

Prakticne smjernice za kreiranje marketing i
komunikacijskog strateskog plana

Zanimljive i relevantne cinjenice koje pruzaju
uvid u aktuelne digitalne trendove

Studije slucaja koje nude realne primjere
primjenjene u digitalnoj industriji

Pojmovnik koji daje detaljno objasnjenje
termina i skracenica koje se koriste u
digitalnom marketingu

Najnoviju i relevantnu statistiku integriranu
u prirucnik

1.1. STA JE MARKETING | KOMUNIKACIJSKI
STRATESKI PLAN?

Planiranje je nacin organizovanja aktivnosti koje vode
ka ispunjavanju vasih ciljeva. Marketing i komunikacijski
strateski plan je proces kreiranja i implementacije efektivne
marketing strategije, definiSe komunikaciju unutar i van
organizacije te pomaze da se osigura dvosmjerno
komuniciranje, kako sa vasom publikom tako i sa vasim
klijentima.

On ukljucuje saradnju svih aspekata organizacije,
identifikaciju i procjenu marketing mogucnosti. Kako bi
proveli strategiju potrebno je da istraZite, analizirate i
identificirate ciljano trZiste, razvijete strateski poloZaj,
provedete strategiju te sve vrijeme mjerite i vrednujete
rezultate napora vase organizacije. U ovom prirucniku
¢emo detaljnije pisati o planiranju, implementaciji i kontroli
komunikacijskog i marketing strateskog plana.

1.2. STA JE CONTENT MARKETING?

Content marketing je marketing pristup ciji je osnovni
zadatak kreiranje i distribucija kvalitetnog, relevantnog i
konzistentnog sadrzaja za priviacenje i zadrzavanje jasno
definisane publike, a sve u cilju postizanja profitabilnosti.
Content marketing je oblik dugorocne strategije koja se
bazira na izgradnji veze sa ciljanom publikom kroz

konstantno pruzanje visokokvalitetnog sadrzaja, a ciji je
krajnji cilj prodaja/konzumiranje onoga Sto prodajete.

Najuspjesnijim content marketingom mozemo
nazvati onaj koji se bavi svojim klijentima na pravi nacin u
tacno odredenom momentu, a glavni izazov sa kojim se
suotavamo u ovoj industriji je upravo “pravi momenat” sto

otezava rapidno mijenjanje pravila i zahtjeva trzista.

Prema istraZivanjima koje je sproveo Content
Marketing Institute (New York, USA), konkurencija u
2017. godini je znatno porasla, a samim tim i potreba za
unapredenjem  marketing  strategija.  Ispitanicima,
marketing struc¢njacima, je postavljeno pitanje da navedu
koji su to faktori najvise doprinijeli povecanju njihovog
uspjeha u 2076. godini. Cak 86% isptanih tvrde da je na
prvom mjestu pisanje kvalitetnijeg i efikasnijeg sadrzaja,
dok je na drugom mijestu rad na content marketing
strategiji.

86%
Kreiranje sadrzaja (unapredenje kvalitete sadrzaja)

72%
Strategija (razvoj ili prilagodba strategije)

53%
Content marketing je postaa priaritet naseg poslovanja

53%
Posvetiti vise vremena content marketingu

50%

Distribucija sadrzaja (bolje targetiranje i identifikacija
uspjesnag sadrzaja)

43%

MenadZment ljudskih resursa (promjene u strukturi
zaposlenika, dodjela novih uloga)

42%
Mjerenje (poboljsanje u prezentaciji rezultata)

Grafik: Faktori koji su najvise doprinijeli povecanju uspjeha u 2016. godini

Izvar: 2017 B2B Content Marketing Trends - North America: Content Marketing Institute / MarketingProfs,
http://contentmarketinginstitute.com/2016/08/content-marketing-research-b2b/
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Zasto je content marketing bitan za vas posao? Content marketing:

G o

%

Omogucava vam da planirate i pripremite
pouzdane i isplative izvore prihoda

Prikupljo podatke potencijalne Povecava vidljivost
publike i klijenata i prepoznatljivost

QY Q

9 Gradi dugorocnu saradnju i Gradi bazu podataka

. L . ibili ilke i klij ublike i klijenata
Pouzdane informacije iz vageg evergreen kredibilitet kod publike i klijenata p )

sadrzaja omogucavaju vam da primjenite
razli¢ite marketing alate i da ih
kombinujete u cilju ostvarenja vecih prihoda

Content marketing direktno doprinosi da citava vasa marketing strategija funkcionise bolje. Kako? Content marketing dodaje
vrijednost vasem poslovanju kroz izgradnju krucijalnih strateskih sredstava (eng. assets): publike i klijenata. Kada uspijete da
pridobijete publiku i klijente, ne samo da cete lakse provoditi svoju marketing strategiju, vec cete i otkriti nove tokove prihoda
za vase poslovanje.
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Stratesko planiranje jedan je od najvaznijih procesa u
svakoj profitnoj i neprofitnoj organizaciji. Plan se kreira kako
biste imali jasan uvid u ciljeve, ciljine skupine i sredstva
koja su vam potrebna u svakodnevnim operacijama.
Ciljje Stodetaljnije ijasnije kreirati marketing i komunikacijski
strateski plan kako biste ga lakse implementirali i kako
bi vase poslovanje bilo uspjesno. Prije pisanja marketing
plana potrebno je odrediti vremenski okvir. To moze biti
trogodisnji, petogodisnji ili plan u vremenskom okviru
kakvom Zelite. Bez obzira na vremenski okvir, najbitnije
je redovno, odnosno barem jednom godiSnje, azurirati i
redefinisati vas plan.

SOSTAC https://www.sostac.org/programmes/success-story-tom-trainor.aspx

2.1. IZRADA PLANA - SOSTAC METODOLOGIJA

Pisanje marketing plana moze izgledati kao tezak zadatak,
ali, ako se rasclani, to je proces definisanja prioriteta i
kodifikacije vasih ideja u jedan sveobuhvatni dokument
koji sluzi kao mapa za vas medij, Svi marketing planovi
treba da direktno podrZavaju strateski plan medija koji
zapravo podrzava vase kljucne poruke i ciljeve, Marketing
plan naglasava nacin na koji ¢e komunikacijske strategije
podrzati i poboljsati strateske planove vaseg medija.

Na bilo kojem nivou, bez obzira da li je to korporativni,
marketing, ukupni komunikacijski ili samo nivo oglasavanja,
plan moze proizaci iz jednostavne, ali logicne strukture
SOSTAC planskog sistema kaji je primjenjiv na svaku vrstu
plana i svaku vrstu strategije. U nastavku mozete pronaci
prijedlog strukture marketing plana:’

+ Situation (Situacija)
Gdje ste sada?

+ Objectives (Ciljevi)
Gdje Zelite biti?

+ Strategy (Strategija)
Kako namjeravate sti¢i tamo?

+ Tactics (Taktika)
Sta vam je potrebno?

+ Action (Akcija)
Stavljanje plana u realizaciju.

* Control (Kontrola)
Mjerenje, nadgledanje, pracenje i modificiranje.

2.1.1. Rezime marketing plana

Jedna od prvih stvari koje ¢e interesne grupe vidjeti
jeste rezime vaSeg marketing plana. Ovaj dio marketing
i komunikacijskog strateskog plana je izvrstan nacin da
vasim Citaocima pruzite brzi i kratki sinopsis marketing
planova i ciljeva. Sluzi kao pregled vasih ideja i koncepta
koji ostvaruje prihod.

Svrha rezimea marketing plana jeste uvod u strategiju
medija, kao i objasnjavanje kljucnih elemenata vaseg
marketing plana u skra¢enom obliku, Svaki dio treba biti
jasno oznacen, po redoslijedu koji mislite da se najbolje
uklapa u misiju i ciljeve vaseg medija.?

Napisite rezime nakon $to marketing plan bude finaliziran.
Sadrzavat ce pregled cjelokupnog marketing plana koji
vam omogucuje da se u kratkom rezimeu usredotocite na
glavne ideje i koncepte.

2.1.2. Analiza situacije (eng. Situation Analysis)

Analiza situacije podrazumijeva analizu svih internih
i eksternih faktora koji utjecu na vase poslovanje.
Prvenstveno vam daje uvid u sveukupno stanje medija
kako biste odredili gdje se trenutno nalazite, a zatim vam
pomaze pri odabiru strategija i taktika kojima ¢ete ostvariti
zeliene ciljeve. Pri analizi situacije morate razmotriti vise
faktora: trenutno poslovanje, analizu publike i klijenata,
analizu trzista i konkurencije.

Trenutno poslovanje

Analiziramo na osnovu prethodnih izvjestaja, pokazatelja
uspjeha i statistickin podataka. Pomocu ove analize
mjerite vase prethodno zacrtane cilieve i ocjenjujete
njihov uspjeh te imate uvid u vasu poziciju na trzistu.

Analiza publike i klijenata

komponenti bilo kojeg marketing plana, ali to je kljuc vaseg
uspjeha. Odredivanje najbitnije i najutjecajnije publike
pomoci ¢e vam da lakse ispunite marketing ciljeve. Takoder,
definisanje publike ¢e imati veliki utjecaj i na potencijalne
klijente.

Vas marketing tim treba osmisliti listu potencijalne publike
i klijenata, a zatim od te liste trebate sastaviti prioritetne
grupe. Kreirajte dokument u kojem ¢e biti sadrzani svi podaci
o publici i klijentima. Preporucujemo da napravite urnek
(eng. template) ovog radnog dokumenta koji ¢e tim moci
lako koristiti i doprinijeti u efikasnijoj pretrazi informacija,
ali i na osnovu kojeg ¢ete moci objediniti standardizirane
podatke i analizirati ih,

* PRIMARNA PUBLIKA | KLIJENTI

Publika i klijenti ciljonog segmenta u koje treba investirati
i koncentrirati se na njihovo zadrzavanje.

+ SEKUNDARNA PUBLIKA | KLIJENTI

Potencijalna publika i klijenti od kojih mozete povecati
profitabilnost ukoliko ih pridobijete.

? NC State - Creating a Strategic Marketing and Communications Plan, https://university-communications.ncsu.edu/wp-content/uploads/2016/11/Full-MarketingPlan_template.pdf
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Analiza trzista i konkurencije

SWOT analiza je analiza vasih snaga, slabosti, prilika
i prijetnji (eng. strengths, weaknesses, opportunities,
threats). Snage i slabosti dio su analize internih
faktora dok su prilike i prijetnje eksterni faktori analize.

Ovo je jedna od najpopularnijin i najkoristenijih
menadzerskih tehnika s obzirom na mogucnost primjene
u svim hijerarhijskim i organizacijskim nivoima te

jednostavnu pripremu i upotrebu.

Tabela: Savjeti za SWOT analizu

SNAGE

+ Koje prednosti posjeduje vas medij?

- Sta radite bolje od drugih?

+ Koji su to jedinstveni resursi na koje mozete samo vi racunati?
+ Koje prednosti medija prepoznaju ljudi kaji nisu dio istog?

PRILIKE

+ Koje prilike ili trendove mozete iskaristiti u svoju korist?

+ Postoje li promjene trzista ili tehnologije koje mogu biti karisne?

* Da li nedavne promjene zakona ili standarda pozitivno utjecu
na vas medij?

+ Da li je moguce iskoristiti dugorocne socio-ekonomske sile poput
drustvenih modela, populacijskih profila, promjene zivotnog stila, itd.?

+ Sa kojim periodi¢nim dogadajima, poput godisnjica, praznika ili
lokalnih manifestacija, se mozete povezati?

Ako govorimo iskljucivo o analizi internih faktora, potrebno
je posmatrati svaku aktivnost zasebno kako bi se odredio
njen utjecaj na sveukupan rad kompanije. U analizu internih
faktora spadaju analize finansijskih pokazatelja kao sto su
trzisni udio, troskovi ili profitabilnost i analiza nefinansijskih
pokazatelja kao $to su zadovoljstvo i lojanost korisnika te
kvaliteta proizvoda odnosno usluge.®

SLABOSTI

- Sta biste mogli unaprijediti?

- Sta biste trebali izbjeci?

+ Koje slabosti medija vide ljudi unutar vaseg trzista?

+ Koji su to faktaori koji mogu uzrokovati nepavjerenje vasih
interesnih skupina?

PRIJETNJE

+ S kojim eksternim preprekama se najcesce suocavate?
- Sta radi vasa konkurencija?
+ Da li postoji potreba za promjenama zakona ili standarda (normi)?
+ Da li promjene u tehnologiji negativno utjecu na vasu poziciju
na trzistu?

M Husi¢-Mehmedovi¢, J.Paviti¢, V.Gnjidi¢, N.Draskovi¢, Osnave strateskog marketinga, Ekonomski fakultet u Sarajevu, 2016

2.1.3. Ciljevi (eng. Objectives)

U ovoj fazi planiranja treba da se fokusirate na opce i
specificne ciljeve, kljutne poruke i Kkljutne pokazatelje
performansi (eng. Key Performance Indicators, skr. KPI).

1. Op¢i i specificni ciljevi

Dobar marketing plan mora imati jasno definisan opci cilj
koji ¢e biti potkrijeplien specificnim ciljevima kojima cete se
voditi.

Kako razlikovati opce i specificne ciljeve?

Zamislite svoj opdi cilj kao destinaciju na koju Zelite da
otputujete. Da li je to Amerika? Europa? Vas opci cilj
odgovara na pitanje gdje zelite da putujete odnosno sta
zelite da postignete. Opdi ciljevi su oni koji nisu numericki
definisani i Sire su postavljeni od specificnih.

Specificni ciljevi vam pomaZzu da tacno definiSete na
koji nacin cete dostici opci cil, Oni su egzaktni brojcani
pokazatelji koji se planiraju doseci. Ukoliko planirate posjetiti
Europu, da li ¢ete putovati avionom ili autom? Kojim putem
¢ete i¢i ukoliko odaberete da putujete autom? Koliko
vremena ¢e vam trebati da stignete do Zeljene destinacije?

Opdi ciljevi trebaju biti ambiciozni, ali ostvarivi te moraju biti
vezani za vas model poslovanja.*

4 Entrepreneur, https
Smart Insights, http:

trepreneur.com/article/234204

martinsights.com/goal-setting-evaluation/goals-kpis/define-smart-marketing-objectives

Za kreiranje ciljeva, posebno specificnih, mozete koristiti
SMART (eng. specificc measurable, achievable, relevant,
time-related) model. Na osnovu ovog modela svaki cilj
treba biti®

+ Odreden - cilj mora biti jednostavan i tacno odreden,
odnosno mora definisati sta tacno zelite da
postignete, npr. povecanje prihoda od oglasavanja

+ Mjerljiv - cilj se treba definisati tako da je mjerljiv u
jedinici koja vam je relevantna, npr. ako Zelite da povecate
prihod, jedinica za mjerenje je KM

+ Ostvariv - postavljanje nerealnih ciljeva moze dovesti do
demotivisanja i frustracije, a da biste to izbjegli moZete
definisati kratkorocne i dugorocne ciljeve

+ Relevantan - svaki cilj treba biti vezan za specificnu
aktivnost ili problem koji imate

+Vremenski ogranicen - za svaki cilj odredite vremenski
rok do kojeg treba biti ostvaren

Zasto je bitno postaviti jasne ciljeve?

Postavljanjem ciljeva pokazujete interesnim skupinama
kojim putem zelite da se krecete kao izdavac. Takoder,
ukoliko ste pravilno definisali ciljeve, moZete pratiti uspjeh
poslovanja kroz analizu zadatih i ostvarenih ciljeva.
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2. Klju€ne poruke

Nakon Sto odredite ciljinu publiku i potencijalne klijente,
sljededikorak koji trebate napravitijeste odrediti vase klju¢ne
poruke. Klju¢ne poruke se mogu razlikovati u zavisnosti od
publike i potencijalnih klijenata koje zelite targetirati, ali
one su svakako vas nacin da se jasno predstavite. Ko ste
vi? Za $ta se zalazete? Cemu tezite? Koje poruke Zelite
provuci kroz svakodnevnu komunikaciju? Takoder, poruke
trebaju biti argumentovane ¢injenicama, tako da poruke
treba pazljivo birati i one trebaju predstavljati nesto iza
tega mozete stajati.

Primjer klju¢ne poruke sa argumentovanim cinjenicama:

Kljutna poruka: Kreiramo informativni, edukativni i sadrzaj
zabavnog karaktera koji obogacuje zZivote nasih gledalaca.

Cinjenica 1: Zaposljavamo tim od 6 urednika koji
svakodnevno rade na osmisljavanju najaktuelnijeg sadrzaja
u razli¢itim kategorijama programa.

Cinjenica 2: Na tromjesetnoj bazi kreiramo minimalno

5 novih emisija informativnog, edukativnhog i zabavnog
karaktera.

& Huffington Post, http://www.huffingtonpost.com/catriona-pollard/5-tips-for-creating-power_b_9775472.htm

Prilikom  izrade  Kkljucnih  poruka  postavite  sebi
sljedeca pitanja:

* Da li su uvjerljive?

+ Da li informisu, pokrecu i nagovaraju?
 Da li ih je lako razumjeti?

+ Da li su pozitivne?

*Imaju li svrhu?

Obavezno kreirajte najvaznije kljucne poruke koje zelite
prikazati, ucinite ih jednostavnim, ali sa dovoljno interesa
za vase citaoce. Razmislite o svojoj ciljanoj publici i onome
Sto oni trebaju cuti od vas. Ukoliko imate nekoliko ciljanih
skupina prilagodite poruke individualnoj grupi. Utjecaj na
percepciju potrosaca nije lak zadatak. Upravo zbog toga
kljutne poruke moraju biti jasne, iskrene i pozitivne jer
kontrolisu informacije koje objavljujete i omogucavaju vam
da utjecete na vasu publiku na najucinkovitiji nacin.®

3. Kljutni pokazatelji performansi
(eng. Key Performance Indicators, skr. KPI)

Sluze za mjerenje uspjesnosti organizacije ili jednog njenog
dijela. KPI trebaju biti vezani za strateske ciljeve i trebaju
doprinositi njihovom ostvarenju.

U teoriji i praksi postoji mnogo mogucih pokazatelja
performansi, a tajna uspjesnog menadZmenta je da od
nekoliko stotina ili hiljada mogucih, odabrete one kljucne,
Sto naravno zavisi od postavljenih ciljeva i tezine koju oni
nose za organizaciju.

Primjer definisanja opceg i specificnog cilja te taktika i kljucnih pokazatelja:

OPCI CILJ:

Povecati svijest o brendu na regionalnom nivou upotrebom alata dvosmjerne komunikacije

i dodavanjem interaktivnog sadrzaja.

SPECIFICNI CILJ:

Povecati posjecenost web stranice na regionalnom nivou za 20% do polovine 2018. godine.

TAKTIKE

Sprovodenje istrazivanja kako bi se utvrdila trenutna
posjecenost web stranice na regionalnom nivou

Pruzanje korisnicima moguc¢nosti stvaranja profila
na web stranici

Slanje newsletter-a trenutnim i potencijalnim karisnicima

Fokus na objavljivanje na drustvenim mrezama

KLJUCNI POKAZATELJI

Broj posjetilaca

Broj kreiranih profila

Broj karisnika u bazi i broj poslanih newsletter-a

Kvalitet objavljenih postova i engagement karisnika
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2.1.4. Strategija

Kreiranje strategije znac¢i kreiranje plana koji vodi do
ispunjenja zadanih ciljeva. Strategija mora biti formulisana
u odnosu na neki vremenski period. Marketing strategija
sadrzi plan za najbolju upotrebu resursa organizacije |
taktike za ostvarenje njenih ciljeva. Dobra analiza prije
odabira primjerene strategije ponudit ¢e odgovore na
brojna pitanja, odnosno minimizirati ¢e mogucnost greske.

Kako planirate ostvariti zadate opce ciljeve i specificne
cilieve? Zapamtite, strategija je pristup, a ne konkretna
akcija. Strategija i taktike su usko povezane i pored
opcih i specificnih ciljeva trebaju se bazirati na sljedec¢im
osnovama:

1. Segmentiranje, ciljanje i pozicioniranje

Segmentiranjem vrsite podjelu i identifikaciju publike i
klijenata koji svojim osobinama, karakteristikama i
kriterijima  odgovaraju  postojecoj ili  potencijalngj
ponudi. Kod segmentiranja ciljane publike treba razmotriti
nekoliko elemenata kao S$to su: spol, dob, ekonomski
status, geografski poloZaj, zanimanje, hobiji, interesi,
porodicni status, itd. Vi ste u potrazi za elementima kaji
vezu vasu ciljanu publiku zajedno u neku vrstu grupe.

Analizom segmentirane publike mozemo saznati njihove
Zelje i navike, poboljsati korisni¢ku podrsku, izgraditi lojalni
odnos, lakse stvoriti strategiju i u konacnici ponuditi bolji
proizvod ili uslugu.

Tabela: Segmentiranje publike

Kriterij segmentacije Segmentacijske varijable

DEMOGRAFSKI dob, spol, drustvena klasa,
zanimanje, prihod, etnicka grupa,
religija, faza zivota

GEOGRAFSKI regija, entiteti, kantoni, grad
PSIHOGRAFSKI licnost i Zivotni stil
BIHEVIJORALISTICKI ucestalost upotrebe medija,

lojalnost izdavacu

Ciljanje je proces u kojem je potrebno donijeti odluku o
jednom ili samo nekoliko segmenata kojima cete se
posvetiti i usmjeriti im vecinu svojih marketing napora/’
To znaci da nakon identifikacije odabirete one klijente i
publiku cije se potrebe postojecom ili novorazvijenom
ponudom mogu zadovoljiti. Na osnovu sljedecih koraka cete
lakse utvrditi atraktivnost segmenata.

M Husi¢-Mehmedovic, J.Pavicic, v.Gnjidi¢, N.Draskovi¢, Osnove strateskag marketinga, Ekonomski fakultet u Sarajevu, 2016

Tabela: Atraktivnost segmenata publike i klijenata

POTREBE | PONASANJE Ima li nezadovoljenih potreba koje
PUBLIKE | KLIJENATA izdavac moze zadovoljiti?
VELICINA | STOPA Potencijal segmenta u prihodu
RASTA SEGMENTA i broju klijenata i publike.

Stopa rasta segmenta u prihodu
i broju klijenata i publike.

MozZe i ciljni segment koristiti

za kasnije Sirenje?

MAKROEKONOMSKI demografski, socio-kulturni,
TRENDOVI tehnoloski, ekanomski, politicki,
prirodni

Odabrani ciljini segment treba biti onaj ¢ija je trenutna i
buduca atraktivnost srednje ili visoko ocijenjena, na osnovu
ispunjavanja odabranih varijabli.

Pozicioniranje mozemo definisati kao stvaranje posebnog i
pozeljnog polozaja u svijesti publike i klijenata. Pozicioniranje
je osmisljavanje i implementacija odgovarajuceg marketing
miksa koji ¢e pomoci u odrZavanju Zeljene pozicije u svijesti
ciljane publike i klijenata. Nakon segmentiranja, definisanja
ciljeva i strateSkog pozicioniranja definirati ¢emo kljucne
varijable pomocu kojih ¢ete ostvariti svoje marketing ciljeve.

Armstrong, G. i Kotler, P. (2003), Marketing Insigths from A to Z, John Wiley and Sons, Hoboken, str. 108

2. Marketing miks

Skup taktickih marketing alata koji se mogu kontrolisati
kako biste dobili Zeljeni odgovor ciljane publike naziva se
marketing miks.® Marketing miks predstavlja listu klju¢nih
oblasti na koje se morate fokusirati kako biste dostigli
zadane ciljeve. Koncepcija marketing miksa ima kljucne
elemente koje smo u nastavku ukratko definisali:

+ Proizvod - Vas proizvod zapravo su prostor i sadrzaj vaseg
medija te dodatne online usluge koje mozete ponuditi
oglasivatima i korisnicima. Kao izdavaci morate osigurati
kvalitetan sadrzaj i inventar reklamnog prostora na nacin da
vasim korisnicima pruzaju vrijednost, a vama i oglasivacima
donose profit.

+ Cijena - Ovo podrazumijeva cijenu reklamnog prostora na
vasem mediju. Cijene trebaju biti uskladene sa cijenama
trzista, ali i osigurati profitabilnost poslovanja.

+ Kanali distribucije - Radedi kao izdavac, medij je vas glavni
kanal distribucije. Pored medija, tu su i ostali komunikacijski
i interaktivni alati putem kojih mozete distribuirati svoj
sadrzaj, a o kojima cete vise saznati kroz prirucnik.

+ Promocija - Ovo je jedan od najbitnijih dijelova marketing
miksa jer pravilnom promocijom osiguravate da vas sadrzaj
i ponuda dospiju do prave publike.

+ Publika - Ve¢ smo naglasili koliko je bitna analiza ovog
faktora, a kroz prirucnik ¢ete vidjeti kako je upravo publika
ta koja odreduje smjer kretanja vaseg poslovanja.

+ Proces - Za vas kao izdavaca, proces predstavlja put
korisnika do vaseg medija te njegovo sveukupno karisnicko
iskustvo na koje imate direktan utjecaj.
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 Partnerstva - Ovo je jedna od kljucnih stvari modernog
poslovanja i ostvarivanje partnerstava sa kompanijama
unutar ili izvan vase industrije ¢e vam donijeti prednost u
odnosu na konkurenciju.

3. Strategija sadrzaja

Kada kreirate strategiju sadrzaja trebate odgovoriti na
sljedeca pitanja:

Tabela: Segmentiranje publike

ZASTO? Kada ste definisali ciljeve trebate uskladiti zasto se vas
sadrzaj uklapa u te ciljeve.

STA? Koja je klju¢na poruka koju Zelite plasirati?
KO? Ko je vasa publika?
GDJE? Gdje ¢e vas sadrzaj biti objavljen i distribuiran: web

stranica, drustvene mreze, TV, radio, forumi i slicno
te na kojim uredajima ce biti ¢itan: desktop, tableti,
mobilni uredaji, printani mediji?

KAKO? Kalko cete struktuirati vas sadrzaj?

KADA? Kada cete kreirati i objaviti vas sadrzaj?

Izvor: Wordstream, http://www.wordstream.com/blog/ws/2012/11/28/content-strategy

4, Integracija vise kanala

Osmislite kako integrisati digitalne i tradicionalne kanale
kroz svaki dio vase strategije. Balans izmedu digitalnog i
tradicionalnog dovodi do najveceg nivoa interesa publike.

INTEGRATION IS KEY

DIGITAL TRADITIONAL
MEDIA MEDIA

5
ata

Reach Info
V + e
Spark Interaction

&

Attention Action

Izvor: https://www.linkedin.com/pulse/digital-media-complement-replacement-traditional-bright-maliti

2.1.5. Taktike (eng. Tactics)

Taktike predstavljaju marketing i komunikacijske alate koje
koristite unutar svog strateskog plana, a pomazu vam da
dostignete prethodno definisane specificne cilieve. One
podrzavaju strategiju na nacin na koji specificni ciljevi
podrzavaju opce. U ovoj fazi kreiranja strateskog i
komunikacijskog marketing plana definiragjte  taktike
koje ¢e vam omoguciti ostvarivanje specificnih ciljeva., U
taktike ukljucujemo i koriStenje posebnih alata digitalnog
marketinga kao Sto su: marketing drustvenih mreza,
email marketing, optimizacija web stranice za pretrazivace
i slicno.

Mozemo reci da taktike razlazu veliku sliku u manje detalje
i morate osigurati prave detalje prije realizacije. Na primjer,
u ovoj fazi trebate obezbijediti odgovore na pitanja:

+ Koje alate koristite i da li ih koristite ispravno?

+ Kako provodite kampanje da biste postigli specificne
ciljeve?

+ Koje poruke Zelite prenijeti svojoj publici i klijentima?
+ Da li su vase kampanje segmentirane i konzistentno
distribuirane na svim platformama digitalnog i/ili

tradicionalnog marketinga?

+ Da li vase kampanje ispunjavaju norme vaseg budzeta?

Potrebno je odabrati optimalnu taktiku, pri ¢emu biste
u vidu trebali imati analizu situacije, ciljeve i prethodno
definisane strategije. Za kraj je bitno naglasiti kako svaka
taktika mora imati viastite mjere evaluacije kako biste mogli

azZurirati taktike i pratiti njihov napredak kroz kampanju.

2.1.6. Akcija (eng. Action)

Sada kadaje vas strateski marketing plan napisan, potrebno
je izvrSiti implementaciju. To je zapravo implementacija
taktika koje ste definisali u prethodnim koracima te
predstavlja najosjetljiviju fazu procesa, jer bez uspjesne
primjene, vas plan ostaje samo plan.

U ovoj fazi vaseg marketing i komunikacijskog strateskog
plana vrijeme je da se fokusirate na sprovodenje taktika
u djelo. Ovim dijelom pokrivate sve sto je planirano da
se ispuni u odredenom vremenskom periodu. Zbog toga
predlaZzemo da kreirate editorijal kalendar kao i da formirate
okvirni budZet potreban za realizaciju. Editorijal kalendarom
organizovati cete obaveze i rokove za vas marketing tim,
dodijeliti zadatke i uloge vasSim zaposlenicima te je ovo
odlican alat komunikacije unutar organizacije. Vise o
kreiranju editorijal kalendara ¢itajte u narednim poglavljima.

U nastavku je prikazan i primjer projektnog plana za
ostvarivanje jednog dijela editorijal kalendara.
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Primjer projektnog plana

Projektni plan opisuje plan implementacije za specificne taktike iz marketing i komunikacijskog strateskog plana.

Godisnji plan izvjeStavanja o Film Festivalu

Pregled:

Svakog ljeta, portal X priprema plan o izvjeStavanju sa
najveceg regionalnog filmskog festivala. Svrha ovog plana
je da se klju¢na publika portala na najbolji moguci nacin
informise o deSavanjima s filmskog festivala. Portal ce
koristiti uglavnom digitalne, ali i neke tradicionalne medije,
te ¢e ovaj projektni plan podrzavati Opci cilj 11 Specificni
cilj 1 portalovog strateSkog marketing plana.

Opdi ciljevi:

Opdi ciljevi portala X za godisnji projektni plan izvjeStavanja
su:

* Populariziranje portala X;

+ PruZiti jasno, koncizno i kvalitetno izvjeStavanje koje ce
prikazati portal X kao regionalnog lidera u izvjestavanju;

+ Visestruko povecanje prometa na portalu za vrijeme
festivala;

* Prosirenje regionalne publike koja posjecuje portal.

Publika:

Prilikom izvjeStavanja portal ¢e posebno oblikovati vijesti te
tako ciljati na razlicite segmente publike ukljucujuci:

* Filmsku industriju i svu publiku blisko povezanu s
filmskom industrijom;

* Fanove filma i deSavanja vezanih uz filmove i glumce;
. Gradane Sarajeva - grada u kojem se odvija festival;

* Ljubitelje glamura i no¢nog Zivota.

Sredstva komunikacije:
1. Web stranica:

* Kreacija posebne podsekcije za izvjeStavanje o filmskom
festivalu;

* Promocija podsekcije na pocetnoj stranici;

 Promocija podsekcije koristenjem posebno kreiranih
banera te prikazivanjem istih Sirom portala.

2. Drustveni mediji:

+ Aktivno pracenje filmskog festivala putem svih profila
portala na drustvenim medijima;

+ Kreacija postova kako bi se promoviralo izvjeStavanje o
filmskom festivalu na portalu te plan placene promaocije
ovih postova na drustvenih mrezama.

3. Word of Mouth:

+ Kontinuirani napori svih interesnih skupina portala da
bi se kreirao pozitivan Word of Mouth povezan s
izvjeStavanjem portala o filmskom festivalu.

4, Ciljana elektronska komunikacija:

+ Promocija aktivnosti portala vezanih uz filmski
festival slanjem posebno kreiranog email-a
kompletnoj bazi ¢itatelja portala.

5. Tradicionalni/printani mediji:

+ Detektovanje najadekvatnijeg oblika tradicionalnih

medija kako bi se reklamirale aktivnosti portala kod
odredenih segmenata publike.

Zadaci i rokovi:

osoba izvrsenja

Pregled i odobrenje 15.04 Direktor ili
projektnog plana o glavni urednik
Skice tekstova 25.04. Grupa 2

Priprema marketing

.. 20.05. Pojedinac 1
materijala

Skiciranje sadrzaja

) 25.05. Pojedinac 2
za website

Mijerljivi ciljevi i mjerenje efektivnosti komunikacije:

Koriste¢i navedena sredstva komunikacije uspostavljiena
su sljedeca mjerenja i mjerljivi ciljevi:

+ Mjerenje prometa na web stranici prije, u toku i poslije
filmskog festivalg;

 Mjerenje uspjesnosti aktivnosti na drustvenim medijima
(mjerenje uspjeha kampanja, povecanja dosega,
povecanje broja pratilaca profila);

: Pracenje efektivnosti email-ova (mjerenje kolicine
otvaranja te dolaska na stranicu kroz klik na email).
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Tokom implementacije, vrlo je vazno pazljivo kreirati i pratiti
budZet. Kreiranje budzeta je sloZen proces koji sluZi za
utvrdivanje finansijskih potreba kao i grubo definisanje
ocekivanih dobitaka. Budzet vam treba dati uvid u to koliki
su vasi troskovi, koliki je povrat na investiciju te koji izdavaci
¢e biti viSe, a koji manje profitabilni.

Za pocetak, uvijek mozete pronaci besplatne Excel urneke
(eng. template) koji ¢e vam pomoci da dodete do zeljene
forme.

Jedan takav urnek mozete pronaci ovdje:

https://blog.hubspot.com/marketing/how-to-manage-
marketing-budget-free-templates

Apre16 | Mayl6 | June-16 a Iube16 | fuel6 | Sept-16

g Actest | Sespe scrmsl | Sndger sona |budgen mnd i | Gutge e et soss |Sudge sstes [

wm
0

Master Matkorting Busget

Slika: Marketing budZet

zvor: https://blog.hubspot.com/marketing/how

P [ e e

Marknting Busget va. Actual Spend Clrnilathve Marketing

Budget vs. Actual Spend

to-manage-marketing-budget-free-template

2.1.7. Kontrola i organizacija (eng. Control)

Kontrola je proces pracenja predlozenog marketing i
komunikacijskog strateskog plana i optimizacija istog
ukoliko je to potrebno u toku sprovodenja. Buduci da ste
u ciljevima definisali gdje se zelite nalaziti, kontrola vam
govori da li ste na pravom putu ka ostvarenju vaseg plana.

Kontrola marketing plana treba da ukljucuje sljedece faze:

+ Odredivanje odgovarajucih indikatora vaseg poslovanja.
To moze biti iskazano kroz impresije, klikove, konverziju,
posjete na web stranici, ispunjenost medijskog prostora,
naplacenih ugovora, obim publike i klijenata i ostali
relevantni pokazatelji uspjesnosti poslovanja;

Redovno mjerenje odgovarajucih indikatora vaseg
poslovanja koje ste odredili u vasem planu;

+ Odredivanje praga tolerancije varijacije vase ocekivane
dobiti;

* Izrada kvantinativnih i kvalitativnih analiza kroz koje cete
posmatrati standardnu devijaciju indikatora te odrediti
vrstu i intenzitet njihove veze.

Vrste kontrole implementacije marketing i komunikacijskog
strateskog plana:

1. kontrola na godisnjem nivou - analiza prodaje,
ucesce na trzistu, finansijski indikatori i slicno;

2. kontrola profitabilnosti - profitabilnost medijskog
prostora, publike;

3. kontrola efikasnosti - efektivnost zaposlenih kroz
uspjesnost prodaje, oglasavanja, promaocije i distribucije;

4, strateska kontrola - efektivnost, evaluacija i
revizija marketing napora.
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2.1.8. Sazetak

Na sljedecem grafiku je vizuelno
predstavljen SOSTAC model planiranja
prethodno  objasnjen  u  tekstu.
Iskoristite ovaj grafik kao osnovnu
vodilju za kreiranje strateskog plana
i nemojte propustiti da odgovorite na
svaki segment.

Svaki marketing plan moze se
prilagoditi u skladu sa potrebama
izdavaca ili kampanje, biti
kratak ili opsezan, ali je bitno
da zadrZzi svoju osnovnu formu
i funkciju i da jasno prenosi poruku
interesnim skupinama.

G

ANALIZA SITUACIJE

Gdje ste sada?

Brand i ciljevi
(trenutna situacija)

CILJEVI

Gdje zelite biti?

Odredivanje opcih ciljeva

Trenutno poslovanje

Odredivanje specificnih ciljeva

Analiza publike i klijenata

Analiza trziSta i konkurencije

SMART model odredivanja
ciljeva

Odredivanje pokazatelja
uspjesnosti

3

e

STRATEGIJA

Kako namjeravate sti¢i tamo?

Prilagodavanje sadrzaja
ciljevima

TAKTIKE | AKCIJA

Sta vam je potrebno?

Kreiranje tromjesecnog plana

Segmentiranje i targetiranje
publike

Vremenski plan objavljivanja
sadrzaja

KONTROLA

Mjerenje, nadgledanje,
pracenje i modificiranje

Pracenje i mjerenje
pokazatelja uspjesnosti

Pozicioniranje i odredivanje
marketing miksa

Editorijal kalendar

Redovno modificiranje
i prilagodavanje
pokazatelja uspjesnosti

Koristenje razlicitih platformi
i uredaja

Kreiranje budzZeta i raspodjela
resursa

Kvalitativne analize

Komunikacijska strategija

Kvantitativne analize
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3.1. KVALITET, IZGLED | FUNKCIONALNOST
WEB STRANICE

Cilj svake web stranice bi trebao biti priviacenje Sto veceg
broja korisnika i to kroz pruzanje odredene vrijednosti.
Kljucni faktor u stvaranju kvalitetne i zanimljive web
stranice koja vasim korisnicima pruza vrijednost jeste da im
obezbijedite jedinstven, relevantan i kvalitetan sadrzaj, o
temu cete imati priliku ¢itati u nastavku. Ukoliko su korisnici
zadovoljni vasom web stranicom i njenim sadrzajem, onda
znate da ste na pravom putu.

Kako znati da su korisnici zadovaljni i koje su karakteristike
kvalitetne web stranice?

Jedan od nacina da saznate jesu li korisnici zadovoljni
radom web stranice i njenim sadrzajem jeste da
uspostavite komunikaciju sa korisnicima koristeci dostupne
alate. Neki od tih alata su: web stranica, drustvene mreze,
forumi, e-mail i slicno, a vise o ovim alatima ¢emo pricati
kasnije u zasebnom poglavlju.

Kvalitetna stranica, pored toga $to mora imati relevantan
i kvalitetan sadrzaj, takoder se odlikuje:

+ dobrim izgledom (dizajnom];

+ tehnickom funkcionalnoscu bez tehnickih problema
(tehnicki izraz: bug) kao Sto su sporije ucitavanje,
neispravnost linkova i neucitavanje slika;

' sucelje (eng. interface) i navigacija prilagodena korisniku,
odnosno softversko okruzenje koje omogucava korisniku
adekvatnu i laku komunikaciju sa web stranicom koristeci
prethodno definisane funkcije;

9 Google, ,Webmaster Guidelines", https://support.google.com/webmasters/answer/357697hl=en

 gramaticka ispravnost;
+ kreativan izbor slika i vizualg;
+ interaktivnost sadrzaja;

» povezanost sa kanalima drustvenih medija
(korisnicima je omoguceno da lako dijele sadrzaj);

*interno i eksterno linkovanje.

Pretrazivaci rangiraju  web stranice da bi pomogli
korisnicima da nadu najbolju i ngjrelevantniju stranicu. 1z tog
razloga treba obratiti posebnu paznju na optimizaciju
web stranice prema standardima pretrazivaca., Google je,
kao najkoristeniji online pretrazivac na svijetu, postavio
standarde koji se moraju ispuniti da bi stranicu prepoznali
kao kvalitetnu., Npr. stranica mora biti optimizirana za
mobilne uredaje, inace ¢e se pojaviti medu posljednjim
rezultatima pretrage, tj. Google preferira stranice koje su
optimizirane za mobilne uredaje.

Kvalitetnije stranice imaju prednost pri prikazivanju
rezultata pretrage, a Google je time primorao izdavace da
se drze zadanih standarda.

Kako bi bolje objasnili Sta treba izbjegavati da bi web
stranica bila kvalitetna, Google je sastavio sljedecu listu:®

+ Automatski sastavljen sadrzaj - sadrzaj sastavljen uz
pomoc automatskih alata bez ljudskog pregleda obicno
izgleda kao besmisleni tekst, ali sadrzi kljucne rijeci koje
se pretrazuju;

+ Skriveno preusmjeravanje korisnika - preusmjeravanje
korisnika na neku drugu stranicu, a ne na onu koja je

prikazana na pretrazivacuy;

+ Cloaking - situacija slicna skrivenom preusmjeravanju
korisnika, ali se u ovom slucaju karisnik ne preusmjerava
vec se direktno Salje na drugu stranicu;

+ Skriveni tekst i linkovi na stranici - npr. pisanje klju¢nih
rijeci iza slika ili koristenje bijele boje teksta na bijeloj
podlozi;

+ Potpuno kopiran sadrzaj - npr. tekst koji je u potpunosti
kopiran sa drugih stranica, bez promjene ili dodavanja
bilo kojeg sadrzaja.

U nastavku ovog poglavlja ¢emo se opet dotaci teme
optimizacije web stranica.

Na slici mozete vidjeti primjer kvalitetne web stranice
poznatog izdavaca New York Times, koja pored ovih
standarda nudi jednostavan i prepoznatljiv dizajn. Stranica
je optimizirana za vise uredaja i jasno nam govori 0 tome
ko su oni i ¢ime se bave. Pored kvalitetnog, relevantnog
i vierodostojnog sadrzaja, svojim citaocima nude dodatnu
vrijednost kroz sucelje prilagodeno korisniku, a to je nesto
Sto je defitnitivno pozeljno pri kreiranju svake web stranice.
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Slika: Noslovna strana New York Times web stranice
Izvor: https://www.nytimes.com/




KVALITETAN SADRZAJ | WEB STRANICA

Jo$ jedna karakteristika na koju treba obratiti paznju
je brzina ucitavanja web stranice. Cak 40% karisnika
prekida otvaranje stranice ukoliko ono traje duze od 3
sekunde® VazZnost brzog otvaranja stranice zagovara i
Google pa su izradili PageSpeed Insights, besplatni alat za
testiranje i poboljsavanje brzine ucitavanja web stranica.
Naravno, brzina je bitna i za mobilne i desktop uredaje pa je
Google aplikacija prilagodena za obje vrste uredaja.

Harrington Movers je americka kompanija koja nudi usluge
pomoci pri selidbi na podru¢ju New York-a. Na svojoj web
stranici prvobitno su koristili iskljucivo genericne (eng.
stock photo) slike kao vizuelni sadrzaj.

Nakon konsultacija sa Spectrum Inc, firmom koja se
bavi digitalnim marketingom, odlucili su kreirati dvije
alternativne verzije naslovne strane koristeci originalne
slike. Na jednoj verziji su iskoristili sliku tima, a na drugoj sliku
vlastitog vozila u stvarnom okruzenju.

Nakon tri mjeseca, testiranje je pokazalo svoje rezultate.
Originalne slike su donijele oko 45% viSe konverzija nego
genericke slike. Ove promjene su dovele do dodatnih
$10.000 profita mjesecno.”

° Think with Google, ,Why Marketers Should Care About Page Speed", https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-re
" Hubspot, “Improve your websites user experience”, https://blog.hubspot.com/marketing/improve-your-websites-us

? VWO blog https://vwo.com/blog/stock-photos-reduce-conversions/

Web stranica se moze poboljSati i dodavanjem raznovrsnog
sadrzaja i koriStenjem razlicitih medija kao Sto su video,
audio i slike te wunapredenjem tehnitkog aspekta
stranice, stila pisanja i slicno. Jednostavan nacin jeste
koriStenje slika u tekstu. U prosjeku, ¢lanci sa slikama imaju
94% viSe pregleda od ¢lanaka bez slika, Primjer kompanije
Harrington Movers vam pokazuje da originalne slike
izazivaju bolje reakcije kod citooca te im omogucuju da
se lakse povezu sa sadrZajem i stvore osjecaj povjerenja.”

Slika : Harrington Movers prvobitna naslovna strana
Izvor: https://vwo.com/blog/stock-photos-reduce-conversions/

xperience-design/mobile-page-speed-load-time/

Isto se moze prenijeti i na medije, gdje originalne fotografije sa lica mjesta mogu stvoriti povjerenje kod citalaca, dok genericke

mogu smanjiti vrijednost ¢lanka.
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Slika : Efekat dodavanja novih fotografija na konverzije - Harrington Movers
lzvor: https://vwo.com/blog/stock-photos-reduce-conversions/
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Istrazivanje koje se bazira na pracenju pogleda posjetilaca (eng. eye tracking) americke firme “Nielsen Norman Group”
objasnjava da citaoci ne posvecuju paznju slikama koje za njih nemaju vrijednost.”® Na slijedecoj slici mozete vidjeti da su
korisnici u potpunosti zanemarili fotografiju koja je iskoriStena samo u svrhu popunjavanja praznog dijela stranice. Korisnici su
posjetili stranicu kako bi se informisali o nacinu upisa na Yale School of Management i nisu posvetili paznju ovoj slici obzirom
da im nije pruzala vrijednost. Takoder, slika nije ni dobro pozicionirana jer se sav bitan sadrzaj nalazi u jednoj koloni, dok je slika
sama u posebnoj koloni,
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Slika: Eye tracking istrazivanje, Yale School of Management
Izvor: https:// nngroup.com/articles/photos-as-web-content

Iz ovog primjera mozZzemo zakljuciti da je postavljena slika nepotrebna u ovom obliku, buduci da nije povecala angaZzman
korisnika niti im je pruzila dodatnu vrijednost, U slucaju Yale School of Management bolja opcija bi bila ponuda za buduce
studente, slika brosure ili upisnog materijala te drugacije pozicioniranje elemenata.

NN Group https://www.nngroup.com/articles/photos-as-web-content/

Naredni segment na koji se treba fokusirati kada je u pitanju poboljsanje kvaliteta stranice jeste funkcionalnost prostora za
navigaciju (eng. navigation bar), Kao prvo, u prostoru za navigaciju mora postojati izravni link koji vodi na pocetnu stranicu
(eng. homepage). Korisnici ¢esto idu na pocetnu stranicu kada su dezorijentirani ili su spremni potraZiti neku drugu informaciju
na vasoj web stranici. Logotip kao link koji vodi na pocetnu stranicu ¢esto nije dovoljan, buduci da dio korisnika nije upoznat
sa tom opcijom. Zbog toga je pozeljno imati i tekstualni prikaz pored logotipa, Ukoliko imate potrebu za prikazivanjem veceg
broja opcija u prostoru za navigaciju preporucujemo da koristite padajuce (eng. drop down) izbornike koji nude mogucnost
integrisanja veceg broja opcija.

Padajudi izbornici su pregledniji i mogu poboljsati snalaZenje korisnika na vasoj web stranici., Samim time korisnici ¢e se duze
zadrzavati na stranici i vas profit ¢e rasti.*
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Ukoliko to sadrzaj stranice dozvoljava, bilo bi pozeljno da
unesete kreativnost u kreiranju izgleda vase stranice, a
u tome vam moze pomodi interni tim ili lokalni dizajneri.
Ovaj element je narocito bitan uz povecanje konkurencije i
sve viSe alata za dizajniranje web stranica koji su dostupni
svima. Kreativnost ¢e privuci veci broj korisnika i zadrzati ih
duZe na stranici.

Promet na stranici, dizajn, stopa konverzije, optimizacija
web stranice za pretrazivate (eng. Search engine
optimization, skr. SEQ), brending - svi ovi elementi utjecu na
sveukupno rangiranje stranice na internetu. Istrazivanje
“Trust and Mistrust of Online Health Sites"® imaloje zaciljda
pokaze koji elementi i u kolikom intenzitetu utjecu na
povjerenje korisnika. Najiznenadujuce otkrice bilo je da
elementi dizajna eksponencijalno  vise utjecu na
povjerenje nego sadrzaj, Kada su ispitanici  upitani
da objasne zasto su izrazili nepovjerenje prema nekim
stranicama, 94% odgovora je bilo direktno povezano za
dizajn stranice, a samo 6% za specificni sadrzaj,

Neki od elemenata koje su ispitanici naglasili su:

+ Komplikovan dizajn

* Previse pop-up reklama

 Premala velicina teksta

+ Dosadan dizajn/manjak raznolikosti

* Sporo ucitavanje

Primjer dobro uradene kreativne web stranice je stranica
za vodu Jana kompanije Jamnica iz Hrvatske. Stranica je
podijeljena u cetiri cjeline: Prica o Jani, Prica o tebi, Proizvodii
Press centar. ,Prica o Jani" donosi sve informacije o njenom
porijeklu, prirodnom mineralnom sastavu, certifikatima i
samom asortimanu proizvoda. ,Prica o tebi" bazirana je
na tinjenici da 60% naseg organizma cini voda, tako ovaj
dio novog weba sadrZi zanimljive savjete i informacije o
hidrataciji, detoksikaciji i potrebnoj kolicini unosa vode.
“Proizvodi” je dio posvecen kreativnom i vizuelno bogatom
predstavljanju proizvoda Jamnice, dok se u "Press centru”
mogu pronaci najnovije vijesti o Jani, njenoj prisutnosti u
medijima i aktivhostima. Ono Sto svakako daje car cijeloj
pri¢i je cinjenica da Janina web stranica koristi parallax
tehnologiju, inace uobitajenu za video igrice, a koja je
od nedavno i trend u svijetu weba. Poseban znacaj ove
tehnologije vidljiv je pri kretanju kroz stranicu i koriStenju
multipliciranih pozadina, koje se pomicu razlicitim brzinama
stvarajuci osjecaj dubine tzv. faux-3D efekta cinedi samo
tehnologije omogucilo je da se ideja o komunikaciji brenda u
storytelling modelu pretoci u djelo. Rezultat je interaktivna
stranica s obiljem fotografija i animacija koje tvore sliku o
brendu.

5 Forbes, https://www.forbes.com/sites/drewhendricks/2015/02/11/understanding-the-full-impact-of-web-design-on-seo-branding-and-more/#5352095964fe, (pristup stranici 15.08.2017)

Treba napomenuti da je Jamnica napravila i dodatnu web stranicu kao podrsku izgradnji brenda kroz kampanju
“Voda s porukom", Uz promjenu ambalaZe koja sada sadrZi inspirativne poruke, fanovi imaju priliku i istraZiti ove poruke na

stranici.

Pronadi i ti poruku koja ce te pokrenuti

SRECA JE ONO STO

Slika: Primjer kreat stranice - Jana
Izvor: http://www.jana-water.com/ba
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Vazna stvar koju bi vasa stanica trebala posjedovati jeste
tzv. poziv na akciju (eng. call to action skr. CTA). To je
metoda koju koristite da potaknete korisnike da izvrse
odredenu radnju, odnosno povecavate njihovo ukljucivanje.

Neki od standardnih poziva na akciju:

' pretplatite se - (eng. subscribe)

I + posaljite nam e-mail - ] (eng. e-mail us)

I + pretplatite se na nas newsletter - ]

(eng. subscribe to our newsletter)

I + pratite nas na drustvenim mrezama ° ]

(eng. follow us on social media)

+ kliknite ovdje - (eng. click here)

I ' preuzmite besplatan izvjestaj -

(eng. download our free report)

+ komentarisite - (eng. comment below)

® HubSpot, https://blog.hubspot.com/marketing/blog-anchor-text-call-to-action-study, (pristup stranici: 15.8.2017.)

Pozivi na akciju u obliku dugmadi (eng. button) se
upotrebljavaju jer privlace pozornost, a strateski postavljeni
mogu povecati stopu konverzije. HubSpot je povecao svoju
stopu konverzije za 121%'® dodavanjem tekstualnih poziva
na akciju,

//in this FREE special report, stormwater
Stormwater Management I STT T [1,F.]
Is Expensive. How Should
Your Community Pay for
2.

IT MAY BE COMPACT,
17 MAY BE COMPACT, BUT TS REACH IS WORLDWIDE.

BUT TS REACH 5 WORLIWIDE.

Slika: Primjer poziva na akciju
zvor: http://foresternetwork.com/daily/

Nakon kratkog pregleda osnovnih varijabli kvalitetne
web stranice, mozemo zakljuciti da, iako su npr. dizajn i
izbor slika subjektivni, postoje odredene studije slucaja i
standardi koji se trebaju pratiti u cilju poboljSanja kvaliteta
i rangiranja web stranice na pretrazivacima.

U nastavku poglavlja ¢emo se bazirati na kvalitetan
sadrzaj, optimizaciju web stranice i metode za povecanje
interaktivnosti sadrzaja.

3.2. KVALITET SADRZAJA WEB STRANICE

Sadrzaj web stranice ima za cilj da zainteresuje i ukljuci
publiku, pruzi vrijednost i izgradi kredibilitet izdavaca,
Kvalitetan sadrZzaj je temelj na kojem se gradi citava
content marketing strategija, jer on direktno utjece na
povecanje ctitanosti i posjecenosti web stranice. U ovom
poglavlju ¢ete pronaci smjernice za poboljSanje kvaliteta
sadrzaja web stranice.

Prije svega, definisite cilinu publiku, a zatim odredite svrhu
vaseg pisanja. Svrha pisanja bilo kojeg sadrZaja moze se
podijeliti u tri osnovne kategorije: informisanje, ubjedivanje i
trazenje. Informativno pisanje ukljucuje upute, obavjestenja,
upozorenja i napomene. Ubjedivanje se odnosi na pisanje
koje ima svrhu da stvori utisak, utjece na odluke, postavlja
trendove, prodaje i preporucuje. Trazenje kao oblik pisanja
ima za svrhu da dobije paZznju i odobravanje, izazove
reakciju i pozove na akciju.

Kada ste definisali prva dva koraka, pocnite istrazivati
relevantne teme. Neke od najcitanijih i citaocima
najzanimljivijin tema ukljucuju: aktuelna desavanja, top liste,
infografike, tutorijale, recenzije, intervjue, studije slucaja i
slicno. Izdavaci povremeno prikazu liste najcitanijih clanaka
koje nam mogu pokazati trenutne ili prosle trendove u
popularnosti odredenih tipova c¢lanaka. Kao primjer, The
Economist je napravio listu top 10 ¢lanaka za 2016. godinu”,
na kojoj je prvo mjesto zauzeo c¢lanak vezan za Brexit, dok
je Al Jazzera objavila ¢lanak "Best of 2016 on Al Jazeera" u
kojem navodi top 5 ¢lanaka za vise kategorija.”®

7 The New Yorker The Economist's ten maost read articles of 2016, https://ww

= @ f w Q

MORE ON 1

Top 5 most read news
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Slika : Best of 2016 on Al Jazeera
Izvor: http://www.aljazeera.com/indepth/features/2016/12/
2016-aljozeera-161226131326288.html

The
Economist

The year in review
The Economist’s ten most read
articles of 2016

The pieces on which readers lingered the longest

Slika: Najcitaniji ¢lanci The Economist 2016
Izvor: https://www.economist.com/ni
pieces-year-our-website-economi

/21711728-most-read-

economist.com/news/christmas/21711728-most-read-pieces-year-our-website-economists-ten-maost-popular

® Al Jazeera, “Best of 2016 on Al Jazeera", http://www.aljazeera.com/indepth/features/2016/12/2016-al-jazeera-161226131326288.html




KVALITETAN SADRZAJ | WEB STRANICA

Sta je ucinilo ove ¢lanke popularnim? Nakon detaljnije
analize uocljivo je da se ne radi samo o efektu pojavljivanja
na naslovnoj stranici ve¢ i o distribuciji ovih ¢lanaka
kroz razlicite kanale tokom duZeg vremenskog perioda.
Redovnim analizama izdava¢i mogu pratiti Sta publiku
priviaci i zadrzava na stranici te izvuci pouke za buduce
tlanke.

Kako biste ponudili kvalitetan sadrZaj sve Sto objavljujete
na web stranici mora biti provjereno, istinito i relevantno.
Ukoliko neku informaciju ne moZete provjeriti onda to
trebate naglasiti u tekstu. Statisticke podatke koje ne
mozete potvrditi ne biste trebali koristiti.

Tekstovi trebaju imati strukturu (uvod, sredinu i zakljuc¢ak),
a ako je to moguce, potrebno je iskoristiti vizuelna
pomagala kao Sto su video ili infografike. Kao Sto smo
spomenuli u prethodnom odjeljku, tlanci sa slikama na
mobilnim aparatima imaju preko 80% vise pregleda od
onih koji ih nemaju, dok je pregled video formata porastao
za preko 200% od 2013.godine.” IstraZivanje je vrseno na
mobilnim uredajima upravo zbog popularnosti i trenda
koriStenja pametnih telefona koji se nastavlja.

Variety, http://variety.com/2016/digital/news/mobile-video-viewing-stats-1201934307/

Na narednom grafiku je prikazan trend rasta upotrebe
video sadrZaja na mobitelima. Vremenski interval ukljucen
u analizu je od jula 2013. godine do treceg kvartala 2016.
godine. U legendu je ukljucen opis varijabli koje prikazuju
kako korisnici rado dijele video sadrzaj na mobilnim i tablet
uredajima. Evidentno je da se treba dodatno fokusirati
na kreiranje sadrzaja koji je podrzan za koristenje na
mobitelima. U nastavku su predstavljena osnovna pravila i
principi pisanja sadrzaja.

Grafik: Upotreba video sadrzaja na mobitelima
Izvar: http://variety.com/2016/digital/news/mobile-video-viewing
stats-1201534907/

3.2.1. Istrazivacko novinarstvo

Svrha istrazivactkog novinarstva u pisanju kvalitetnog
sadrzaja je da Sto temeljitije i potpunije istrazi neku
vijest, odnosno uz vijest vezane licnosti, dogadaje ili teme.
Istrazivacki novinar je spreman danima, sedmicama,
mjesecima, nekada i godinama proucavati i istraZivati
predmet svog rada prije nego Sto ga objavi. IstraZivanje
ukljutuje prouctavanje dokumenata, intervjuisanje osoba,
snimanje fotografija, audio-zapisaislicno. Kvalitetan novinar
vam omogucuje da izgradite kredibilitet kod publike, stoga
je jako bitno angaZovati sposoban tim novinara. Istrazivacko
novinarstvo se c¢esto smatra “najuzvisenijim”" oblikom
novinarstva, jer od istrazivackih novinara se zahtijeva
daleko vise truda, vjestina, ali i spremnosti na rizike,
Takoder se smatra najblizim idealu tzv. sedme sile,
odnosno medija kao drustvenog kolektiva u slucajevima
kada drzava i druge javne institucije nisu voljne niti su u
stanju reagirati na odredene drustvene probleme.

Osnovni principi istrazivackog novinarstva su:
a) Vaznost procesa istrazivanja

Istrazivanje predstavlja najbitniji korak kako bi imali
kvalitetan sadrZaj. U ovoj fazi novinar bi trebao procitati
i istraziti ono Sto je do tada napisano o toj temi kako
bi na Sto bolji natin mogao to prikazati svojoj publici.
Trajanje faze istrazivanja zavisi od teme i od kolicine
materijala koje imamo na raspolaganju. Greske koje se
dese tokom pripreme se tesko ispravljaju i utjecu na sliku
koju ¢italac stvara o nama. Ukoliko citalac stekne utisak da
ne poznajemo dovoljno temu o kojoj govorimo ili da smo
koristili nepouzdane izvore informacija pri istrazivanju,
kredibilitet medija mogao bi biti ugrozen. Zato je proces
istrazivanja veoma vazan za kreiranje content marketing
strategije.

b) Izvori informacija

lako nam internet daje priliku da saznamo i nauc¢imo manje-
vise sve Sto nas zanima, ne trebamo zaboraviti da nisu sve
dostupne informacije istinite i relevantne. Vjerodostojnost
informacija je veoma bitna. Na stranicama koje sluze kao
online enciklopedije, dozvolu za promjenu i dodavanje
sadrzaja imaju svi njeni korisnici, Sto znaci da se ne mozemo
osloniti na samo jedan izvor tog tipa. Pored printanih izvora,
koji se preporutuju uvijek kada ih je moguce iskoristiti, na
internetu postoji veliki broj verifikovanih i relevantnih izvora
koji se mogu koristiti.

Prema Forbes-u neki od vodecih svjetskih medija koji imaju
izgraden kredibilitet kod publike su: The New York Times,
The Wall Street Journal, The Washington Post, BBC, The
Economist, The New Yorker, Foreign Affairs, The Atlantic,
Politico i ostali®®

) Bitnost kvaliteta nad kvantitetom

Ovo je ctinjenica sa kojom bi se slozili i novinari i marketari.
Bolje je provesti duze vremena u pripremi kratkog teksta
koji ¢e biti originalan i zanimljiv ¢itaocima, nego napisati
vise tekstova za isti vremenski period koji c¢e izgledati
kao da su kopirani sa drugih web stranica. U moru ljudi
koji se bave content marketingom, izdvojiti ¢ete se samo
originalnoscu i kvalitetom.

d) Zainteresovati ¢itaoca i zadrzati njegovu pozornost
Nacin pisanja sadrzaja je takoder veoma bitan faktor.

Izdavac je citalacko oko, uho i nos te mu treba pruziti sliku
onoga Sto se dogada na razumljiv nacin, bilo da se radi

» Farbes, https://www.forbes.com/sites/berlinschoolofcreativeleadership/2017/02/01/10-journalism-brands-where-you-will-find-real-facts-rather-than-alternative-facts
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0 opcepoznatim ili strucnim temama. Izdavac je najveca
poveznica titaoca i okruZenja. Tekst prvenstveno treba da
bude jasan i jednostavan. Citaocu treba dati do znanja o
temu se radi u tekstu, zadobiti njegovu pozornost i odrzati je
do kraja teksta. Duzina teksta zavisi od teme, ali generalno
pravilo je Sto konciznije i jasnije, to bolje. Naravno, duzina
teksta nije jedini faktor koji igra ulogu u odrzavanju paznje
titaoca pa je mnogo bitnije obratiti pozornost na kvalitetu
nego na duzinu samog sadrzaja.

3.2.2. Evergreen sadrzaj

Kako biste Sto bolje razumijeli ovo poglavlje, za pocetak
temo se upoznati sa kljucnim terminima. Sa terminom
evergreen ste vjerovatno vec upoznati i znate da oznacava
nesto bezvremensko ili kultno, ali Sta je to sadrZagj
editorijala? Sadrzaj editorijala zapravo je sadrzaj web
stranice ¢ija primarna svrha nije prodaja ili oglaSavanje
bilo koje vrste. Cilj ovakvog sadrzaja jeste da korisnicima
dostavi korisne informacije o generalnim temama koje ce
im pruzati dodatnu vrijednost te im dati razlog da se vrate
na posjecenu web stranicu.

U ovom poglavlju zelimo naglasiti koliko je bitno kreirati
sadrzaj editorijala koji ¢e ostati prepoznatljivi zapamcen pa
se postavlja pitanje zasto je evergreen sadrzaj bitan? Jedan
od glavnih razloga je vezan za Search Engine Optimization
(skr. SEO) tj. poboljSavanje rangiranja na pretrazivacima.
Naime, kvalitetan evergreen sadrzaj koji ostaje relevantan
na duzi period puno je bolje rangiran u pretrazivacima od
kratkog i prolaznog sadrzaja. Koristenjem odgovarajucih
klju¢nih rijeci sadrzaj ¢e dugo ostati visoko plasiran medu
konkurencijom.

Samim time, ovakav sadrzaj stvara veci promet na stranici
te poboljSava interakciju sa korisnicima. Pravi evergreen

sadrzaj privlaci korisnike mjesecima, ¢ak i godinama nakon
njegove objave. Evergreen sadrZaj moze vam pomoci u
kreiranju kvalitetnog korisnickog iskustva i osigurati da
stranica ostvari prihod koji ocekujete.

Evergreen sadrzaj /

Drugi sadrzaj

e DU

Grafik: Evergreen sadrzaj povecava posjetu dugorocno

Izvor: https://cognitiveseo.com/blog/9578/evergreen-content-types-boost-traffic/

S obzirom da je cilj da sami stvaorite svoj unikatan evergreen
sadrzaj, za pocetak ¢emo definisati koje to kategorije
spadaju u evergreen sadrzaj, a zatim ¢emo vam pomoci da
odaberete temu svog evergreen sadrzaja.

U EVERGREEN SADRZAJ SPADAJU:
» Vodici i uputstva (eng. tutorials)

+ Historijski ¢lanci i ¢injenice te ¢injenice
enciklopedijskog karaktera

+ Liste i savjeti
 Pojmovnici
+ Studije slucaja

: Recenzije

U EVERGREEN SADRZAJ NE SPADAJU:
+ Vijesti

+ Statisticki podaci i istrazivanja koja ¢e ubrzo postati
zastarjela

+ Novosti o odredenom dogadaju ili prazniku

- Clanci o trenutno popularnim kulturnim
desSavanjima

« Clanci o trenutno popularnim modnim trendovima

“'Word Stream, http://
# The good, https://thi

dstream.com/blog/ws/2012/10/16/guide-to-evergreen-content-marketing
od.com/insights/evergreen-content-ideas/

Na redu je odabir teme vaseg evergreen sadrzaja. Neke
od najc¢escih tema evergreen sadrzaja su ljubav, hrana,
finansije, roditeljstvo, tjelovjezba, karijera i briga o ku¢nim
ljubimcima.”

Kako biste izabrali temu evergreen sadrzaja, u
nastavku vam predstavljomo sedam koraka koji vam
U tome mogu pomoci??* Objasniti ¢emo ih kroz primjer
jedne kompanije koja se bavi prodajom opreme za
planinarenje, hodanje i trc¢anje. Isti princip se moze
primijeniti i na izdavace.

1. Usmjerite svoje ideje evergreen sadrzaja ka odredenoj
publici sa odredenom svrhom

Mozemo pretpostaviti da je primarna ciljna publika ona
koja je zainteresovana za aktivni zivot u prirodi, zdravlje,
boravak na svjezem zraku. Kompanija nudi visokokvalitetne
proizvode za kupce koji cijene kvalitet.

2. Sta vasa publika zeli da zna

Razne su metode da saznate Sta publika zeli. Pitajte
uposlene da i su prepoznali to kod publike, istrazite
konkurenciju, saznajte koje profile na drustvenim medijima
cilina publika prati itd.

Mozete iskoristiti besplatni alat BuzzSumo da biste
otkrili Sta je popularno na webu u vezi sa bilo kojim
pojmom ili frazom.

WWW.buzzsumo.com
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3. Napravite istrazivanje odredenih tema i pitanja

Proljece je i ciljna publika sada najvise istrazuje online o
bocama za vadu. Zele znati kako ih gistiti, koji je materijal
najbolji, kako nositi bocu na tréanju itd. Kompanija se
takoder bavi prodajom boca za tréanje, medutim one nisu
glavni izvor prihoda kompanije. Sada se postavlja pitanje
kako privuci visSe paznje na prodaju boca za vodu?

4, Definisite kljucne rijeci/fraze tema i pitanja

U pretrazivac unosite "boce za vodu" na vise nacina/fraza:
npr. “boce za vodu", "kako da ___ bocu za vodu", itd. Recimo
da od 414 dobijenih rezultata, kasnijim razvrstavanjem
i dedukcijom, u 53 od njih prepoznajemo potencijal za
usmjeravanje paznje na boce za vodu.

5. Istrazite koliko su pretrazivane definisane kljucne
rijeci/fraze

|zaberite top 5 fraza od rezultata dobijenih pretrazivanjem,
npr. “nehrdajuca boca za vodu", “boca sa najboljom
izolacijom", “boca za vodu za filterom”, “ruzicasta boca za
vodu", "boca za vodu za tréanje”.

Za planiranje  Kkljucnih  rijeci obavezno koristite
Googleov alat Keyword Planner:

http://adwords.google.com/KeywordPlanner

Za svaku frazu mozete provjeriti koliko je puta upotrijebliena
u odredenom periodu koriste¢i Google Keyword Planner.
Keyword Planner ¢e pokazati raspon rezultata umjesto
tacnih brojeva. Obzirom da nema nacina da provjerite koji
je to tacno broj, mozete koristiti srednju vrijednost.

i " " Mo See all plans &

Keyword Overview "water bottle"  [EEZIN 0
ORGANIC SEARCH CPC DISTRIBUTION TREND
Volume 339K —

—
Number of results 54.0M —_—

—

=
[ZIED) PAID SEARCH =
cpC $3.06 —

=
Competition 0.75 =

o

Slika: Utestalost pretraZivanja fraze “boca za vodu"

https://thegood.com/insights/evergreen-content-ideas/

6. Istrazite konkurentnost definisanih kljucnih rijeci/fraza

Ovo je tezi dio posla, ali se itekako isplati nastaviti sa
istrazivanjem. Koristite Google Keyword Planner za podatke
i u Excel-u napravite tabelu sa kolonama: “klju¢na rijec/
fraza", "ponuda”, "konkurencija" i "potencijalna publika”, kao
Sto je prikazano na primjeru. U kolonu “ponuda” unesite
srednju vrijednost koju ste izratunali u prethodnom koraku,
Zatim moZete provjeriti koliko se oglasivaci bore za kljucne
pojmove u koloni konkurencija (eng. competition) u Google
Keyword Planner-u. Rangiranje se svrstava u tri kategorije:
“low" (mala), "medium" (prosjecna) i "high" (velika), a u tabeli
su prikazani procenti koje ovi rangovi podrazumijevaju.

Tabela: Znatenje rangava kljucnih rijeci u Google Keyword Planner-u

RANG RASPON
Low (mala) 0-34%
Medium (prosjecna) 35-69%
High (velika) 70-100%

Ukoliko Zelite dobiti tacan procenat, mali trik je da trebate
download-ovati izvjestaj i vidjeti cete tacan procenat
pokrivenosti, Nakon Sto prikupite sve podatke mozete ih
ukrstiti i dobiti prosjecni broj neodgovorenih pretraga, tj.
potencijalnu publiku za evergreen sadrzaj. Sto je manii
procenat to je veca prilika da se vasa stranica pojavi na
vrhu liste pretrazivanja.

Tabela: 0dnos ponude i potraznje pretraZzivanog pojma

Klju¢na Konkurencija Potencijalna
L Ponuda i . 0
rije¢/fraza Procenti Broj publika
nehrdajuca boca
) 86.500 39% 33735 52765
za vodu
boca sa
- ) " 428 53% 227 201
najboljom izolacijom
boca za vodu
) 6.090 22% 1.340 4,750
za filterom
ruzitasta boca
3.970 85% 3.375 5395
za vodu
boca za vodu
1.610 98% 1578 32

za tréanje

7. Razmotrite rezultate na osnovu kojih cete
donijeti odluku

Odluku donosimo na osnovu onoga $to najvise zanima nasu
ciljanu publiku. Recimo da smo ovim istraZivanjem dosli do
zakljucka da je nasa publika najvise zainteresovana za
"bocu sa najboljom izolacijom” i da za tu kljucnu rijec/frazu
postoji 5 puta veca potraznja.

Medutim, dosli smo do zakljucka da fraza “kako trcati sa
bocom za vodu" u pretrazivacu ne nudi adekvatan odgovor.
Dakle, ne postoji nijedan relevantan c¢lanak na ovu temu ili
sa ovim kljucnim rijecima. Ovo je vasa idealna prilika za novi
sadrzaj. ZapiSite ideju u editorijal kalendar i radite na tome.
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Treba napomenuti da se isti proces ponavlja i za ciljanje
search oglasa na Google-u, ukoliko Zelite placenu promociju.

3.2.3. Usavrsite gramatiku i stil pisanja

Sigurno ste se do sada nasli u situaciji da na nekoj stranici
¢itate tekst pun pravopisnih i gramatickih gresaka. Sta
vam je bila prva pomisao po zavrSetku citanja ili ste mozda
prekinuli ¢itanje u potpunosti? Greske sigurno nisu prosle
nezapazeno i bez komentara. Na nekoga te greske utjecu
manje, na nekoga vise, ali generalno nikome nije svejedno
da li c¢ita tekst u kojem se konstantno ponavljaju iste
greske.

Kada smo pricali o kvaliteti web stranice spomenuli smo
da je Google napravio listu stvari na koje treba paziti
prilikom sastavljanja sadrZaja. Jedna od stvari na koju su
nam skrenuli paznju jeste upravo stil pisanja te pravopisne
i gramaticke greske.”®

Pravopisne i gramaticke greSke izgledaju neozbiljno iz
perspelktive c¢italaca, te samim time narusavaju kredibilitet/
ugled izdavaca. Ugled koji se dugo stvara kvalitetnim i
zanimljivim pisanjem, lako se moze narusiti zbog trenutka
nepaznje. lako stil pisanja sadrzaja moze biti lezerniji i
ne mora biti striktno profesionalan - gramaticke greske
ostavljoju los utisak i utjecu na sveukupnu reputaciju, ne
samo pisca vec i izdavaca. Najbolji i ujedno najjednostavniji
nacin da se sprijeci objava teksta sa greskama jeste da
prije objave procitamo sve sto smo napisali, jednom ili vise
puta, dok nismo sigurni da je sve uredu. Naravno, sve ovo
podrazumijeva odlicno poznavanje gramatike i pravopisa.

Lektorisanje je jako bitan proces obrade teksta prije
objave. Lektorisanje predstavlja uskladivanje s jezitkim
standardom. To ¢esto ukljucuje provjeravanje i ispravljanje

?* Google Blog, More guidance on building high-quality sites, https://

pravopisnih i gramatickih pogresaka, nakon ¢ega tekst
postaje jezicki ispravan, Citljiv i smislen, Osim korigovanja
gresaka lektor zadire i u leksikologiju, sintaksu te samu
organizaciju teksta. Uz dopustenje autora teksta ili viasnika
autorskih prava na tekst, lektor provodi sve promjene koje
su potrebne, pa i vece uredivacke zahvate kako bi jezicka
kvaliteta teksta postigla optimalan nivo. Lektorisanje
je dio postupka za osiguravanje visoke kvalitete. Lektor
je osoba koja izvrsno poznaje bosanski, hrvatski i srpski
jezik te njegova pravila i norme. To je obavezno osoba s
visegodisnjim jezickim iskustvom.,

Ukoliko se tekst prevodi sa drugog jezika potrebno je
takoder poznavati pravila i norme stranog jezika kako
bi informacije bili tacne. Naime, ponekad je tekst koji je
preveden sa stranog jezika nerazumljiv. U slucaju tezeg
razumijevanja teksta, potrebno je usporediti prevedeni
tekst s izvornim, odnosno sa stranim jezikom kako bi se
greske ispravile,

bmasters.googleblog.com/2011/05/more-guidance-on-building-high-quality.html

3.2.4. Kvalitet sadrzaja drustvenih mreza

Prisutnost na drustvenim mrezama se u danasnjem

svijetu podrazumijeva za bilo koga ko se bavi proizvodnjom

sadrzaja, bilo da je rijec o web stranici, kampaniji, brendu ili

® pojedincu. Koristi vodenja profila na drustvenim mrezama

su jasne i vidljive. Uzimajuci u obzir podatak da trecina ljudi

S radosarajevossa na svijetu svakodnevno Kkoristi drustvene mreze®*, na nama
s je da nademo nacin da se uklju¢imo i iskoristimo to.

KOLUMNE - NAJCITANIE
i Neki od razloga zbog kojeg su drustvene mreze korisne su

Sto nam nude opciju da targetiramo nasu ciljinu publiky,
povecamo prepoznatljivost brenda, smanjimo troskove

ANIETA ik reklamiranja i ostvarimo bolju interakciju sa citaocima.®

"°::""““’ Sadrzaj koji objavljujemo, u zavisnosti od njegove tematike,

Ne nece uvijek privuci istu vrstu publike i upravo iz tog razloga

R je opcija selektivnog targetiranja veoma karisna. Facebook

;@’ Slabost lijevog srca = i nudi opciju definisanja ciline publike tako Sto cete pod
N J

odjeljkom za korisnike odabrati kategorije po kojim ih
zelite ciljati, Korisnike mozete segmentirati po razlicitim
kriterijima, kao Sto su; geografski, demografski, psihografski
ili bihevioralni, a Facebook ¢e se pobrinuti da va$ sadrzaj
dospije do vase ciljne publike.?®

7. 08.2017.u 130000

U kamodi s zastarjesen poreznim priruénicima iz { 1%
prijeratnih | ranih posijeratnih vremana je | nekollko &
knjiga, Medu njima Trygve Gulbranssen: | vjeéno pjevaju

Sume. Roman iz 2ivote u Norveskoj 1760~ 1810, prifevod ‘@ S e Americka kompanija Taco Bell je, za promociju jednog od
|

svojih proizvoda,  namijenjenog mladim potrosacima,

Josipa Tabaka, u izdanju Matice hrvatske 1955, Na
drugej unutraginjo) stranic! korica posvete: “Ima neka

T Y iskoristila ¢injenicu da najmlada publika najvise koristi
o = e { T2+ ¥ onginal Daytonskog sporazuma " v v . . .
anajvide po dobeoti svoga srca” Kako su te rijedl | & »/J i drustvenu mrezu SnGDEhEIt. Cak 45% karisnika Dr|DUdC|

uokvirene ravodnicima, vierciatno je rijeé o cltatu |z N
knjige, koja je Sezdeseth bils vellki Sitatefski hit, jedan
od nagpoputamiin naslova u Jugoslavijl, | izvor

skupini od 18 do 24 godine starosti, dok je 71% karisnika
mlade od 34 godine. Tokom MTV Movie Awards ceremonije

7~ Taco Bell je emitovao kratke isjecke koji zajedno cine jednu
L cijelu reklamu. Reklama je imala oko 74 miliona prikazivanja
S— L — i povecala je njihovu bazu Snapchat pratilaca (eng.
followers) sa 43.000 na 120.000.7
Slika: Primjer ispravne gramatike i stila pisanja
Izvar: https://www.radiosarajeva.ba/kolumne/miljenko-jergovic/slabost-lijevog-srca/270816

Ljudi ¢e vas pratiti na druStvenim mrezama ukoliko
nudite nesto sto je njima zanimljivo ili pou¢no. Objavljivanje

2 Hubspot, “The Ultimate List Of Marketing Statis
* Forbes, https://w rbes.com/sites/jaysondem
% Facebook, https://www.facebook.com/marketing/
27 AdEspresso, "How 5 Brands Are Using Messaging Apps For Marketing, https://adespresso.com/academy/blog/how-5-brands-are-using-messaging-apps-for-marketing,

w.hubspot.com/marketing-statistics?_ga=2
p-10-benefits-of-social-media-mark
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originalnog i kvalitetnog sadrzaja ce privuci veci broj
pratilaca i samim time povecati broj like-ova i share-ova,
te ¢e inspirisati ¢itaoce da se ukljuce u pricu i podijele svoje
misljenje o temi kroz komentare i sli¢no.

Nije uvijek lako pronaci ili napisati kvalitetan sadrzaj, ali to
ne znaci da se treba objaviti bilo Sta, cisto da bi ispunili
normu objave. Kao Sto gramatika i stil pisanja utjecu na
reputaciju web stranice, tako i objave na drustvenim
mreZama mogu poboljsati ili pokvariti tu sliku.

Kroz jedno od narednih poglavlja, vise ¢emo se baviti
konkretnim sadrzajem na drustvenim mrezama u smislu
kakav sadrzaj objavljivati i na koji ga nacin mozemo
iskoristiti u zavisnosti od toga koja je druStvena mreza u
pitanju.

DruStvene mreze su kaorisne i u svrhu sirenja ili promocije
web sadrzaja vec objavljenog na vasoj web stranici. Korisnici
te do 40 puta vise komentarisati i podijeliti sadrZaj koji je
objavljen na drustvenim mreZzama nego na web stranici i
samim time povecati doseg.?®

Ne treba zaboraviti da su druStvene mreze veoma
dinamican medij, da su prosle kroz dosta promjena u
posljednjin nekoliko godina te da ¢e se te promjene
nastaviti i u buducnosti. Predvida se da ¢e do 2018. godine
broj korisnika drustvenih mreZa porasti na 2,5 milijarde
ljudi® Zato je veoma bitno nastaviti pratiti trendove,
analizirati i iskoristiti ih.

Kada imamo dobro definisanu ciljinu  skupinu, lakse
je pronaci nacin da se poveZzemo s njima kroz razne
kanale drustvenih mreza. Pojavom novih mreza otvaraju
se novi putevi do publike, za one koji znaju kako te mreze
funkcioniSu i kakav je to sadrzaj koji korisnici tih mreza
zele. Takoder, treba obratiti paznju na povecano koristenje
pametnih telefona i tableta. Istrazivanja pokazuju da

# Hubspot, "The Ultim
# Statista, https://w
" Content Marketing Institute, “W

t Of Marketing Statist

80% korisnika koristi ove uredaje za posjete drustvenim
mrezama.®® Porast u koristenju video materijala je takoder
jedan od bitnijih trendova o ¢emu c¢emo vise pricati u
nastavku.

0287.1501087017-380014574.1501087017

Dobar primjer pametnog koristenja drustvene mreze
odnosno njihovog alata za komunikaciju, u ovom slucaju
Facebook Messenger-a, donosi nam hotel Hyatt,

Svi njihovi korisnici, na veoma lak nacin, mogu stupiti u
kontakt sa osobliem hotela u svrhe rezervacije smjestaja,
narucivanja dostave u sobe, provjere slobodnih soba itd. Na
ovaj nacin su uveliko poboljsalii personalizovali komunikaciju
te su pokazali odgovornost prema svojim klijentima koji
su bili veoma zadovoljni ovom dodatnom uslugom. Sa
pojavom Chatbot-a (aplikacija sa umjetnom inteligencijom
sposobnom da vodi konverzaciju sa korisnikom i odgovara
na pitanja) usluga komunikacije putem Messenger-a je
pojednostavljena.”

Ova strategija je itekako bila od velikog znacaja za Hyatt.
0d trenutka pokretanja usluge uceSce u konverzaciji se
povecalo za ¢tak 2.000%, a preko 50.000 gostiju se pridruzilo
komunikaciji na druStvenoj mrezi Twitter. Izmedu ostalog
dobili su i nagradu za najbolju korisnicku uslugu na Social
Media in Travel+Tourism Award-u (SMITTY), dogadaju na
kojem se unutar turistickog sektora dodjeljuju nagrade za
inovativno koriStenje drustvenih mreza.

Na slici je prikazan primjer jednog razgovora sa osobljem
hotela. Na slici vidimo da je osoblje azurno u komunikaciji
sa klijentima te da je komunikacija ostvarena i prije dolaska
u hotel $to je vec stvorilo osobnu konekciju sa klijentom. Za
klijenta je ovaj nacin komunikacije skratio vrijeme pretrage
potrebnih informacija, a osoblje hotela je dobilo dublji uvid
u to sta interesuje njihove klijente. Ovo je konkretan primjer
sadrzaja koji ima vrijednost te odlican primjer kako razliciti
sektori pronalaze svoje mjesto na drustvenim mrezama i
prilagodavaju se promjenama koje donose.

¥ Digiday, Hyatt takes customer service to Facebook Messenger, https://digiday.com/marketing/hyatt-takes-customer-service-facebook-messenger

The Grard Hyatt as 2 double
beds for $438 per night or one

lung for §45/ ight, the
Hysit Regars twa coubile
beda or o king far $604 par
gt s e Woukd

e sk ona of thase hatek

o has betier parking

Hyatt Regancy valet is o1 367/
night tas inclusive. Grand Hyatt
s the e ab S07 1

e

Slika : Primjer koristenja drus!
zvor: https://digiday.com/marketing/hyatt-takes

s

mreZe hotela Hyatt
customer-service-face

yook-messenger
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3.2.5. Kvalitet video sadrzaja

KoriStenje video sadrzaja je jedan od vodecih trendova
u kreiranju strategije content marketinga. Zahvaljujuci
brzoj konekciji, gledanje videa online postaje rutina za
vecinu internet korisnika. Video oglasavanje pocinje sa
Pre-roll (reklama prije video sadrzaja) i zavrSava sa Post-roll
(reklama poslije video sadrzaja) oglaSavanjem, a novija
tehnologija dopusta i dodavanje video sadrzaja u rich media
oglase koje su najcesce bazirane na HTML5 tehnologiji.
Video format postaje najpopularniji medij i sve se vise
koristi, posebno na drustvenim mrezama,

Samim time, investiranje u video i rich media sadrzaj raste
iz godine u godinu i ocekuje se da ¢e nastaviti rasti i u
buduc¢nosti.

Oglasivaci u SAD troSe u prosjeku preko 9 miliona dolara
godiSnje na video oglasavanje Sto predstavlja porast
od 67% u prethodne dvije godine, a oko 80% marketara
planira da poveca ulaganja u kreiranje originalnijeg video
sadrzaja.®

Ovaj porast se odnosi i na desktop kompjutere, laptope i
tablete, ali posebno povecanje se osjeti u oblasti pametnih
telefona.

Sta trebamo znati o ovem formatu? Skoro 50% korisnika
interneta pregleda barem jedan video vezan za proizvod ili
uslugu za koju su zainteresovani prije nego sSto se odluce
za kupovinu. Oko 50% karisnika kaze da bi radije pregledali
reklamu nego Sto bi platili pretplatu na isti sadrzaj bez
reklama.® Video reklame koje traju 90 sekundi i manje
imaju bolju stopu zadrzavanja publike od videa koji traju
duze, mada se izdavaci sve vise opredjeljuju za duZine od
30 sekundi®*

Ove promjene su dijelom izazvane nedavnom odlukom
Facebook-a da prilagodi pracenje broja pregleda u zavisnosti
od trajanja videa. Sada je izdavacima ponudena mogucnost
pracenja zadrzavanja korisnika na video objavama i to u
trajanju od 3, 10 i 30 sekundi.®

Wistia, kompanija za video hosting je u 2016. godini napravila
istrazivanje na osnovu svoje baze, tacnije 564.710 videa i
preko 1.3 milijarde pregleda. Cilj istraZivanja je bio odrediti
utjecaj duZine trajanja videa na ukljucivanje (engagement)
publike u sadrzaj. Kao Sto se vidi na grafiku ispod, stopa
zadrzavanja progresivno opada sa duzinom trajanja videa
nakon 2 minute,

Average Engagement vs. Video Length

. = % Change in Digital/Mobile

Advertisers Will Spend Over $9 Million, on Average, on their Brand's Digital/Mobile
Video Advertising In 2017. Spend Has Increased Sharply YOY

Average Dollar Amount Spent on Digital/Mobile Video Advertising - 3 Year Trend (in millions)

+67%
Increase
2015-2017

+46%
Increase
2015-2017

+90%
Increase
2015-2017

Video Dollar Spend 2015 - 2017

Grafik: Rast ulaganja u video oglasavanje od 2015. do 2017. godine

Izvor: I1AB Video Ad Spend Study, iab., 2017

% |AB, "Video ad spend study", https://www.iab.com/wp-content/uploads/2017/05/2017-IAB-NewFronts-Video-Ad-Spend-Report.pdf
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Average Engagement
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Video Length (minutes)

Grafil: 0dnos angaZovanosti publike i duZine trajanja video sadrzaja

Izvor: 1AB Video Ad Spend Study, iab., 2017

* Insivig, “Collection of Video stats for 2017", http://www.insivia.com/27-video-stats-2017/
# Hubspot, ,Video marketing statistics", https://blog.hubs com/marketing/video-marketing-statistics

* Facebook, ,An update on metrics and reporting”, https://www.facebook.com/business/news/metrics-reporting-update
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Bitno je napomenuti da Facebook nudi
odlicne alate za pracenje i analizu
interakcije korisnika sa objavljenim
video sadrzajem. Neke od ponudenih
mjera interakcije su: duzina trajanja
pregleda, broj unikatnih gledalaca,
ukupan broj pregleda, pregledi u
trajanju od 3, 10 i 30 sekundi, prosjecno
trajanje pregleda, kolicina interakcije
sa korisnicima odnosno doseg te broj
komentara, share-ova, reakcija i slicno.

S obzirom da ljudski mozak video
sadrzaj obradi 60.000 puta brze
nego tekst nije ni c¢udno da je toliko
popularan.®®

Prema  posljednjim istrazivanjima
HubSpot-a, kompanije za razvoj
inbound marketing softvera, saznajemo
zanimljive ¢injenice:®

+ da cak 43% ispitane publike Zeli u
buducnosti vidjeti viSe video sadrzaja;

 da 51,9% marketara smatra da je
video sadrzaj tip sadrzaja koji ima
najveci povrat na investiciju (eng.

Return On Investment - ROI)

* Demoduck, http://demoduck.com/blog/6-scientific-res vid!

HubSpot, https://blog.hubspot.com/marketing/vic

Post Details

leo-connects-audience
eting-statistics

Video Post
Video Performance In This Post
Minutes Viewed
AL Unique Viewers
° . Video Views
. 10-Second Views
Video Average Watch Time
2L Audience and Engagement
Buffer
We got our hands on some Snapchat Spectacles! Our 1:25 review with some great
Specs moments & where we think they're headed %
on 01/13/20
Slika: Neki od ponud

Izvor: https://blog.b

PLAYING FOR KEEPS

W THINGS AS EFFECTIVE AS VISUAL
LI.Il ACTIVITY AND USER ENGAEEMENT

A A

ULASEE GU7MO 30X BOX

nih pokazatelja koji prate interakciju korisnika sa video sadrzaje
e social-video-metrics

P
MORE 557! MORE
SHARES s UTRNS

XHDL.9

Preporucujemo da pogledate video "25 Ways
to Wear a Scarf in 4.5 Minutes!" kao primjer
dobrog video sadrzaja. Samo jedan video
kvalitetnog i inovativnog sadrzaja, priviacnog
korisnicima, proslavio je modnu blogerku
Wendy Nguyen, zabiljezio milione pregleda i
privukao hiljade gledatelja da se pretplate na
njen kanal.

Slika: Primjer kvalitetnog i inovativnog video sadrzaja
Izvor: Wendy's Lookbook, https://www.youtube.com/watch?v=5LYAEZ

Naravno, kao i tekstualni sadrzaj, video sadrzaj bi trebao biti kvalitetan. Kvalitet je drugacija kategorija kada je u pitanju video
te se moze podijeliti na kvalitet snimka i kvalitet sadrzaja. Za kvalitet snimka postoje vec zadani formati:

STANDARD DEFINITION - SD (240P | 360P)

Ovo je standardni video format, koji je podrZzan na vecini uredaja, ukljucujuci racunare, pametne telefone i tablete. Ipak, nudi
veoma slab kvalitet video sadrZaja te zbog ovog nedostatka, postaje prevaziden.

HIGH DEFINITION - HD (720P | 1080P)

Ovaj format ima mogucnost prikaza boljeg kvaliteta videa, ali i zvuka jer dozvoljava upotrebu 5.1 audio kanala.

ULTRA HIGH DEFINITION - UHD (4K)

Ovaj format podrzava rezoluciju koja je do cetiri puta kvalitetnija od HD rezolucije.
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0Ono Sto je bitno naglasiti ovdje jeste da se video ne moze
prikazati u rezoluciji ve¢oj nego Sto napravljen, odnosno
zabiljezen. Takoder se treba obratiti paZznja na tehnicke
mogucnosti web stranice i korisnika, odnosno na brzinu
skidanja podataka od koje zavisi prikazani kvalitet.

lako je kvalitet snimka estetski vazan, kvalitet sadrzaja
je, za nas, bitnija kategorija. Neki od najgledanijih tipova
video klipova su: video koji daje odgovor na neko pitanje,
recenzije proizvoda ili usluga, how-to Kklipovi (tutorijali
koji pojasnjavaju kako nesto uraditi/napraviti), zanimljivi i
zabavni klipovi itd.

Jako je bitno kreirati evergreen sadrzaj, odnosno sadrzaj
koji ¢e ostati prepoznatljiv i zapamcen. Da biste pronasli
evergreen ideje za vas video sadrzaj pratite sljedeca korake
koje smo naveli u odjeljku 3.2.2.

Mozete li na sljedecoj slici po naslovima pogoditi
koji je video sadrzaj evergreen:

a) Pet najvecih NCAA pogodaka;

b) Deset najutjecajnijih afro-americkih sportista?

Tacan odgovor je pod slovom b), tema sadrzaja je
bezvremenska i uvijek ¢e biti popularna za pretraziti, dok
tema sadrzaja pod slovom a) nam daje aktuelan sadrzaj
samo odredenoj ciljnoj publici, tacnije publici koja prati
kosSarku i NCAA ligu.

5 of the Biggest NCAA March Madness

110 of the Most influential African American Athletes

Da ni dnevne novosti nisu zapostavljene pokazuje i Cinjenica da su na drustvenim mrezama sve vise zastupljene vijesti koje su
predstavljene iskljucivo u video formatu. Ovo je trend koji su zapoceli veliki izdavaci kao Sto su BBC, CNN, FOX News i sl. a koji je
preuzela vecina izdavaca. Najvise pregleda obi¢no imaju najnovije ili ekskluzivne vijesti iz svijeta, npr. teroristicki napadi u Parizu
gdje su kompletirani pregledi klipova skocili sa prosjecnih 10% na 22%.%®

BREAKING NEWS

TERROR GRIPS PARIS IN NIGHT OF ATTACKS

W hn irnalist

n »

slika: CNN aktuelne vijest
Izvor: NN, https://www.youtube.com/watch?v=gBeEfsthelA

U posljednjih 10 godina, digitalni svijet se mnogo promijenio. Danas, jedini sadrzaj koji daje rezultate je onaj koji korisnicima
dostavlja vrijednost koja im je potrebna. Tu vrijednost im mozete pruziti kroz video sadrzaj. Istrazivanje koje je sproveo
HubSpot predvida da ¢e do 2019. video sadrZaj ciniti 80% ukupnog sadrzaja na internetu, a ekspert za digitalni marketing
James McQuivey procjenjuje da je jedna minuta video sadrZaja ekvivalentna 1,8 miliona rijeci*

Digital News Report, http://
HubSpot, https://blog.hu

Forbes, F nt-marketing/#22003c156b53
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3.2.6. Strategija planiranja sadrzaja kao dio
marketing plana - editorijal kalendari

Editorijal kalendare koristimo da definiSemo i kontroliSemo
titav proces kreiranja sadrZaja, od ideje do pisanja i
publikacije. Pored primarne svrhe editorijal kalendara da
kontrolise redovno objavljivanje sadrzaja, izdavaci ih koriste
i u svrhu priviacenja oglaSivaca. Prvenstveno je za izradu
editorijal kalendara potrebno da ste prethodno definisali
prioritete poslovanja, kako bi ih mogli pratiti na jednostavan
nacin i organizovati tim.

Postoje mnogi alati koji vam mogu pomoci kod upravljanja
procesom uredniStva kao npr. Trello, Wordpress Editorial
Calendar, Google Docs, ToDoist itd, medutim sasvim je
dovoljno zapoceti sa koristenjem Excel tabele i Google
Sheet-a koji ¢e omoguciti pristup online svim interesnim
grupama. Dizajnirati cete svoj editorijal kalendar u
zavisnosti od marketing ciljeva i resursa koji vam stoje na
raspolaganju. U nastavku je predstavljen osnovni model
kalendara, koji mozete lako personalizovati i uredivati u
skladu sa vasim poslovanjem.

Osnovni model kalendara treba da sadrzi sljedeca polja:

+ Datum objave
» Autor sadrzaja
 Tema ili naslov sadrZaja

+ Vlasnik sadrzaja (tj. ko je zaduzen za proces objavljivanja
i promaocije sadrzaja)

* Trenutni status sadrzaja (ovo polje se azurira kada se
krene kroz ciklus objavljivanja sadrzaja)

\. Slika: Primjer multi-tab editorijal kalendara u Excel-u

Dakle, editorijal kalendar ujedinjuje citav vas tim, zadatke,
aktivnosti na drustvenim mrezama, prati istrazivanja novih
ideja, dozvoljava organizaciju i preuredenje i predstavlja
novi vid komunikacije sa timom. Naravno, svoj kalendar
mozete prilagoditi i dodati nova polja, ali imajte u vidu da
treba biti pregledan i razumljiv za sve grupe koje ga kariste.

Planirajte unaprijed
kako ne biste imali
problema sa rokovima!

El=)
HE

Istrazujte i zapisujte nove ideje
u vas editorijal kalendar
kako biste lakse pratili i

uvijek imali zanimljiv sadrzaj!

“0 Think with Google, https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/experience-design/mobile-
page-speed-load-time/

3.3. OPTIMIZACIJA WEB STRANICE

Dobro optimizirana web stranica je jedan od najbitnijih
faktora koji uslovljava uspjeh modernih online izdavaca.
Svjesni smo cinjenice da lose performanse web stranice
veoma negativno utjecu na njeno poslovanje i sveukupni
dojam korisnika o tom izdavacu. U ovom dijelu ¢emo pricati
0 nacinu optimizacije web stranice kroz poboljsavanje tri
osnovna segmenta: brzina ucitavanja stranice (eng. load
time), optimizacija web stranice na razlicitim platformama
(eng. cross-device optimization) te sveukupno korisnicko
iskustvo (eng. overall user experience).

1. Brzina ucitavanja (eng. load time) web stranice

Sto je veca brzina utitavanja stranice to su sretniji karisnici
koji je posjecuju. Prosjecni korisnik nema strplienja cekati
na stranicu koja se sporo ucitava te ¢e odmah krenuti u
potragu za alternativnom opcijom. Naime, Google
istrazivanje iz 2016. godine je pokazalo da ¢e 40% Kkorisnika
napustiti stranicu koja se ucitava duze od 3 sekunde, a cak
79% se nece vratiti na stranicu koja nije zadovoljila njihove
standarde.*® Zbog toga je brzina ucitavanja stranice jedan
od klju¢nih faktora napustanja stranice,

Page abandonment
increase as
a percentage

Video Length (minutes)

Grafik: Utjecaj brzine ucitavanja stranice na odlazak korisnika sa iste

Izvor: https://blog.kissmetrics.com/loading-time/?wide=1
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Kada su u pitanju druge platforme, poput mabilnih telefona,
ne postoji veliko odstupanje od desktop uredaja. 64%
mobilnih korisnika ocekuje da ¢e se stranica ucitati u roku
4 sekunde ili manje." Prema istraZivanju koje je sproveo
DoubleClick, prosjetna brzina ucitavanja stranica na
mobilnim uredajima je 19 sekundi, odnosno 3 od 4 mobilne
stranice koje su istrazivali su se ucitavale 10 sekundi ili
2 puta vise prihoda od mobilnih reklama od stranica koje se
ucitavaju do 19 sekundi.*?

Kako ubrzati ucitavanje stranice? Kao Sto smo vec
spomenuli, postoje alati koji se bave mjerenjem,
analizom i poboljSavanjem brzine ucitavanja, kao sto je
na primjer Google PageSpeed Insights. Ovaj alat analizira
faktore koji utjecu na ucitavanje kao Sto su velicina slika,
ispravnost linkova, ispravnost koda i slicno te na osnovu
dobijenih podatakaocjenjujestranicunaskaliod0-100idaje
savjete kako ubrzati ucitavanje.

Takoder, mozete koristiti i alate:

GTmetrix (www.gtmetrix.com) i

Pingdom (tools.pingdom.com).

PageSpeed Insights &

: Mobile HE oesiiop
m Suggestions Summary
[ should Fix:

[l consider Fixing:

Levarage browser caching

8 Passed Rules

Eliminate render-blocking JavaScript and C55 in above-the-fold content

Slika: PageSpeed Insights alat za mjerenje brzine ucit
Izvor: https://www.keycdn.com/blog/website-speed-test:

“'Hubspot, https://blog.hubspot.com/marketing/page-load-time-conversion-rates
“2 DoubleClick, https://www.doubleclickbygoogle.com/articles/mobile-speed-matters/
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Slika: The Boston Globe v

zvor: https

2. Optimizacija web stranice na razlicitim platformama
(eng. cross-device optimization)

Cross-device ciljanje je praksa identifikacije i isporuke
oglasa odredenoj publici preko svih njihovih uredaja. Ova
vam strategija omogucava da kaorisnicima, kroz razlicite
Kreiranjem web stranica koje su optimizirane na razlicitim platforme, prenesete jedinstvenu poruku.

uredajima, zadrzavanjem korisnicke paznje i podesavanjem

iskustva za vase korisnike, moZete ih sprijeciti da skrenu sa

puta prilikom kupovine, Sto ce rezultirati u povecanju stope

konverzije i profita.




KVALITETAN SADRZAJ | WEB STRANICA

Pracenje pokazatelja uspjesnosti na razlicitim platformama
pomaze nam donijeti odluku u koji tip medija je najbolje
investirati, Ovim direktno optimiziramo potrosnju i
povecavamo dobit od utrosenih sredstava na oglasavanje
(eng. return-on-ad-spend, skr. ROAS). Postoje dva nacina
cross-device pracenja:  deterministicko i na osnovu
vjerovatnoce.

[==] ==}

Deterministicka metoda je preciznija i predstavlja pracenje
korisnika koji se prijave na vasu stranicu i aplikacije na svim
uredajima koji koriste (npr. Facebook i Twitter zahtjevaju
od svojih korisnika da se prijave i na mobitelu i na desktop
verziji aplikacije).

— Y=

Log-in Deterministic Anonymous

identification

profile created

Grafik: Shema deterministitkog pracenja

Izvor: http://www.tradedoubler.com/en/blog/deterministic-matching-accurate-method-cross-device-tracking/

Deterministicka metoda cross-device pracenja

ZA PROTIV

zahtjeva mjerenje i dodatnu

100% pouzdano . -
analitiku za karisnike

log in predstavlja barijeru

problemi vezani za
privatnost podataka

“ Digiday. https://digiday.com/media/wtf-cross-device-tracking/

Pracenje na osnovu vjerovatnoce analizira hiljade anonimnih
podataka i koristi slozene algoritme za identifikaciju
potrosaca kako bi napravilo poveznicu izmedu uredaja.
Ovu vrstu pracenja trenutno vrse kompanije kao $to su
Frawbridge ili Tapad i za sada ova tehnologija pokazuje 60-
90% pouzdanosti.* Oslanjajuci se na IP adrese i podatke
kolacica (eng. cookies), metodom pracenja na osnovu
vjerovatnoce se zakljucuje da je vise uredaja "vjerovatno”
vezano za jednog karisnika.

lako kolacici prate aktivnosti korisnika na pretrazivacima,
oni nisu najprecizniji nacin za identifikaciju potrosaca. Na
primjer, pracenje IP adrese moZe biti teze ukoliko racunar
koristi visSe osoba u istom domacinstvu. 0sim toga, kolacici

se ne koriste na mobilnim uredajima cija je upotreba sve
zastupljenija kod korisnika.*

Cross-device pracenje na osnovu vjerovatnoce

ZA PROTIV

ne limitira se samo na regis-

. nije u potpunosti pouzdano
trovane korisnike

zastita privatnosti

Zasto je cross-device pracenje vazno? Pomaze vam da:

+ Razvijete kompletan profil vasih korisnika, kroz pracenje i
povezivanje korisnika i uredaja

+ Analizirate ponasanje korisnika na razlicitim platformama
(interakcija kupaca kroz razlicite digitalne kanale)

+ Testirate marketing pristupe unutar odredenog kanala

+ Uz pravi alat analizirate i razmatrate informacije u
stvarnom vremenu

+ Koristite informacije da ciljate razli¢itu publiku na
razlicitim uredajima

Avio kompanija iz Velike Britanije Monarch je Zeljela
precizno cross-device pracenje, kako bi ispravno mijerili i
optimizirali investicije te tako povecali povrat na investicije.
Kompanija Flashtalking im je omogucila jedinstven uvid
u ponasanje korisnika kroz pracenje mabilnih i desktop
uredaja, kao i preciznu procjenu doprinosa svakog kanala.

“ 0ne Audience, http:/ v.oneaudience.com/c
4 Flashtalking http://flashtalking.com
“ Google Support, http://support.google.co

probabilistic.
tribution.
ver/3234673

Monard|
analytics/answ

Rezultat je bio povecanje povrata na investiciju za 35%.*
Pored vec¢ navedenih alata, uz naprednije postavke,
moguce je koristiti i Google Analytics alat koji nudi tri vrste
cross-device izvjestaja: “device overlap", "device paths" i
"acquisition device",*®

3. Sveukupno karisnicko iskustvo
(eng. Overall User Experience, skr. UX)

Kaorisni¢no iskustvo je kljutna stvar kada je u pitanju
uspjeh vase web stranice. UX podrazumijeva sve aspekte
interakcije korisnika sa web stranicom izdavaca i njenim
sadrzajem odnosno da li je i u kojoj mjeri sadrzaj stranice
dostupan, koristan, vjerodostojan i zanimljiv te da li sadrzaj
ima vrijednost za korisnika. U nastavku vam donosimo dvije
metode koje se mogu koristiti zasebno ili u kombinaciji
i mogu vam pruziti fantastican uvid u nacin na koji vasi
korisnici stupaju u interakciju sa vasom web stranicom.

Tree testing metoda testiranjo - odlicna za utvrdivanje
nacina na koji se korisnici krecu i pronalaze informacije
na web stranici. Vasa web stranica sadrzi teme, naslove
i podnaslove, a u procesu testiranja sudionici dobijaju
razlicite zadatke povezane sa sadrzajem stranice. Na
primjer, zadatak moze biti pronalazak nekog clanka na
vasoj web stranici, Sudionicima se pokaze lista glavnih
tema odnosno odjeljaka stranice, a nakon toga biraju temu
ili naslov. Proces se nastavlja biranjem podnaslova sve
dok sudionik ne pronade dati sadrzaj. Nakon sto nekoliko
sudionika poku$a pronaci isti sadrzaj, racunaju se rezultati
testiranja. Rezultati ¢e vam pokazati na koji su nacin
sudionici izvrsili zadatke, da li su bili uspjesni te kako su
se kretali prilikom izvrSavanja zadataka, Metoda pokazuje
da li su brzo i bez premisljanja birali izmedu dvije teme i, u
slutaju da nisu mogli pronaci zadanu temu, koja im je bila
alternativa. Pored toga, mjeri se i vrijeme koje je potrebno
korisniku da pronade odredeni sadrzaj. Ukoliko se vjezba
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dobro organizuje, ovi podaci su iznimno korisni za stvaranje
nove i poboljSane strukture web stranice u ¢emu vam moze
pomoci naredna metoda testiranja.

Card sorting metoda testiranja - metoda za procjenu
nacina na koji bi korisnici organizirali sadrzaj na vasoj web
stranici. Pomaze vam da iz perspektive korisnika pogledate
koje stvari idu zajedno, a koje ne. Postoje dva glavna tipa
card sorting-a: zatvoreni i otvoreni, Zatvoreni tip card
sorting metode testiranja zapravo znaci da sudionici
testiranja dobijaju unaprijed pripremljene kategorije u koje
e razvrstavati svoje kartice odnosno teme ili podnaslove.

Na primjer, pripremili ste kategorije kao Sto su vijesti, biznis,
sport i lifestyle te od sudionika trazite da rasporede kartice
i podnaslove kao Sto su humanitarne akcije, najnovije
vijesti, regija ili zanimljivosti. 1z odgovora sudionika mozete
procjeniti da li je web stranica dobro organizovana i
optimizirana za karisnika (eng. user-friendly).

Sa druge strane, otvoreni tip card sorting metode ukljucuje
pruzanje sudionicima testiranja  mogucnost da sami
rasporede kartice i sadrzaj na nacin koji ima smisla za njih.
Za razliku od zatvorenog tipa, sudionicima nisu ponudene
unaprijed odredene kategorije vec ih kreiraju i oznacavaju
sami. To znaci da biste im dali samo kartice - bez kategorija.
Card sorting metoda testiranja, bilo zatvorenog ili otvorenog
tipa, jako je usmjerena ka korisniku i poboljSanju njegovog
iskustva.

Za testiranje se koriste card sorting i tree testing metode,
a za mjerenje UX-a koristit ¢cemo kvantitativne i kvalitativne
metode mjerenja klju¢nih pokazatelja performansi (eng.
key performance indicators, skr. KPI).

Kvantitativne metode ukljucuju: mjerenje stope uspjeha
zadatka (eng. task success rate) odnosno koliko tacno je
korisnik izvrSio zadatak, vrijeme provedeno na zadatku

(eng. time on task), Kkoristenje pretrage u odnosu na
prostor za navigaciju (use of search vs. navigation), stopu
pogreske korisnika (user error rate) i skale upotrebljivosti
sistema (eng. system usability scale, skr. SUS). Kvalitativne
metode ukljucuju recenzije u smislu ispunjavanja ocekivanja
(reported expectations) i opc¢e zadovoljstvo korisnika
(overall satisfaction).

Za kraj ovog odjelijka vam donosimo najcesce greske
izdavaca i iskustva na koja su karisnici imali prituzbe:

1. Sporo ucitavanje stranice - sigurno ste i sami naisli na
web stranice kojima je bilo potrebno vise vremena da se
sadrzaj ucita u potpunosti. To je sigurno bilo frustrirajuce
iskustvo te ste na kraju mozda ugasili stranicu u potpunosti
ili ste cekali utitavanje sadrzaja, ali je vase korisnitko
iskustvo vec bilo poljuljano;

2. Nedostatak interakcije sa korisnikom - korisnici vasu
stranicu posjecuju sa namjerom da ostvare interakciju sa
sadrzajem pa komunikacija ni u kom slucaju ne smije biti
jednosmjernog karaktera. Zapravo, to bi trebao biti dijalog
izmedu vas i korisnika, o nedostatak dijaloga je nesto $to
moze unistiti korisnicko iskustvo;

3. Nedostatalk kontakt informacija - korisnitko iskustvo
bit ¢e naruseno ukoliko korisnik ne pronade adekvatne
kontakt informcije na web stranici izdavaca. Zadovoljavajuci
korisnicki interface je onaj koji nudi kontakt informacije kao
Sto su email, broj telefona i sliéno, Sto direktno doprinosi
izgradnji povjerenja kod korisnika.

4, Slab pregled i vidljivost sadrzaja - nemojte pretrpati
vasu web stranicu zbog potrebe da budete kreativni, Svaki
dodatni element koji nije neophodan za vasSu stranicu
zapravo dovodi do loSijeg pregleda i vidljivosti sadrzaja.

3.4. INTERAKTIVNI SADRZAJ - WEB 2.0

Kalko bismo mogli detaljnije razmotriti ukljucivanje korisnika
i alate komunikacije sa korisnicima, prvo moramo znati sta
Web 2.0 zapravo predstavlja pa po¢nimo sa tim. Web 2.0
mozemo posmatrati kao novi nacin kreiranja web stranice
koji, za razliku od svog prethodnika, omogucava dvosmjernu
komunikaciju izmedu korisnika i racunara te drugih
korisnika. Na ovaj nacin, korisnik prelazi iz uloge pasivnog
posmatraca u ulogu aktivnog sudionika kroz razlicite alate
o kojima ¢emo detaljnije govoriti poslije.

Kao $to smo vec i naveli, veoma je bitno znati povezati se
sa klijentima u cilju uspostavljanja dugorocne saradnje.
Ljudi vise nego ikad traze da se socijalizuju putem
interneta i direktno uklju¢e u stvaranje njegovog sadrzaja.
Upravo tu do izraZaja dolaze relevantnost i karakteristike
Weba 2.0 tj. otvorenost, sloboda te kolektivna inteligencija
koja igra veliku ulogu. Kolektivna inteligencija je zapravo
sposobnost grupe da pronade rjeSenje problema mnogo
brZe, bolje i kreativnije u odnosu na samog pojedinca. To je
zapravo umrezavanje pojedinaca putem drustvenih mreza,
foruma, blogovaiostalih alata Weba 2.0.ito je ono ¢emu ljudi
teze. Upravo iz ovih razloga stavljamo fokus na interaktivni
sadrzaj u ovom poglavlju.

3.4.1. Interakcija i ukljucivanje korisnika

Krajnji cilj svakog izdavaca jeste veci broj korisnika, a ako
znate sta korisnici Zele i traZe, vec ste na pola puta. Vet
smo vidjeli da korisnici teZze zanimljivom sadrzaju u kojem
mogu i sami ucestvovati, a kroz narednih nekoliko koraka
vam pomazemo da to i ostvarite.”’

1. Budite pristupacni

Vasa online platforma dostupna je svima, ali da bi korisnici
ostvarili konekciju sa izdavacem, potrebno je stvoriti sigurnu
sredinu i zadobiti njihovo povjerenje. Otvorenost je jedna
od glavnih karakteristika nove generacije weba i definitivno
cilina karakteristika kada je u pitanju komunikacija sa
korisnikom. Otvorite se prema korisniku pocevsi od kreiranja
odjeljka sa kontakt informacijama. Postavite aktivnhu mail
adresu i broj telefona i azurirajte odjeljak po potrebi kako ne
bi doslo do toga da stranica sadrzi neispravne informacije.
Pored toga, budite dostupni i na drugim mjestima kao Sto
su druStvene mreze. Drustvene mreze su odlican nacin da
pokaZete pristupacnost i date pristup korisnicima u vasa
svakodnevna desavanja na veoma jednostavan nacin koji
ne zahtijeva mnogo uloZzenog vremena i sredstava. Dajte
im mogucnost da slobodno izraze misljenje kroz kamentare,
like-ove ili popularne Facebook reakcije.

2. Napravite korak dalje

Da biste iskoristili puni potencijal i zaista ostvarili
interaktivnu komunikaciju sa Kkorisnicima, morati cete se
potruditi jos vise. Komunikacija ide u dva smjera i primiti
mail ili upit nije dovoljno. Prepoznajte svoje najaktivnije
korisnike i ukljucite se u raspravu. Razgovarajte ‘njihovim
jezikom' koliko je to moguce i probajte im se pribliziti tako
Sto cete im odgovoriti, ohrabriti ih i voditi kroz interakciju.
Kako broj korisnika raste, ovo je sve teze pratiti i necete se
uvijek moci posvetiti korisnicima na istom nivou obzirom na
njihov broj. Ipak, na to morate obratiti paznju i to je nesto
Sto c¢e korisnici cijeniti pa probajte odgovarati na zaista
bitne komentare i pitanja. Ohrabrivanje korisnika je nesto
lakse obzirom da to ne morate raditi individualno za svakog
korisnika, ali je veoma vazno. Vise o tome za korak ili dva.

4 American Press Institute, https://www.americanpressinstitute.org/publications/reports/strategy-studies/5-steps-engagement/#step3%20
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3. Angazujte i ukljucite korisnike u sadrzaj

Vratimo se sada na Web 2.0 i na to po ¢emu je zapravo
poseban. Web 2.0 pruzio je priliku svima koji imaju pristup
internetu da kreirgju vlastiti sadrzaj, To naravno mogu
uraditi putem blogova, ali i vi kao izdavaci mozete imati
udjela u tome. Svojim korisnicima moZete direktno pruziti
prostor da kreiraju vlastiti sadrzaj kao Sto su krace blog
objave ili ¢lanci. Korisnici mogu doprinijeti vasem radu kroz
slanje vijesti ili slika relevantnih za vasu stranicu, a mozete
i kreirati odredene odjeljke sa slikama ili clancima cija ce
glavna tematika biti vasi karisnici i njihovi Zivoti.

Ipak, trebate znati da korisnici ne moraju biti dio sadrzaja
ili ga kreirati kako bi ucestvovali u njemu. Interakcija sa
stranicom ne mora biti okrenuta u tom pravcu i mogucnosti
su beskonatne s obzirom da se pod interakcijom
podrazumijeva svaka dodatna aktivnost korisnika pored
citanja sadrzaja. Ispunjavanje online krizalike jedna je
od aktivnosti kojom se korisnici mogu zanimati. Ako
smo vec¢ krenuli u pravcu zamjene tradicionalne stampe
online sadrzajem, zasto ne pokriti sve njene aspekte?
Kvizovi licnosti, horoskopi, nagradne igre i online kursevi
su aktivnosti kroz koje korisnici mogu ostvariti interakciju
sa stranicom. Buzzfeed, popularna internet stranica koja
fokus stavlja na digitalne medije i tehnologiju, poznata je
po svojim kvizovima za korisnike. Kvizovi su zabavne prirode
i Cesto su povezani sa popularnim filmovima, serijama i
ostalim internet i TV sadrZzajem.
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Jos jedan nacin da produbite svoju interakeiju sa korisnicima
jeste da im omogucite kreiranje profila na stranici. Kreiranje
profila moZe podrazumijevati pristup dodatnom sadrzaju
i uslugama. Interakcija se odvija kroz unoSenje viastitih
podataka te dobijanje povratnih informacija. Dobar primjer

su stranice ciji je sadrzaj vezan za zdrav nacin zivota,
ishranu i tjelovjezbu. Jedna od takvih stranica je i Fitocracy.

Fitocracy svojim registrovanim korisnicima nudi pomaoc pri
izradi vlastitog fitnes i nutricionistickog plana i programa
te im pruza podrSku i motivaciju da dostignu svoje ciljeve.*®

Ovo je jedan primjer kako se, u ulozi izdavaca, mozete
ukljuciti u svakodnevne aktivnosti vasih karisnika.

Odlican primjer je i Baby Center koji, bez obzira da li imaju
profil na stranici ili ne, roditeljima i trudnicama pruza mnoge
alate i usluge koje mogu koristiti u svakodnevnom Zivotu.
Baby Center svojim korisnicima pruza podrsku i nudi online
sadrzaj relevantan za razlicite periode razvoja djeteta: od
prije zaceca pa sve do osme godine zivota. Pored toga nudi
i alate za racunanje perioda ovulacije ili planiranog datuma
poroda, trazilice imena i pomaze im da spremne docekaju
dolazak djeteta nudeci spisak stvari koje su im potrebne te
preporuke za kupovinu istih.*

Transform this page to
mateh FouT Pregnancy

Slika: Primjer interak
zvor: https:

8 Fitocracy, https://www.fitocracy.com
4 BabyCenter, http://babycenter.com

tranice - Baby Center
abycenter.com
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4, Uzvratite korisnicima ukazano povjerenje

Vracamo se na ohrabrivanje korisnika. Ukoliko ste ih
ukljucili u kreiranje sadrzaja na neki nacin i dali im priliku
da budu dio procesa, sada je vrijeme da im odate priznanje
za njihov rad i zahvalite im se. Ovo je veoma bitno kako
bi korisnici osjecali kako cijenite njihov doprinos te kako bi
dobili povratnu informaciju o svom radu. Promakne li vam
ovaj korak, iduci put kada budete trebali pomoc¢ korisnika,
morati ¢ete uloZiti mnogo vise truda, vremena i sredstava
kako biste ih ponovno pridobili i angazovali. Ovo je korak
kojeg je najlakse sprovoditi kroz druStvene mreze. Napisite
objavu zahvale svim korisnicima i prepoznajte njihov
doprinos. Snimite video i pozovite ih da i dalje saraduju sa
vama i budu dio vase online zajednice.

DruStvena mreza LinkedIin je 20711, godine dostigla 100
miliona korisnika. Povodom ove prekretnice za mrezu,
osnivac Reid Hoffman se licno zahvalio prvih milion
korisnika koji su se pridruzili mreZi nakon njenog osnivanja.
Hoffman je svakom korisniku poslao personalizirani e-mail
sa imenom i rednim brojem pod kojim se registrovao te
se zahvalio na doprinosu koji je imao u ostvarenju vizije
popularne druStvene mreze.

Linkedin je jo$S tada prepoznao vaznost Kkorisnika i
interakcije sa njima, a nista drugacije nije ni danas. Korisnici
su postali svjesniji svoje uloge u online izdavastvu i vise
nego ikad Zele priznanje za svoj doprinos. Iskoristite svaku
priliku da slavite vase korisnike i njihovu ulogu u vasem
radu. Nagradite ih za svoje i njihove uspjehe poklonima i
popustima ukoliko je to moguce.

100M Ny,  Linkedin now has 100 MiBion members, Thank you for being = part of o story

Drear Erick,

| want to personally thank you because you were cne of Linkedin's first million members imember
number 261186 in fact!*) In any lechnology adoplion lifecycle, 1here are the early adopters, those
wha help leed the way. That was you.

‘Wa hit a big milestone at Linkedin this week whan ur 100 millisnth member joined the site.

When we founded Linkedin, our vizion was to help the world's professionals be more succassful and
productive. Today, with your help, Linkedin is changing the lives of millions of members by helping
Ihem eonnect with others, find joba get insighle, start a business, and much more.

We are grateful for wour supgort and leok foreand te helping you accomplish much mome in the years
to come. | hope thal you ane having a great yaar.

Sincaraly,
) /
4 4
/:4/ i Fol
Reld Heffman
Cofounder and Chaiman
Linkedin
“Your member number is the number in your Linkedin profile URL (after "id=").
Slika: Primjer zahvalnice korisnicima putem personalizovanog e-maila (LinkedIn
Izvar: https://techcrunch.com/2011/03/25/linkedin-founder-reid-hoffman-pe!
sonally-thanks-first-million-members-for-being-early-adopters.

5. UCite i napredujte

Pravila digitalnog marketinga se mijenjaju iz dana u
dan. Kako biste napredovali morate pratiti trenutne
aktivnosti, vidjeti Sta ne funkcionise te ispraviti to na nacin
koji odgovara korisnicima. Vrlo je bitno pravilno izabrati
pokazatelje uspjesnosti. Kako biste izabrali pokazatelje
uspjesnosti na pravi nacin, morate postaviti jasno svoje
ciljeve. Znati viziju, misiju i vrijednosti onoga Sto radite, kljuc
je pravilnog biranja pokazatelja uspjesnosti. Ako je krajnji
cilj pozicioniranje brenda, mozete pratiti kako odredena
objava utjece na broj like-ova i posjecenost stranice.
Ako ste Zeljeli provjeriti reakciju i stav korisnika prema
odredenoj temi, komentari ili rezultati anketa su ono $to
mozete iskoristiti pri analizi. Svaka aktivnost izazvati ce
razlicite reakcije korisnika i odabrani pokazatelji uspjesnosti
to moraju zabiljeziti,

Kada odlucite koji su to pokazatelji uspjesnosti kljucni za
rad, trebate ih pratiti, analizirati i izvuci podatke koji ¢e vam
biti od koristi. Ovo je kontinuiran proces koji korisnici ne
vide, ali utjece na njih i njihovu interakciju sa izdavacem.

3.4.2. Alati za dvosmjernu komunikaciju
s korisnicima

U prethodnom odjeljku smo objasnili zasto i na koji nacin
je potrebno korisniku dati ulogu aktivnog sudionika, a u
nastavku vam predstavljamo alate pomocu kojih cete biti
prisutni bilo gdje i bilo kada.

1. Web stranica

Na web stranici ne samo da moZete ukljuciti korisnike u
sadrzaj, ve¢ mozZete i komunicirati s njima. Web stranica
je odlican alat za komunikaciju sa korisnicima jer je ona
osnovica na Kkoju cete dodati sve ostale alate koji su
navedeni u nastavku. Koo Sto to mogu i na popularnim
drustvenim mrezama, vasi korisnici mogu sadrzaj stranice
komentarisati direktno na izvoru. E-mail, forum i live
streaming su alati koje mozete inkorporirati na svoju
stranicu. Pored toga, sa kaorisnicima biste mogli komunicirati
i na druge nacine, a jedan od njih je kroz kolumne ili odjeljak
sa pitanjima i odgovorima. Kada kazemo kolumne, mislimo
na tradicionalne kolumne iz Stampe. Vec¢ smo rekli da ako
online sadrzaj Zeli biti zamjena za Stampu, treba pokriti
sve njene aspekte., Korisnici svoja pitanja na odredenu
tematiku mogu slati putem e-maila ili na drugi nacin i
dobijati odgovore kroz kolumne. Na ovaj nacin, korisnici
¢e razviti prisniji odnos sa kolumnistima kroz dvosmjernu
komunikaciju o temama koje se ticu njihovih svakodnevnih
Zivota.

2. DruStvene mreze

lako smo im posvetili ¢itavo jedno poglavlje i spomenuli ih
nekoliko puta, ne moZemo pobjeci od ovog cuda koje je donio
Web 2.0 utjecaja koje ima na komunikaciju danasnjice. Istina
je da su drustvene mreze, zbog svoje popularnosti i broja
korisnika, glavno online sredstvo komunikacije. Drustvene
mreze su promijenile nacin  komunikacije pojedinaca
i kompanija i otvorile nove mogucnosti za sve, Ovo je
prilika i za masovnu komunikaciju izdavaca sa korisnicima.
Dvosmjerna komunikacija odvija se kroz objavljivanje
odredenog sadrzaja, a zatim slijedi dijeljenje objavljenog
sadrzaja, like-ovi, reakcije i komentari, Ovo je odlican nacin
da dobijete povratnu informaciju od korisnika. Takoder je
moguce direktno komunicirati sa pojedinacnim korisnicima
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bez objavljivanja sadrzaja, a ono $to je posebno znacajno
na drustvenim mrezama jeste mogucnost kreiranja grupa
i grupne komunikacije ljudi koji imaju zajednicke interese.
Upravo tu izdavaci, pored kreiranja profila, mogu pronaci
i svoj vlastiti interes jer uvijek mogu biti prisutni upravo
tamo gdje ih njihova publika Zeli vidjeti.

lako je Facebook jedna od najpopularnijin drustvenih mreza
i prva na koju pomislite, vrlo je bitno misliti na Siru sliku
i biti aktivan na viSe drustvenih mreza obzirom da svaka
ima svoju specifitcnu publiku. Tako su LinkedIn, Twitter,
Instagram i ostale druStvene mreze pored Facebooka
nasle svoje mjesto na maobilnim i desktop uredajima Sirom
svijeta. Slucajeve iz prakse o tome kako privuci publiku
na drustvenim mreZzama moZete pronac¢i u narednom
poglavlju.
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Slika: Drustvene mreze
Izvor: https://www:.flaticon.com/packs/social-media-icons

3. E-mail

E-mail je odlican alat za komunikaciju bez obzira da |i
tete slati novosti svojim pretplacenim korisnicima ili cete
im odgovarati na upite. Takoder je dobar za primanje
feedback-a tj. povratnih informacija od korisnika, pa tako
izdavaci kao Sto je Forbes imaju odjeljak za feedback koji
omogucava posjetiocu stranice da posalje svoje misljenje
u obliku maila.

= Forbes - 3

1 03. Ham Campanies To Trvest [n H)
[ 04, Bes Cryptocurrency To Irvest In »

05, Highwst Payireg Jobis »

\

Slika: Email kao alat dvosmjerne komunikacije
Izvor: https://www.forbes.com/#6e7f25e12254

Prepiske sa korisnicima su direktne i upravo zbog toga se
azurnost cijeni kada je u pitanju komunikacija mailom. lako
je nekada tesko izdvajiti vrijeme za ovu vrstu aktivnosti,
pozelino je izbjegavati automatske odgovore kaji
dehumaniziraju odnos izmedu izdavaca i korisnika, narocito
ako odgovor ne uslijedi brzo.

4, Internet forum

Internet forum predstavlja alat koji pruza prostor za
diskusiju i razmjenu misljenja sudionika. Razlikuje se od
chat soba po tome Sto su poruke obicno duze od jednog
reda teksta i ostaju sacuvane na duzi vremenski period
tj. dok moderator ne izbrisSe sadrzaj foruma. Kada bismo
morali predstaviti ovaj online alat u fizickom smislu,
najlakse bismo ga predstavili kao oglasnu plocu na kojoj
korisnici anonimno ostavljaju poruke u obliku postova.
Unutar foruma se obi¢no nalazi vise kategorija sa razlicitim
temama koje pokrecu korisnici i svaka tema ima svoj
zaseban prostor za diskusiju. lako postoje forum stranice
kao sto je forum.hr, mnogi izdavaci na svojim stranicama
imaju forum odjeljke.

Razlog zasto su forumi postali popularni je upravo
anonimnost zagarantovana korisnicima te jednostavan
nacin upotrebe ovog alata. lako je postavljanje
postova anonimno, svi forumi imaju pravila ponasanja.
Administratori i moderatori prate diskusije, upozoravaju
korisnike i uklanjaju objave korisnika koji ne poStuju pravila
ponasanja foruma. Govor mrznje je nesto na sto posebno
morate obratiti paznju ako ¢e vasa stranica imati forum
odjeljak te predstavlja jedan od glavnih fokusnih tacaka
moderatora. Forum je svakako dobar korak ukoliko zelite
komunicirati sa korisnicima ili im jednostavno ostaviti
prostor da komuniciraju medusobno, ali morate biti svjesni
da izgradnjo foruma zahtijeva mnogo vremena te ne
predstavlja kratkoro¢no rjesenje.

Kkl19s sonmisn

Slika: Primjer internet foruma Klix.ba
Izvor: http://forum.klix.ba
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5. Live streaming

Prenos video sadrZaja uZivo rastuci je trend na drustvenim
mrezama, a posebno je omiljen kod mladih osoba. To je novi
nacin da se brzo i bez posrednika dode do velikog broja
korisnika pa ga koriste trendseteri, blogeri, javne osobe,
politicari i kompanije. Pomocu ovog alata, vasi korisnici ¢e
ucestvovati u aktivnosti kao da su zaista bili tu sa vama
uzimajuci u obzir da ljudski mozak procesuira video do 60
hiljada puta brze nego tekst.®® Live streaming se najcesce
odvija putem drustvenih mreza i Facebook tvrdi da ce
karisnici prenos video sadrzaja uzivo gledati do tri puta
duze i komentarisati cak do deset puta vise nego obicni
video. Predvideno je da ¢e do 2021. godine 82% internet
prometa biti upravo video sadrzaj.”'

Live streaming definitivno ima svoje prednosti i
zanemarivanje utjecaja ovog alata bi bila pogreska posebno
kada su u pitanju platforme kao Sto su Facebook, Twitter,
Instagram ili Snapchat koje ulazu mnogo sredstava u ovaj
vid komunikacije kako bi poboljsali korisnicko iskustvo.
A zasto i ne bi? Instagram je od oktobra 2016. do aprila
2017. godine, zahvaljujuc¢i prenosima uzivo koje su uveli u
augustu 2076., udvostrucio broj dnevno aktivnih karisnika
sa 100 na 200 miliona.®

Pored toga Sto dolazi do velikog broja korisnika, prednost
ovog alata je sSto predstavlja odlicno sredstvo za
komunikaciju sa korisnikom u realnom vremenu, a upravo
nas to u ovom dijelu prirucnika i zanima. Jednu od glavnih
komponenata video prenosa uzivo Cini interakcija korisnika
kroz chat prostor, Facebook Live i drugi alati pomocu
kojih moZete prenositi video uzivo ukljucuju mogucnost
razgovora sa osobom koja emituje sadrzZaj i ucestvovanje u
razgovoru na chat prostoru. Tako korisnici koji gledaju video
prenos mogu postavljati pitanja emiteru, a veci broj pitanja
dolazi upravo zbog osjecaja zajednistva koji se stvara u
ovakvim prenosima.

0 We are soci
' Cisco, http:
2 Clickz, https:/ /www.

0.com/c/en/us/solution
ickz.com/snapchat-stories-vs-ins

ch-should-brands-choose/112213.

rking-index-vni/index.html?stickynav=1

Kako se internet razvija tako se pojavljuje sve veci broj
novih i inovativnih alata koje moZete koristiti u svrhu
dvosmjerne komunikacije. I¢i u korak sa vremenom u
digitalnom izdavastvu i marketingu jedno je od osnovnih
pravila i nas finalni savjet kada je u pitanju odnos sa
karisnicima i alati koje na tom putu mozete iskoristiti.

3.4.3. Kako zadrzati publiku - Hyperlinking i
povezani sadrzaj

Sta je to hyperlink ili jednostavno - link? Link predstavlja
poveznicu izmedu stranice na kojoj se trenutno nalazite i
neke druge stranice (eng. external, odnosno eksterni link)
ili vezu sa nekom drugom lokacijom na istoj stranici (eng.
internal, odnosno interni link). Rijec ili re¢enica koja u sebi
sadrzi hyperlink se zove hypertext i razlikuje se od obitnog
teksta svojim izgledom. Najcesce je podvucen i plave boje ili
postane takav kada misem predete preko linka.

Kako napraviti eksterni link?

Za kreiranje linka potrebne su vam dvije
stvari: web adresa na koju Zelite da vas
link posalje i rijec/recenica/slika koja ce
predstavljati link.

Kako napraviti interni link?

Pratite iste korake kao za kreiranje
eskternih linkova, ali ovaj put za
destinaciju postavite neki link sa svoje
stranice.

1. Zamislite da podvucenu rijec u datoj recenici zelite pretvoriti u link koji
vodi na www.google.ba.

PRIMJER: Kliknite na ovaj link.

2. Vecina izdavaca koristi editore za pisanje sadrzaja koji imaju i funkciju
linkovanja, ali ukoliko se nadete u situaciji da direktno editujete HTML kod
onda ispred rijeci/fraze koju Zelite linkovati napisite sljedecu komandu:

<a href="WEB ADRESA ZELJENE STRANICE">

Nakon odabrane rijeci/fraze dodajte komandu </a> da biste zaustavili
linkovanje teksta.

PRIMJER: Konacni rezultat bi izgledao ovako:
Kliknite na <a href="http://www.google.ba">ovaj link.</a>

1. Zamislite da podvucenu rijec u datoj recenici Zelite pretvoriti u link koji
vodi na drugi ¢lanak na vasoj stranici.

PRIMJER: Ranije smo vec pisali o politickoj situaciji u Velikoj Britaniji.
2. Ispred rijeci/fraze koju Zelite linkovati napisite sljedec¢u komandu:
<a href="DIREKTNI LINK NA CLANAK NA VASOJ WEB STRANICI">

Nakon odabrane rijeci/fraze dodajte komandu </a> da biste zaustavili
linkovanje teksta.

PRIMJER: Konacni rezultat bi izgledao ovako:
Ranije sma vec pisali o <a href="DIREKTNI LINK NA VASOJ WEB STRANICI">
politickoj situaciji u Velikoj Britaniji.</a>
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Zasto se linkovi koriste u content marketing-u?

Linkovi se koriste radi lakSeg pronalazenja i dijeljenja
sadrzaja. Takoder se mogu upotrijebiti za bolje navigiranje
korisnika u duzim tekstovima. Ukoliko zelite da, tokom
pisanja nekog teksta, navedete korisnike da procitaju i
neki drugi tekst ili sadrzaj, ili da iskoristite taj drugi tekst
ili njegov dio kao referencu, tada koristite hyperlink opciju.

Kao jedan od nacina zadrZavanja Kkorisnika na vasoj
web stranici, linkovi se koriste za spajanje korisnika sa
drugim, slicnim sadrzajem koji bi ih mogao zainteresovati na
osnovu trenutnog sadrzaja koji Citaju. Naime, linkovi kaji
se nadovezuju na trenutni interes korisnika podsticu dalje
istrazivanje web stranice te samim time smanjuju ,bounce
rate", odnosno broj posjetilaca koji napuste web stranicu
nakon pregleda samo jedne stranice.

Ansuson CEO Joff Buina' Relgn As Worbd's

E‘ Richest Lasted Jist A Fou Hoars Dbefore his 30™ birthday,

Follow me an Twitter at @kate_vinton,

Gruds of Lifei oo

Bezos' net worth took a further hit in after hours trading
Thursday when Amazon reported its second quarter earnings
ahig miss on earnings. Amazon reported earnings per
share of $0.40, lower than the $1.42 per share analysts had
estimated. Amazon stock dropped more than 2% in after hours
trading as of 4:45 p.m. Eastern, which further reduced Bezos’
fortune by $1.8 billion. He is now worth $86.9 billion, which
means the gap between Gates and Bezos is now $2.9 billion.

and had

Bezos joined Forbes ranking of the 400 richest Americans in
1998, one year after Amazon went public, with a $1.6 billion
fortune, He started the online retail giant in a garage in Seattle

m lslmz l: Degree: Finding My Pathway To . Comment on this stary sm!:e o 0 o o
Exint Wabaite Fesdnick Newe Tia Eagart Conesnans Fepnnes A Femizsiong
PODCAST: Top Ten Best Vale Colleges Tikt =y =
Sl bl RELATED TOPICS
1 Lusury Cars OF 2017 ¥ 4 Small Business Opportunitios »
2 Investing For Beginners > 5 Small Business Ideas »
[« B
Facinsive Investigation: Inside The Wild Flan
ToCrente A Fake Trump Tower 3 Best Credit Cards Of 2007 > 6 Gold IRA Rollover »
Slika: Primjer linkovanog sliénog sadrzaja na kraju ¢lanka

Izvor: https://www.forbes.com

Na slici vidimo kako je Forbes magazin na kraju ¢lanka ponudio svojim citaocima 6 slicnih ¢lanaka koji bi ih mogli zainteresovati

te dodatne, popularne ¢lanke sa lijeve strane.

Vecina novih korisnika dolazi do vaseg sadrzaja koristeci pretrazivace ili eksterne linkove, Njihov primarni cilj jeste da procitaju
tlanak koji su i trazili te da nastave sa svojim aktivnostima. Sa druge strane, vas zadatak je da ponudite korisniku razlog da
ostane na stranici $to duze tako Sto ¢ete mu, po zavrsetku citanja ¢lanka, dati dodatne opcije.

3.4.4. 360 pristup online izdavastvu (Partnerstvo)

Ovaj pristup ima za zadatak da pokrije i ukomponuje sve
oblasti koje se ticu digitalne marketing strategije jednog
izdavaca. Postavljanje zajednickih cilieva je veoma bitan
korak u formiranju cjelokupne marketing kampanje jer se
na taj nacin osigurava sklad svih pojedinacnih strategija.
Naravno, marketing strategija treba da bude uskladena
sa vasim modelom poslovanja i da sluzi kao potpora u
ostvarivanju poslovnih ciljeva.

Koje su to sve oblasti obuhvacene
u formiranju ove strategije?

= —
7 &
Kreiranje sadrzaja SEO (eng. search

engine optimization)

K

Upravljanje prostorom za reklame Komunikacija sa korisnicima

Upravljanje drustvenim mrezama Upravljanje web stranicom

izdavaca itd.

Spajanjem pojedinacnih strategija svih ovih elemenata
nastaje 360 strategija.

Stvaranje | ocuvanje veza sa drugim izdavacima,
oglasivacima i brendovima je takoder dio ove strategije.
Partnerstva se stvaraju iz jednog veoma jednostavnog
razloga, a to je obostrana korist. Najbolja partnerstva
nastaju kada dvije firme imaju mogucnost da uzajamno
iskariste resurse i vjeStine i tako ostvare zajednicke
ciljeve. Online izdavaci su u idealnoj poziciji da iskoriste
ovakvu vrstu kooperacije u svrhu povecanja svog dosega i
konverzija.

Izdvojili smo primjer partnerstva izmedu izdavaca New York
Times i Spotify platforme.

Slika: New York Times - Spotify kolaboracija
Izvor: http://www.adweek.com/digital/the-new-york-times-is
now-offering-free-spotify-premium-with-its-digital-subscription/

New York Times je u vise navrata imao uspjesne
kolaboracije sa velikim brendovima koo Sto su Netflix i
Spotify. Naime, NY Times je svojim korisnicima, koji su se
pretplatili na njihov online servis, omogucio besplatnu
jednomjesecnu pretplatu na Spotify, servis koji omogucava
online pristup muzici, te su im omogucili dodatne
pogodnosti,

Na ovaj nacin NY Times je pokusao povecati svoju
pretplatnicku bazu time $to ¢e svojim korisnicima ponuditi
dodatnu vrijednost u obliku pretplate na drugu platformu.
Sa druge strane, Spotify je dobio opciju reklamiranja svoje
usluge unutar reklamnog prostora jednog od najvecih
online izdavaca na svijetu.
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4.1. DRUSTVENE MREZE
KAO MARKETING ALAT

Drustvene mreZze su jedan od najucinkovitijih kanala za
komunikaciju i oglasavanje. Medutim, diferencijacija i
isticanje na druStvenim mrezama mogu predstavljati izazov
pa cesto morate koristiti strategije koje ukljucuju placene
alate na drustvenim mrezama. Pomocu oglasavanja na
drustvenim mrezama mozete prosiriti, ali i promovisati vec
postojeci sadrzaj. Oglasi sa definisanom ciljnom publikom
vam mogu omoguciti da dosegnete tacno one ljude koji
zele citati vas sadrzaj.

Moguc¢nost ciljanja potencijalne publike i klijenata bazira
se na demografskim i bihevioristickim podacima, ali i na
definisanju specificnih interesa zeljene publike. Pored
oglasavanja i promovisanja sadrzaja, druStvene mreze
mogu vam pomoci da povecate promet na web stranici
te vam pruziti dodatne informacije o publici i doprinijeti
vasim email kampanjoma. U ovom poglavlju procitajte
vise o vodec¢im drustvenim platformama i procijenite
koja platforma odgovara vama i vasoj publici; Facebook,
Instagram, YouTube, LinkedIn, Twitter, Snapchat ili
Pinterest. Pored popularnih  platformi, predstavijamo
influenser i mikro influenser marketing, te viralni sadrzaj.

social media

]
2012 2013 2018

Faceheok 75

Slika: Popularnost drustvenih mreza

Izvor: https:

v.bluecorona.com/blog/social-media-statistics-20

Prije svega, izdvajamo nekoliko generalnih taktika koje
mogu pomoci da prosirite vasu regionalnu publiku:

1. Istrazite konkurenciju

|strazivanje konkurencije je veoma vazan dio marketing
strategije. Isto vazi i kada su u pitanju drustvene mreze,
Analiza konkurencije pomaze da se $to bolje pozicionirate
na trzistu. Takoder, pomaze vam da identificirate kljucne
pokazatelje uspjeha i da dobijete uvid u to kako slicna
publika reaguje na postove vasih konkurenata. Ova analiza
¢e vam omoguciti da oblikujete svoju strategiju prema
cilinoj publici. U analizi razmotrite sljedece stvari:®

+vrijeme i datum kada su postavljeni najuspjesniji postovi
konkurencije;

+ koji drustveni kanali dovode do najvece interakcije i
ukljucivanja publike;

+ koliko ¢esto konkurenti odgovaraju na komentare publici;

+ koji tip sadrzaja objavljuju (slike, video, citati i slicna).

2. Koristite #hashtag

Sigurno ste se do sada upoznali sa ovim alatom koji je u
veoma kratkom vremenskom periodu postao neizbjezan.
Danas gotovo svi Kkoriste hashtag-ove na drustvenim
mrezama u svojim postovima. Hashtag prosiruje doseg
postova izvan trenutne publike i tako vam omogucava da
pridobijete novu. U isto vrijeme hashtag-ovi pomazu da
pokrenete viralne diskusije na drustvenim mrezama, S$to
dalje omogucava jos siri doseg. Koristenjem jednog ili dva
hashtag-a po postu moZete znacajno povecati efikasnost

? Sprout Social, https://sproutsocial.com/insights/social-media-traffic/
“4 Quick Sprout, https:// .quicksprout.com/2015/02/20/the-ultimate-guide-to-hashtags/?display=wide

vaseg sadrzaja, te poboljstati konverzije i klikove. Slijedi par
¢injenica o koristenju hashtag-a na drustvenim mrezama:*
a) Twitter

+ postovi sa hashtag-om dovode do 2x vece interakcije i
ukljucenosti, sto na Twitter-u gledamo kroz retweets,

like-ove i odgovore;

+ interakcija i angazman su za 21% visi ukoliko koristite
hashtag;

+ ukoliko imate vise od 2 hashtag-a na postu, interakcija
i ukljucivanje opada za 17%;

+ skoro 40% postova sa hashtag-om budu podijeljeni dalje.

b) Facebook

+ upotreba hashtag-a na Facebook-u u pocetku nije bila
efikasna, medutim u posljednjih par godina itekako dovodi
do Sirenja dosega i povecanja posjecenosti postova;

+ upotreba 1 do 2 hashtag-a po postu moZe donijeti u
prosjeku 593 interakcije;

+ ukoliko povecate broj hashtag-a na 3-5, prosjecne
interakcije opadaju na 416 po postu.
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) Google+
* Google+ je medu prvim podrzao upotrebu hashtag-a;

+ hashtag se dodjeljuje automatski u zavisnosti od
vaseg sadrzaja, ali isto tako mozete urediti predlozene
hashtag-ove;

* Google+ vam prikazuje listu srodnih hashtag-ova koje
mozete koristiti da procjenite interese vase publike.

3. Preuzimanje profila drustvenih medija
(eng. Social media takeover)

Preuzimanje vodenja profila drustvenih medija je strategija
koja vam pruza mogucnost Sirenja dosega i povecanja broja
pratilaca. Vodenje profila na drustvenim mrezama najcesce
preuzimaju slavne osobe ili influenseri koji u odredenom
vremenskom periodu objavljuju na profilima izdavaca ili
kompanija. Najpopularniji oblici su preuzimanje Instagram
i Snapchat profila, @ mnoge kompanije koriste ovu metodu
i na drugim drustvenim mrezama. Za implementaciju ove
strategije potrebno je samo pronaci adekvatnu osobu te
joj dati pristup racunu drustvene mreze koji Zelite da vodi.

Takozvano “preuzimanje profila” postaje uobicajena
praksa kroz koju se slavne osobe ili influenseri povezuju sa
publikom i stvaraju nove veze na Snapchat-u.®

% Buffer App, https://blog.bufferapp.com/instagram-takeaover

% Sprout Social, https://sproutsocial.com/insights/social-media-takeovers/

5 Airbnb, http://all-about-airbnb.com/post/148348198206/airbnb-community-snapchat-account-take
% Mashable, http://mashable.com/2013/12/24/grow-social-audience/#XAoTeun_TZgm

Ukoliko vec pratite Airbnb na Snapchat-u, mozda ste
primjetili da je ova kompanija nedavno saradivala sa
nekoliko Instagram influensera, dopustajuci da vode njihove
profile i prenesu dozivljaje iz svojih gradova ili pak putovanja
u Pariz, Portland, Hong Kong, Nashville ili Toronto. Airbnb je
nedavno pozvao i svoje pratitelje da podijele svoje price na
njihovom profilu.®

"Trazimo najkreativnije pojedince u zajednici da preuzmu
na$ Snapchat profil. SavrSen kandidat poznaje Snapchat,
strastveni je Airbnb putnik ili domacin, a dostupan je za
redovno kreiranje sadrzaja. Vas koncept treba se temeljiti
na dosljednom dijeljenju sadrZaja i preuzimanju naseg
Snapchat profila."?

4, Pokloni i takmicenja

Jedan od ndjlaksih nacina da privucete publiku jeste
da ponudite poklone za like-ove, dijeljenje sadrzaja ili
pretplate. Organizovanje takmicenja na vasoj drustvenoj
mrezi moze generisati veliki nivo interakcije i ukljucenja
publike, a takmicenja stvaraju i privrzenost vasem mediju
te privlace novu potencijalnu publiku.®®

Konkretan primjer na Facebook-u je kreiranje Facebook
Offer-a. Mozete ih postaviti direktno na vasoj Facebook
stranici te mogu se kreirati za offline i online poslovanje.
Facebook Offer se moze koristiti za razlicite promocije,
a pokazalo je da ima veliki utjecaj na povecanje konverzija.

1 [

H Whole Health Designs, LLC posted an offer.
] =

FREE 3 Day Juice Claanseal

[E] Get Offer - 41 claimed

Like - Comment - Share - g2 2 + @ - Sponsored

Slika: Slika: Primjer Facebook Offer-a
Izvor: http://www.socialmediaexaminer.com/21-social-media-marketing-tips-from-the-pros/

% Sacial Media Examiner, http://www.socialmediaexaminer.com/21-sacial-media-marketing-tips-from-the-pros/

Evo zasto je ovaj oblik promocije uspjesan:

1. Ponude se promoviraju na naslovnoj stranici unutar
glavne kolone (eng. news feed) gdje se nalazi i sav sadrzaj.

2. Oglasi u glavnoj koloni mogu dobiti i do Sest puta vece
ukljucivanje i interakciju od oglasa u prostoru sa desne
strane.

3. MoZete optimizirati svoje ponude kako bi ih vidjeli samo
korisnici Facebook-a koji ¢e se iskreno zanimati za vasu
kompaniju.

4, Ukoliko koristite offline promociju (tj, promociju koja
se moze ostvariti direktno u prodavnici), Facebook Salje
korisniku email na njegov licni racun, izvan Facebook-g,
kada korisnik klikne na vasu ponudu. To znaci da je vasa
ponuda vidljiva na Facebook-u, ali i da dobijate dodatni
doseg kroz email-ove.

5. U email-u koji su korisnici primili nalazi se link koji vodi na
vasu web stranicu.

Iz ovoga mozete zakljuciti koje mogucnosti pruza Facebook
Offer, a pri tome je i veoma jednostavan za konfigurisanje.
Ne samo da dobijate maksimalnu izloZzenost u glavnoj
koloni, vec ukljucujete i email vase publike, a svoje ponude
mozete optimizirati. Ovo znaci da mozete ostvariti trostruke
prednosti koristeci Facebook Offer.*
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41.1. Facebook

Kao najveca druStvena mreza, Facebook se znatno
promijenio od trenutka kada ga je Mark Zuckerberg tek
kreirao. Brendovi, kompanije, izdavaci i ostali korisnici na
Facebook-u fokusiraju se na pricanje prica, posebno kroz
slike i video zapise.

Da bi poruke bile vidljive publici morate pronaci kreativan
nacin da ih predstavite. U narednom segmentu ¢emo vam
dati savjete kako pridobiti publiku putem Facebook-a.

1. Upoznajte vasu publiku

Da biste znali kako se obratiti vasoj publici veoma je vazno
znati kome se obracate. Upravo zato je potrebno vrsiti
analize i utvrditi strukturu publike, a zatim je i segmentirati,
Na ovaj nacin cete biti upoznati sa tim ko cita vas sadrzaj,
pa Cete isti znati prilagoditi potrebama ¢itaoca.

2. Objavljujte sadrzaj koji je optimiziran da privlaci paznju
i ukljucuje korisnika

Sadrzaj koji podstice ukljucivanje korisnika je jako vazan za
Facebook marketing, Dok razvijate Facebook strategiju, ne
zaboravite ¢injenicu da ne mora svaki sadrzaj imati poziv na
akciju. Mjesavina sadrzaja koji kombinira objave koje dodaju
vrijednost, obrazuju i zabavljgju, sa onima koje pozivaju na
akciju je klju¢ uspjeha

0 Facebook, https:/ /media.fb.com/2016/01/21/introducing-oudience-optimization/

3. Koristite Facebook alat za optimizaciju publike

Da biste stvorili bolji doseg moZete kreirati ciljnu publiku
kroz Facebook alat za optimizaciju publike.®® Ovaj alat
vam omogucava da izaberete ciljnu publiku za sadrzaj koji
dijelite.

Preferred Audience  Audience Restrictions

Limit who can see this post. Only people in the audiences you choose can see this
post anywhere on Facebook.

Age
17> - v

Gender

KX - e

Locations

@ Include *

Languages

Slika: Odabir ciline publike na Facebook-u
Izvar: https://media.fb.com/2016/01/21/introducing-audience-optimizatior

4, Stavite prioritet na povecavanje ukljucenja publike
na vasim objavama

Trebate iskoristiti svaku Sansu koja povecava mogucnost
interakcije korisnika na vasem Facebook profilu. Kada
korisnici ostave komentar na vasu objavu oni zapravo
zapocinju konverzaciju, PokaZite im da ste vidjeli njihove
komentare. Vazno je imati na umu da Facebook preferira
postove koji imaju vecu uklju¢enost korisnika te postovi
sa boljim performansama imaju vece sanse da se prikazu
korisnicima.

5. Koristite Facebook Instant clanke

Instant ¢lanci predstavljaju format clanaka za mobilne
uredaje koji se ucitaju do 10 puta brze od standardnog
formata ¢lanaka. Izdavacima se omogucava da brze i lakse
podijele svoje ¢lanke na Facebook aplikaciji te da na taj nacin
poboljsaju korisnicko iskustvo. Izdavaci bilo koje vrste, bilo
gdje u svijetu, uz Instant ¢lanke mogu pruZiti nevjerojatno
brz i ugodan dozivljaj ¢itanja za Facebook publiku.

Facebook je od Nielsen-a zatrazio da obave studiju kojom
bi utvrdili razliku izmedu stope posjecenosti koju donose
Instant ¢lanci u poredenju sa onom koju donosi standardni
mobilni format, a Nielsen studija je utvrdila sljedece:®

' AdWeelk, http://www.adweek.com/digital/facebook-instant-articles-analytics-tool/

1

(i

Manje je vjerovatno da c¢e korisnici
napustiti stranicu kada se clanci
ucitavaju brzo

Veca je vjerovatnoca da e korisnici
podijeliti instant ¢lanke

Korisnici ¢itaju vise sadrzaja kada ga
¢itaju putem Instant ¢lanaka

Korisnici vole formate koji se
jednostavno koriste

Povecana citanost ¢lanaka je u
direktnoj korelaciji sa brojem objava
Instant ¢lanaka odredenih izdavaca
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The New York Times je globalna medijska organizacija
posvecena unapredenju drustva stvaranjem, prikuplianjem
i distribucijom vijesti i informacija visoke kvalitete. Cilj
zbog kojeg su odabarali Facebook kao alat za marketing
bio je izgradnja jacih odnosa sa citaocima te povecanje
broja pretplata. Kako bi to postigli, pokusavali su Sto bolje
razumjeti kako ljudi konzumirgju sadrzaj te kako mogu
pretvoriti povremene NY Times citaoce u stalne, koristedi
zanimljiv i prilagoden sadrzaj. Pored toga nastojali su da
Salju posebne ponude za pretplatu korisnicima koji su vec
bili pretplatnici.

Sve ovo im se pruza kroz koriStenje Facebook "Custom
Audiences", ¢ime uspijevaju da pravu poruku uvijek
dostave do pravog korisnika. Marketing tim NY Times-a
i njihovi partneri za analizu podataka grade detaljan
model ponasanja njihovih citaoca koji su najvise podlozni
pretplatama. Ovi podaci im omogucuju bolju segmentaciju
publike i pokazuju jasan put i model ponasanja buduceg
kupca. Takoder, implementiranjem Facebook Pixela,
analitickog alata koji vam pomaze mijeriti efikasnost
oglasavanja®, The New York Times je dinamicki kategorizirao
svoje ctitaoce od najmanje ukljucenih do najvise ukljucenih
i svakom citaocu posluzio najrelevantniji oglas, temeljen
na njihovim interesima i sklonosti za pretplatu. Ciljanjem
publike na osnovu interakcija i interesa citaoca The New
York Times je otkrio koliko ustvari ¢itaoci vrednuju njihovu
pretplatu te smanjio cijenu kostanja pretplate, a istodobno
za vedi procenat povecao broj konverzija.

vw.facebook.com/busines:
vw.facebook.com/busines:

% Facebook, https:/.
58 Facebook, https:/

1elp/651294705016616
cess/new-york-times

Na kraju sve ovo je rezultiralo u samoj promjeni poslovanja
NY Times-a Sto vidimo i iz sljedecih cinjenica:
' cijena pretplate je smanjena za 25%;

+ ostvaruju vise nego duplo povecanje obima konverzija
pretplate po citaocu;

+ povecavaju svoja ulaganja u Facebook oglase za 45%.%°

“Social madia has destroyed the idea of this manic, wonderful moment before a
fashion show.” — isaac Mizrahi

When Fashion Shows Were Fun

A lew decades ago, people were as excited about attending a show as they meght
have been, In an earlier era, about seeing the Stones In concert.

Like Comment = Share
Slika: Primjer objavljenog posta na Faceboo nici The New York Times
Izvor: https: ‘acebook.com/busin iccess/new-york-times

4.2, Instagram

Nevjerovatno je da je Instagram predstavijen tek u
oktobru 2010. godine s obzirom na to koliko je popularan
u svakodnevnom zivotu. Instagram koriste sve populacije,
raznih starosnih skupina i zbog razlicitin razloga. Cinjenica
koja ide u prilog tome je da vise od 700 miliona ljudi
posjeduje otvoren profil,

Osim Sto se primarno poceo koristiti kao personalni foto
dnevnik, postao je odlican marketing alat za mnoge
brendove, kompanije, izdavace i slobodne umjetnike.

Takoder, doprinosi rastu pojave influensera, koji su odlicno
iskoristili priliku da ovu druStvenu mrezu iskoriste kao izvor
zarade. Instagram vam omogucava da pribliZite publici svoj
proizvod ili uslugu gradeci prijateljski i intimniji odnos sa
klijentima.

Za uspjesnost Instagram-a zasigurno je zasluzna visoka
razina interakcije korisnika u svakom trenutku. Vise od
polovine registriranih korisnika posjecuju ovu platformu na
dnevnoj bazi, dok 35% njih kaze da to radi vise puta na
dan.®

Over

95

million photos and videos
are shared on Instagram every day

lzvor: https://www.hubspat.com/instagram-marketing

4 HubSpot, https://www.hubspot.com/instagram-marketing

Kako biste osiguraliinterakciju i uspjesnost vaseg Instagram
profila, pokusajte primijeniti neke od savjeta u nastavku:

1. Koristite Instagram price (eng. Instagram story)

Instagram price predstavljagju opciju na Instagramu
pomocu koje korisnici mogu objavljivati kratki video sadrZaj
i fotografije koje se korisnicima prikazuju po nekoliko
sekundi, a objavljeni sadrZaj u potpunosti nestaje nakon 24
sata. Korisnik moze koristiti razlicite efekte, dodavati tekst,
pisati ili crtati markerima razlicitih boja i debljina i dodavati
emotikone na ovaj sadrzaj. Instagram price svakodnevno
koristi 250 miliona ljudi. Instagram vam pruza moguc¢nost
da vidite doseg, broj odgovora na pricu te broj ljudi koji su
preskocili ili izasli iz objave.

Pojavom opcije Instagram story, izdavaci imaju dodatne
mogucnosti da povecavaju broj posjeta prema svojoj
stranici, jer uz pomoc Story-a korisnici mogu direktno i vrlo
lako doci na izdavacev link (tj. povlacenjem zaslona prema
gore dok je Story aktivan). Takoder, u Story-u se nudi opcija
tagovanja oglasivaca i drugih korisnika drustvene mreze.

Instagram Storles Daily Active Users

250M users
i

Slika: Rast i razvoj Instagram prica
Izvor: https://techcrunch.com/2017/06/20/instagram-live-video-replays.
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2. Koristite Instagram live

Instagram live je opcija slicna Instagram pricama i
predstavlja video sadrzaj koji se pratiteljima prenosi uzivo.
Kada zapotnete sa video prenosom uzivo, svaki pratilac
dobije obavijest i ima mogucnost ukljuciti se direktno
u prenos. Instagram live je dobar nacin da postignete
interakciju sa korisnicima s obzirom da korisnici imaju
mogucnost komentarisanja i postavljanja pitanja tokom
prenosd, a citav proces stvara konekciju izmedu publike
i osobe koja snima. Takoder se koristi kako bi se prenio
dio atmosfere odredenog dogadaja te kako bi publika koja
prati prenos imala osjecaj kao da zaista ucestvuje u samom
dogadaju.

3. Koristite autenticne fotografije visoke rezolucije

Fotografije su osnovno sredstvo komunikacije na
Instagramu pa je veoma bitno da fotografije na vasem
Instagram profilu budu adekvatne.

KoriStenje autenticnih fotografija povecava ukljucenost
i zainteresovanost korisnika. Dokazano je da fotografije
koje prikazuju ljude u svakodnevnim situacijama i izgledaju
realisticno, ¢ak i ako nisu, djeluju ¢ak do 8 puta bolje nego
fotografije koje izgledaju kao namjeStene i snimljene za
potrebe reklamiranja.®®

Osim Sto moraju izgledati autenti¢no, veoma je bitno da
fotografije imaju odgovarajucu kvalitetu. Ukoliko fotografije
imaju loSu rezoluciju, korisnici mogu stedi oS dojam te
sigurno nece Zeljeti pratiti Instagram profil izdavaca.
Fotografije moraju biti jasne, a samo 20% fotografije smije
biti prekriveno tekstom.®®

% AdEspresso, https://adespr
% AdEspresso, https://adespr
5 NewsWhip, https://www.ne

0.com/blog/instagram-ads-be:
o0.com/blog/instagram-ads-
whip.com/2016/09/instagram

4, Razvijte i koristite vlastite hashtag-ove

Hashtag-ovi su veoma korisni kada je u pitanju
pozicioniranje brenda. Instagram nudi i opciju pretrazZivanja
putem hashtag-ova pa je kreiranje jedinstvenih
hashtag-ova postala jedna od strategija koju izdvaci i
oglasivaci koriste na Instagramu. Koristite vlastiti hashtag
kod svakog posta kojeg objavite.

Kompanija NewsWhip je putem Spike-a, alata za pracenje
brendova i izdavata, na drustvenim mrezama, dosla do
rezultata da se ukljucenost i interakcija Instagram publike
znatno povecala u 2016. godini.

Prema istrazivanju, napravljena je lista top izdavaca za
juni/juli 2016, godine. Rangiranje je izvrSeno na osnovu
ukljucenosti po like-ovima i komentarima, a u tabeli je
prikazan i broj objava. Za ovaj period na prvom mjestu nasao
se National Geographic sa ukupno 91.860.876 ukljucenosti
publike u totalu, dok je izdavac novina Fox News na 7.
mjestu ove liste, ali isto tako jedini izdavac novina koji se
nasao na ovoj listi.®’

-has-grown-hugely-as-a-platform-for-top-publishers-in-2016/

Tabela: Top 10 izdavaca za juni/juli 2016. godine
po ukljucenosti korisnika na Instagram-u

Page Engagements, Engagements, % Change
January 2016 September 2016
foxnews 940.048 2.775.386 195.2%
businessinsider 78130 185728 137.7%
washingtonpost 35.809 66.910 86.9%
huffingtonpost 415,349 721.664 73.7%
cnn 663.259 1.017.565 53.4%
buzzfeed 3.640.533 4,762.351 30.8%
wsj 48,613 64.503 30%
nytimes 1.304.451 1445181 10.8%
bbcnews 1.042.033 1.057.785 1.5%
time 702.963 698.577 -0.6%

Total Likes and Comments on posts for each month. *Time period: Aug 28 - Sept 28.

Izvor: https://www.newswhip.com/2016/08/instagram-has-grown:
hugely-as-a-platform-for-top-publishers-in-2016/

Sta ¢ini jednog izdavata popularnim i na koji nacin postize
snaznu ukljucenost publike na svom Instagram profilu?
Uzeti ¢cemo primjer National Geographic-a kao relevantnog
za prikaz primjera dobre prakse. Kako je Instagram
prvenstveno vizualna platforma, National Geographic je
iskoristio moc¢ svojih  kvalitetnih fotografija egzoticnih
lokacija i prirode.

GEOGRAPHIC Hational Geograghic

W natgEa com,phatograpiy

~

Slika: Instagram profil - National Geographic
Izvor: https://www.instagram.com/natgeo/
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Slika: Video sa
Izvor: https:

aj na Instagramu - National Geographic
stagram.com/p/BHON2fLDUFZ

Slika: Primjer kvalitetnog Instagram posta - The New York Times
Izvor: https:/ nstagram.com/p/BFWVOAGL22b

The New York Times koristi Instagram kako bi pruzio
titaocima kratki uvid u sadrZaj koji se nalazi na njihovoj web
stranici. Post koji smo uzeli za primjer je zabiljeZio 18,800
like-ova i skoro 500 komentara. Na slici je prikazan grad
Amsterdam uz zanimljiv opis slike da je to grad koji ozivljava
stare zgrade, a dat je kratak uvid u ¢lanak objavijen na
njihovoj stranici.

4.1.3. YouTube

YouTube ima preko milijardu korisnika Sto znaci da je skoro
trecina ljudi na internetu korisnik ove drustvene mreze. Kao
pretrazivac¢ zauzima drugu poziciju po velicini, odmah iza
Google-a, tako da u nazivu vaseg videa trebaju biti kljutne
rijeci koje vasa ciljna publika pretraZzuje®® Osim funkcije
pretrazZivanja, YouTube je postao odlican marketing alat za
izdavace.

Oglasavanje putem Youtube-a koristi CPV (eng. Cost per
view) model naplate i cijena koja se placa po pregledu
varira izmedu $0,1 i $0,3.%° Vrste oglasa koji dominiraju
na ovoj drustvenoj mreZi su video reklame u pretrazivacu
i reklame unutar videa. Video reklama u pretrazivacu
se pojavljuje na naslovnoj stranici ili kod pretrage videa.
Kada korisnik klikne na neku od ovih reklama direktno se
usmjerava na promovisani video. Reklama unutar videa
se obi¢no pojavljuje prije nego zapotne Zeljeni video (eng.
pre-roll). Ove reklame mogu biti personalizirane i oglasivaci
moraju u par sekundi zainteresovati korisnika da pogleda
reklamu do kraja jer se pojavljuje opcija “skip" koja publici
omogucava da preskoci gledanje. Takoder, postoje reklame
koje se pojavljuju unutar reklamnog bloka u toku videa
(eng. mid-roll) i obi¢no se koriste za video sadrzaj koji je
duzi od 10 minuta.

¢ Hubspot, https://v
Blue Corong, http

ubspot.com/youtube-ma
bluecorona.com/blog/

ting
w-much-does-it-cost-to-advertise-youtube

U nastavku je lista prakticnih savjeta za pridobijanje publike
putem ove drustvene mreze:

1. Koristite kljutne rijec¢i u opisu vaseg videa, Ve¢ smo
spomenuli da je ovo drugi najveci pretrazivac te je
optimiziranje za pretrazivace veoma bitnao.

2. Postavljajte novi video sadrZaj redovno kako biste
privukli Sto vise korisnika da se pretplate na vas kanal.
Redovnim objavama cete zadrzati ciljnu publiku.

3. Ukljucite poziv na akciju na vasem video sadrzaju. Pozivi
na akciju trebaju preusmjeravati korisnike direktno na vasu
web stranicu ili na stranicu oglasivaca.

4, Prenos uzivo na YouTube kanalu je sjajna opcija, jer
ostavlja snazniji utisak na gledaoce, dok isti sadrzaj mozete
snimiti i postaviti nakon "live-a".

5. Koristite funkciju oznacavanja (eng. tag) sto je odlican
alat za dalje preporucivanje vaseg video sadrzaja. YouTube
prepoznaje “tag-ove" i uvezuje ih, tako da se vas video moze
pojaviti kao "povezani videa" na nekom drugom kanalu.
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Takoder, podsjecamo vas da smo u odjeljku 3.2.5. detaljnije
analizirali kreiranje video sadrzaja koje je usko vezano za
YouTube, pa obavezno obratite paznju na ovaj dio.

YouTube ima integrisan alat za analitiku koji je izuzetno
koristan kod procjenjivanja ukljucenosti i interakcije sa
vasom publikom. Uklju¢enost i interakciju publike na
YouTube-u pratimo kroz: like-ove i dislike-ove, podijeljen
sadrzaj, favorizovan sadrzZaj, pretplatnike i posjetioce.

Primjer veoma popularnog online izdavaca koji je dozivio veliki uspjeh koristeci ovaj medij je BuzzFeed. U junu 2017. godine
imali su 10,2 milijarde pregleda i 12,6 miliona YouTube pretplatnika, a broj pretplatnika je do novembra iste godine porastao
na 13,7 miliona. YouTube kanal koriste prvenstveno za objavljivanje serijala krac¢eg video sadrzaja koji korisnici rado dijele zbog
inovativnog i zabavnog karaktera. 2016. godine, BuzzFeed je dostigao veliki uspjeh, najavivsi kako je YouTube kupio kompletnu
sezonu originalne BuzzFeed serije Broke i emisije Squad Wars, kako bi se ekskluzivno prikazivali na Youtube Red-u, streaming
kanalu za pretplacene korisnike dostupnom samo u Sjedinjenim Americkim Drzavama, Australiji, Meksiku, Novom Zelandu i
Juznoj Koreji.
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41.4. LinkedIn

LinkedIn, kao najveca poslovna mreza, koristi se prvenstveno
u svrhu ostvarivanja poslovnih kontakata izmedu korisnika
i poslodavaca te za pretrazivanje kompanija i organizacija.
Karisnici, poslodavci i organizacije povezuju se koristeci
poslovne profile i tako kreiraju vliastite baze kontakata.

LinkedIn treba posmatrati Sire od platforme za postavljanje
CV-a i pronalazak poslovnih prilika. Sa preko 500 miliona
korisnika u preko 200 zemalja Sirom svijeta, LinkedIn je
veoma vazna platforma na kojoj izdavaci mogu dijeliti
sadrzaj i do¢i do novih korisnika.® Ovo vrijedi narocito
ukoliko se izdavac bavi temama o biznisu.

U periodu od 2014, do 2016. godine, potraznja za sadrzajem
na LinkedIn-u je porasla za 21% te upravo tu leZi prilika za
izdavace." Kao $to moZete vidjeti na slici, LinkedIn smatra
influenserima mnoge poznate svjetske izdavace ciji sadrzaj
vrijedi dijeliti.

Linkediin Sgrin | Joineaw
Publishars
+ + +
Harvard Th BUSINESS
UISINESS
TED IS Eoos iisioEs
Revi
TED Talxs Forbes Harvard Business The Economist Business Insider
Revigw
- W +
Tttt
FINANCIAL
TIMES
The Wall Street The New York Times BBC News Financial Times TechCrunch
Jourmal
Slika: Izdavaci kao influenseri na Linkedin-t
https://www.linkedin.com/pulse/discaver?trk=uno-reg-guest-home-influencers
LinkedIn, https://press.linkedin.com/about-linkedin?trk=uno-reg-guest-home-about
" HubSpot, https://v bspot.com/marketing-statistics?_ga=2.191549418.1583450287.1501087017-380014574.1501087017

Vasa LinkedIn strategija nece izgledati kao strategija na
ostalim drustvenim mrezama. Dok je ostatak drustvenih
mreza pogodan za dijeljenje sadrzaja raznovrsnih tema
s obzirom da uklju¢uje mnogo ciljinih skupina, LinkedIn
zahtijeva drugaciji i usmjereniji pristup. Korisnici i ciljine
skupine koje mozete pronaci na Linkedin-u nisu toliko
raznolike i najéesce je rijec o odraslim ljudima i studentima
koji traze radno iskustvo, nove poslovne izazove i Zele
napredovati u poslovnom pogledu. Pri osvajanju publike
putem LinkedIin-a pomodi ¢e vam savjeti predstavljeni u
nekoliko narednih koraka:

1. Kreirgjte kvalitetan LinkedIn profil

Veoma je bitno da vas profil bude privlacan i da sadrzi prave
informacije koje ce korisnik lako pronadci. Istrazite kako
je konkurencija rijesila svoj profil ili pretrazite popularne
izdavace na drugim trzistima.

Svaki profil mora sadrzavati logo, naslovnu sliku i opis kako
biste poceli sa djelovanjem na ovoj drustvenoj mrezi. Pri
kreiranju vaseg profila, ukljucite link vase web stranice i
profila na ostalim drustvenim mrezama kako biste bolje
uvezali korisnike i postigli veci efekat.

2. Kreirajte sadrzaj prikladan LinkedIn korisnicima

Kao Sto smo vec napomenuli, LinkedIn je drustvena mreza
sa veoma specifitnom publikom, Korisnici upotrebljavaju
LinkedIn za profesionalni razvoj i ostvarivanje profesionalnih
kontakata pa je zbog toga potrebno objavljivati sadrzaj koji
¢e biti namijenjen upravo toj ciljanoj publici. Kao primjer
uzmimo BBC News ¢ija je standardna tematika tehnologija,
nauka, zdravlje i zabava, ali na svojoj LinkedIn stranici najvise
objavljuju clanke o ekonomiji i finansijama jer su to teme
koje zanimaju korisnike ove drustvene mreze. Za karisnike

LinkedIn-a je veoma bitno i da analizirate podatke, a ne
samo da ih prenesete s obzirom da oni Zele znati kakav ¢e
utjecaj te vijesti imati na njih i njihovo poslovno okruzenje.

3. Kreirajte raspored objavljivanja

Veoma je bitno da sadrZaj objavljujete redovno i da se
drzite rasporeda objavljivanja tako da se vasi korisnici
mogu osloniti na to da ¢e uvijek i na vrijeme biti informisani.
Karisnici LinkedIn najvise koriste u toku radne sedmice dok
su jos uvijek u uredima i spremni za poslovne izazove pa
je, prema HubSpot-u, najbolje objavljivati izmedu utorka i
¢etvrtka rano ujutro, prijepodne ili za vrijeme rucka.

Za kraj, pratite rast vase LinkedIn zajednice i kreirajte
vasu da bude interesantna vecem broju korisnika, koristeci
podatke LinkedIn analitickih alata.

Pored ovih koraka, bilo bi pozeljno ukljuciti LinkedIn dugme
za dijeljenje sadrZaja (eng. share) na vasoj web stranici,
podstaci vase zaposlene da kreiraju Linkedin profile i
navedu svoje radno mjesto i ukljuciti se u LinkedIn grupe
Cija je tematika vezana za vasu industriju.
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HubSpot je vodeca svjetska prodajna i inbound marketing
platforma. Pored toga, iako ne djeluje direktno kao izdavac,
na svojoj web stranici posjeduje blog odjeljak te se bavi
kreiranjem i distribucijom online sadrzaja. HubSpot je za
cilj imao podici posjecenost svoje web stranice te privuci
potencijalne kupce targetiranjem publike koja se bavi
marketingom. RjeSenje su nasli u koriStenju LinkedIn-a
s obzirom da ova drustvena mreza pruza mogucnost
ostvarivanja kontakta sa marketarima i ostalim djelatnicima
ove industrije. Sponsored Content, omogucio je HubSpot-u
da unutar news feed-a korisnika prikaze svoj sadrzaj i
dostavi vidljivu poruku ciljnoj publici putem desktop, tablet
i mobilnih uredaja.

Taktike koje je koristio HubSpot ukljucivale su:

1. Usmjeravanje svakog objavljenog ¢lanka ka ciljnoj publici

2. Promovisanje najpopularnijih ¢lanaka i ponuda u
LinkedIn news feed-u

3. Prikupljanje kontakt informacija i priviacenje
potencijalnih kupaca putem LinkedIn-a

4, Koristenje analitickih alata za dobijanje brzih povratnih
informacija o tome koji sadrzaj najvise privlaci korisnike

Primjena LinkedIn alata dovela je do toga da je ovo postala
jedna od najuspjesnijih kampanja koje su za cilj imale
priviacenje potencijalnih HubSpot korisnika. Rezultati su
bili 400% vise potencijalnih korisnika unutar ciljne skupine
nego na bilo kojoj drugoj platformi.”

2 Business LinkedIn, https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/marketing-solutions/case-studies/pdfs/LIHubSpotCaseStudy5-4-16.pdf

Slika: HubSpot ¢lanak u r

4.5, Twitter

Ve¢ smo govorili o sve vecem porastu u koristenju video
sadrzaja na svim druStvenim mrezama, a to ukljucuje i
Twitter. Njihova statistika pokazuje da se video sadrzaj
dijeli Sest puta vise nego slike, a tri puta vise nego GIF
format. Twitter kao drustvena mreza je odlican alat za
kratke blog postove, komentare ili stavove. Dizajniran je
da bude kompatibilan sa mobilnim telefonima, u obliku
tekstualne SMS poruke sa 140 karaktera, dok je nedavno taj
limit povecan na 280 karaktera.” Twitter je oblik otvorenog
foruma i omogucava interakciju sa drugim Kkorisnicima, uz
opciju da ogranicite ljude sa kojima se Zelite povezati*

Pridobijanju publike na drustvenoj mrezi Twitter pomogla je
nova opcija za distribuciju sadrzaja - Moments. Cilj Moments
opcije je brzo prenoSenje novih vijesti i prepakiranje sadrzaja
koji vec¢ postoji na drugim mrezama u 280 karaktera.”

U nastavku se nalaze savjeti koji vam mogu pomodi da
dostignete veci doseg na Twitter-u:

1. Video nudi bolju interakciju sa korisnicima

Brendirane video reklame na Twitter-u su bolje prihvacene
jer djeluju prirodno u tom okruzenju. Takoder, postoji veza
izmedu opcije automatskog pustanja video sadrzaja i
njegove efikasnosti jer klipovi koji imaju tu opciju takoder
ostaju duze u glavi potrosaca,

2. Koristite ,First View" opciju
Prva impresija je najbitnija - Kada je Twitter dodao opciju

JFirst View", odnosno pozicioniranje videa na pocetak
stranice na 24 sata, vec tada su znali koliko je taj plasman

? Kent Wired, http:/ entwired.com/latest_updates/article_d3cc3a0e-c87e-11e7-8c0f-dfc8c200dcac.html
“ HubSpot, https: com/twittel
> Twitter, http: com/articles/20174961

ustvari efikasan. Potvrdeno je da prvi video u prosjeku ima
za 22% bolje performanse od ostalog video sadrzaja. U
zavisnosti od toga u kojem dijelu dana korisnik pregleda
video, on moZe imati drugaciji efekat.

3. Stil i izbor rijeci

Twitter prvenstveno ctine kratke objave pa jezik koji se
koristi u objavama na Twitter-u moze imati veliki utjecaj
na broj klikova i dijeljenje Twitter sadrzaja. Potrebno je
koristiti rijeci koje c¢e korisnici pretrazivati na Twitter-u te
je potrebno formulirati tekst tako da korisnike ohrabruje
na akciju. SadrZaj ne treba biti formalan, a ukoliko Zelite
privuci korisnike da posjete vasu web stranicu, u objavi je
uz naslov pozeljno ukljuciti i link koji ¢e korisnike odvesti na
zeljeni sadrzaj.

4, Vrijeme i uCestalost objavljivanja

Nije bitno samo Sta objavljujete vec i kada i koliko cesto.
Utestalost objava ima veliki utjecaj na priviacenje i
zadrzavanje korisnika. U zavisnosti od toga u kojem dijelu
dana korisnik pregleda sadrzaj, on moze imati drugaciji
efekat. Na primjer, jutarnji period je bolji za prenosenje
pozitivnih i informativnih poruka, dok su navecer korisnici
viSe raspolozeni za zabavne i zanimljive teme.

5. Optimizirajte Twitter dugmad na web stranici

Jedan od najvecih problema koji se pojavljuje kod izdavaca
koji koriste Twitter jeste nacin na koji su implementirali
Twitter dugmad na stranici. Twitter dugmad je potrebno
kreirati tako da korisnik moze podijeliti ve¢ napisan tekst
ili ga urediti po Zelji. Neki od uobi¢ajenih problema koji se
deSavaju su povezivanje sa Twitter profilom trece strane,
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a ne Twitter profilom izdavaca, prevazilazenje dozvoljenih
280 karaktera i koristenje dugih umjesto skracenih verzija
linkova.

Tribune Publishing predstavlja drugu najvecu mrezu izdavaca
u Americi sa preko 220 novinskih agencija i web stranica.
Neki od najvecih izdavaca u mrezi su Chicago Tribune, LA
Times i Baltimore Sun koji zajedno sa ostalim izdavac¢ima
imaju domet od preko 42 miliona korisnika mjesecno. U
procesu kreiranja nove strategije Chicago Tribune je odlucio
da se osloni na drustvene mreze za sirenje svog sadrzaja.
U procesu distribucije okrenuli su se Twitter-u te su ga u
potpunosti integrisali u svoju platformu.

Jedna od kljuénih novosti koje su dodali na svoju web
stranicu su tzv. Twitter Sharelines, odnosno objasnjenje
tlanka u formatu tweet-a kojeg korisnici mogu podijeliti
na svom profilu samo jednim klikom. Takoder su koristili
Twitter reklame za promovisanje sadrzaja, pretplate i slanje
obavijesti za povecanje publike. Na ovaj nacin su poboljsali
interakciju sa svojom publikom te su znatno povecali broj
korisnika na web stranici i druStvenim mrezama. Chicago
Tribune danas ima preko 130.000 objava i preko 950.000
pratilaca na Twitter-u.’®

Slika: Twitter profil izdavaca Chicago Tribune

lzvar: https://twitte

Twitter blog, https://blog.twitter.com/developer/en_us/a/2015/case-study-tribune-publishing.html

r.com/chicagotribune?lang=en

4.1.6. Snapchat

Snapchat se razvio u vrlo zanimljivu drustvenu mrezu, kako
za korisnike tako i za kompanije koje pocinju istrazivati
brojne mogucnosti za interakciju sa rastu¢om publikom
visokog angazmana” 0Ovaj oblik marketinga usmjeren je
na mobilne uredaje i kombinira povecanje interakcije sa
korisnicima, kreativnost, jednostavnost, ali i zabavu pri
temu prvenstveno mislimo na filtere. Snapchat je postigao
znacajan rast i ima ¢ak 158 miliona dnevnih aktivnih
korisnika.”® Tome je pridonijela i cinjenica da se sadrzaj,
bez obzira da li se radi o fotografijama ili razgovorima,
automatski brise nakon 24 sata.

Poznato je da je Snapchat popularan kod tinejdzera i
generacije Y. Takoder, ve¢ smo utvrdili i da vizualni sadrzaj
priviaci publiku, ali za razliku od Facebook-a, Instagram-a i
Twitter-a mogucnost da ¢e vas profil na Snapchat-u netko
otkriti je znatno manja. Ne postoji mogucnost dijeljenja
sadrzaja sa prijateljima. Pitanje je kako pridobiti publiku
putem Snapchata.

The Wall Street Journal je napravio velike prilagodbe
sadrzaja za Snapchat. Njihov Snapchat tim kreira price u
Sirokom rasponu tema koje se najvise svidaju omladini i
srednjoskolcima. Neke price ukljutuju prezentacije sa
savjetima za ustedu novaca na fakultetu ili ¢lanak o tome
kako obi¢i ostrvo Galapagos u stilu, Citaaci ocekuju sadrzaj
koji je jednostavan, ali koji nudi zanimljive cinjenice i korisno
znanje.””

U nastavku cete pronadi savjete za koristenje Snapchat-a u
svrhu promovisanja sadrzaja.

Clickz, https://www.clickz.com/snapchat-for-bus
¥ Business Insider, http://
’ Columbia Journalism Revie!

mbers-2017-2
or_publishers.php

1. Povecavanje broja pratilaca

Ne postoji jednostavno i brzo rjeSenje za povecavanje broja
pratilaca na Snapchat-u. Snaplytics, kompanija koja nudi
usluge menadzmenta i analitike kompanijama koje koriste
Snapchat, saznala je da 64% Snapchat korisnika pronade
kompaniju na Snapchat-u trazeci njihovo korisnicko ime.
Ovaj visoki postotak je rezultat promocije Snapchat profila
na drugim drustvenim mrezama kompanije. Integracija
drustvenih mreza je neophodna za povecanje broja
pratilaca.

Kompanije takoder koriste QR kodove (eng. Quick Response)
koji omogucavaju Snapchat korisnicima da prate njihov
profil. QR kod predstavlja vrstu bar koda koji moze ocitati
svaki mobitel sa kamerom i pristupom internetu, a Kkoji
ima instaliranu aplikaciju za ¢itanje ovih kodova. Nakon $to
korisnici pocnu pratiti profil na Snapchatu, ocekuje se da ce
pojedinacnu Snapchat objavu vidjeti njih 54,8%.%

2. Optimiziranje Snapchat objava

+ Ucestalost objava - Snapchat price se sastoje od niza
fotografija i videa koji su vidljivi 24 sata od trenutka objave
i trebali bi pricati pricu. Kompanije prosjecno podijele
dvije ili tri Snapchat price sedmictno. Ukoliko Zelite privuci
vise korisnika i ostvariti vecu interakciju sa korisnicima,
preporucujemo da objavljujete i cesce.

+ Trajanje objava - Izvjestaj kompanije Snaplytics pokazuje
da je prosjec¢na Snapchat prica sadrzavala 11 fotografija
ili videozapisa. DuZinu Snapchat prica treba prilagoditi
industriji, temi price, ali i nivou koncentracije publike.

+ Vrsta sadrzaja - Krajem 2016, godine videozapis je cinio
61% sadrZaja Snapchat profila brendova. Kao i kod trajanja,
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postoje varijacije vezane za raspored sadrzaja. Kompanije
luksuznih proizvoda najvise dijele fotografije na svojim
Snapchat pricama, dok izdavaci vise dijele video sadrzaj
- ukljuCujuci intervjue, dogadaje i slicno. Ukoliko Zelite
omoguciti korisnicima da slikaju vase Snapchat price kao
Sto to radi HubSpot, fotografije su balji izbor.

3. Testiranje je klju¢ uspjeha

Snaplytics preporucuje da kompanije provode ispitivanja
kako bi odredili strategiju za Snapchat. Stopa pregleda
Snapchat prica varira i ovisi od razlicitih elemenata kao $to
je publika, vrsta i ucestalost sadrzaja, koncentracija publike
i slicno.

Pored ovoga, Snapchat korisnicima u  Sjedinjenim
Americkim Drzavama nudi opciju geofiltera koji omogucava
upotrebu filtera na osnovu lokacije pa korisnici dobijaju
personalizirane filtere koje mogu koristiti na svojim
objavama ukoliko se nalaze na sponzorisanoj lokaciji. Svaki
korisnik Snapchat-a moze kreirati geofilter, Oni mogu biti
vezani za zajednicu, pojedinca ili za biznis. Za izdavace,
kreiranje geofiltera moze povecati interakciju i ukljucivanje
publike kao i online promociju. Ova opcija, za sadag, je
dostupna samo u Sjedinjenim Americkim Drzavama, ali
postoji mogucnost da ¢e se pojaviti i u drugim drzavama.

8 Snapchat, https://storage.googleapis.com/snapchat-web/success-stories/pdf/pdf_empire_en.pdf

Nakon skoro Cetveromjesecne pauze, FOX Entertaiment
je zavrsio i pokazao novu sezonu serije Empire. Kako bi
proslavili premijeru, FOX je zajedno sa Snapchat-om pozvao
svoje gledatelje da uzmu mikrofon i pokazu svoje umijece
na Snapchat aplikaciji.

Svi korisnici su imali priliku da u virtuelnom studiju snime
svoj demo te da ga podijele sa prijateljima. Cilj ove kampanje
je bio da podignu svijest o novoj sezoni serije, povecaju broj
obozavalaca na Snapchat-u te da povecaju svoj doseg na
zabavan i kreativan nacin. FOX je promovisao ovu kampanju
na svojoj stranici te na svim drustvenim medijima.

Na kraju, kampanja je imala doseg od 27 miliona korisnika
Snapchat-a. Nova sezona Empire serije je nadmasila sve
prethodne te je bila najbolje ocijenjena i najgledanija do
sada.”

Slika: FOX Snapchat banner

Izvor: http: dweek.com/digital/fox-
S-SpONsor pchat-lens-t rand-
awareness-empire-16-points-171668/#/

41.7. Pinterest

Pinterest je drustvena mreza koja funkcionira na principu
online ,pluto” ploce. Korisnici Pinteresta mogu objavljivati
fotografije i sortirati ih, o pojavljuju se grupisane u
kolekcije zvane ploce (eng. pinboards). Ploce su podijeljene
po kategorijama taoko da postavljene fotografije mogu
biti lakSe organizovane. Korisnici mogu kreirati jednu ili
vise ploca sa razlicitim sadrzajem, a najcesce teme su
uredenje interijera, moda, hrana te rucna izrada predmeta.
Pinterest nudi opciju hyperlinking-a te je veoma dobar za
pretrazivanje online sadrzaja na odredenu temu. Korisnicki
raun se moze povezati i sa profilom na Facebook-u ili
Twitter-u, a globalno ova drustvena mreza ima 175 miliona
korisnika i najpopularnija je medu zenama koje c¢ine 81%
ukupnog broja korisnika.®?

Kako biste pridobili publiku putem Pinterest-a, obratite
paznju na naredne stavke:

1. Koristite Pinterest for Business za vase Pinterest
poslovne profile

Pinterest je kreirao dodatne mogucnosti za korisnike koji
koriste ovu drustvenu mrezu u poslovne svrhe. Ako kreirate
Pinterest for Business profil, Pinterest vam nudi dodatne
opcije kao Sto su drugaciji uslovi koristenja i drugacije
postavke, edukativnhe marketing materijale, Pinterest
analiticke alate te dodatne alate koji se konstantno
razvijaju.

Pinterest for Business profil ukljucuje upotrebu posebnih
vrsta dugmadi za zabiljezavanje (eng. Rich Pins) koji
ukljucuju pinove za recepte, ¢lanke, aplikacije i proizvode.
Koristeci alate i podatke koje prikupite, mozZete kreirati i
prilagoditi svoju Pinterest strategiju. Ovo je prvi korak koji
morate napraviti pri kreiranju Pinterest profila kao izdavaca.

@ Anshics Ade
Stap 1 of &

Choose your campaign goal

m Get traffic to your website

Q Ml v

Campaign placement

A8 placements [recommended)

Slika: Pinterest for Busine

Izvor: https://business.pinterest.com/en

# Omnicoreagency, https://www.omnicoreagency.com/pinterest-statistics/
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2. Kreirajte Pinterest sadrzaj na pravi nacin

Kako biste kreirali Pinterest objave koje ¢e imati velik doseg
i biti zanimljive vasim korisnicima, sadrzaj vasih Pinterest
objava prvenstveno mora biti prilagoden interesovanjima
korisnika. Veoma je bitno da pratite trendove i da, koristeci
analitcke alate, otkrijete Sta je to Sto priviaci vasu publiku.
Na osnovu toga kreirajte vedi broj ploca koje odgovaraju
vasim ciljnim skupinama. Slike koje koristite moraju biti
visoke kvalitete, zanimljivog i jasnog sadrZaja, a paznju je
potrebno obratiti i na opise slika. Kada je u pitanju velicina
vase objave, sve Pinterest objave imaju istu Sirinu, ali
razlicitu duzinu pa morate obratiti paznju da vasa Pinterest
objava ne bude preduga. Infografike, top liste i tutorijali su
uvijek dobar izbor pri kreiranju sadrZaja s obzirom da se radi
0 evergreen sadrzaju koji ne gubi na vrijednosti. Kao i ovaj,
svi ostali savjeti iz poglavlja o kreiranju sadrzaja primjenjuju
se na Pinterest objave.

3. Osigurajte veci doseg Pinterest objava

Kako biste osigurali veci doseg vasih objava, morate obratiti
paznju na to kada objavljujete, kako bi vrijeme objave bilo
u skladu sa navikama vasih korisnika i na to da sadrzaj
objavljujete redovno. Osim toga, povezite vas profil na
Pinterest-u sa profilima na ostalim drustvenim mrezama,
podijelite vase ploc¢e i objave u newsletter mail-ovima i
olakSajte korisnicima da zabiljeze vase objave koristeci
plutajuce pin dugme (eng. hover).

Za kraj, ono Sto je najbitnije, udite u interakciju sa
korisnicima, komentarisite objave i redovno odgovarajte na
njihove komentare,

Pinterest, https://business.pinterest.com/en/success-stories/elle-german

Kao dio internacionalnog ELLE brenda, ELLE Germany
je izdava¢ u Njemackoj koji Zenama pruza informacije o
najnovijim trendovima modne industrije. ELLE je imao ciljeve
da podigne nivo posjecenosti, pozicionira brend i prede na
novi nivo interakcije korisnika sa sadrzajem, @ u svemu
tome nasli su podrSku u Pinterest-u. Iz ELLE-a su izjavili
kako su nakon uklju¢enja Pinterest-a u svoj marketing
plan i implementacije nekoliko strategija optimizacije,
kao rezultat dobili puno vecu ukljutenost i interakciju sa
korisnicima i da se upotreba ove drustvene mreze i vise
nego isplatila.

Taktike koje je ELLE Germany primijenio su:

+ Promovisanje Pinterest profila na web stranici kao dio
marketing kampanje

* Implementacija opcije za spasavanje objave na Pinterest-u
direktno sa njihove web stranice

+ Koristenje informacija koje su im pruzili Pinterest analiticki
alati pri formiranju Pinterest strategije

+ Koristenje Pinterest-a kao izvora za ELLE editorijal clanake

Rezultati primjene ovih taktika bili su izvanredni. ELLE
Germany imao je 4.000% porasta u stopi klikanja, 1.000%
porasta u dijeljenju sadrzaja na Pinterest-u te 3 puta vise
sacuvanog sadrzaja sa web stranice na mjesecnom nivou.
Danas, Pinterest je drugi najvedi izvor prometa na ELLE
Germany stranicu.®®

mechen D sind B0 porlen siod jotrt olles
Tremds 2017 ondere oh pietig

Slika: ELLE Germany na Pintere
e

Izvor: https://www.pinterest.com.
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4.1.8. Influenser marketing
i mikro-influenser marketing

Influenser (eng. Influencer) marketing je oblik marketinga u
kojem se fokus stavlja na utjecaj influensera na odabrane
pojedince i grupe koje prate influensera, a ne na Siroko
definisano ciljno trziste. Influenseri su specijalisti u svojim
poljima interesa i uspostavili su visok nivo povjerenja te
dobru dvosmjernu komunikaciju sa svojom publikom,

Zadatak influensera nije da nagovori svoju publiku da se
sloZe sa njegovim stavom ili da kupe proizvod, vec da kroz
interakciju sa publikom utjece u oblikovanju misljenja. 1z tog
razloga su influenseri obitno izbirljivi i trude se da rade sa
brendovima koji imaju slicne stavove i misljenja.®

Mikro-influenser marketing predstavlja isti princip kao i
influenser marketing ali u manjoj mjeri. Mikro-influenseri
su obitno osobe koje su poznate u uzim krugovima i
specificnim nisama.

84 Huffington post, http://www.huffingtonpost.com/global-yodel/what-is-influcner-marketing_b_10778128.htm

8 HubSpot, https://blog.hubspot.com/marketing/examples-of-influencer-marketing-campaigns

4.1.8.1. Znacqj influensera

Influenseri se u marketingu koriste na razlicite nacine. Neki
brendovi ih koriste kada uvode nove proizvode na trziste,
neki da povecaju usmene preporuke (eng. word of mouth),
a neki da potpomognu prodaju vec zastupljenog proizvoda.
Aktuelno istrazivanje je pokazalo da je 94% brendova koji
su koristili ovu vrstu marketinga zadovoljno dobijenim
rezultatima.®®

Influenseri stvaraju vrijednosti brendovima na 3 nacina:

1. Sirenjem dosega - neki influenseri imaju milione
obozavalaca sa kojima komuniciraju putem drustvenih
mreza i blogovag;

2. Originalnim sadrzajem - influenseri stvaraju originalan
sadrzaj koji sluzi kao efikasan marketing alat za brendove;

3. Povjerenjem obozavalaca - influenseri obi¢no imaju
veoma cvrste odnose sa svojom publikom i preporuka
influensera ima veliku tezinu.

Vrijednost koju influenseri stvaraju se mozZe mjeriti na
razlicite nacine, a neki od njih su mjerenje novih impresija,
mjerenje stecenog publiciteta ili pracenje troska po akciji
(eng. Cost Per Action).®

# LinkedIn, https://www.linkedin.com/pulse/influencer-marketing-amplifying-your-message-measuring-eric-wall, (pristup stranici 29.08.2017

Content Marketing Institute i TopRank Online Marketing
su za promociju Content Marketing konferencije 2015,
angazovali preko 40 influensera sa raznih platformi. 0d
svakog influensera su trazili da napise savjete za stvaranje
content marketinga koji su kasnije sastavljeni i objavljeni u
obliku 4 e-knjige.

ﬁm BUILDINGA ¢
{ GONTENT ETING :

STRAT.

& TopRank, http://www.toprankblog.com/2015/01/influencer-marketing/, (pristup stranici 21.08.2017.)

Kampanja se pokazala veoma uspjesnom gdje su CMI
i TopRank zaradili preko 218.000 pregleda e-knjiga na
platformi SlideShare, preko 4.000 download-a knjiga u
PDF formatu, a krajnji rezultat je i preko 1.000 potencijalnih
klijenta (eng. leads).¥’
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4.1.8.2. Znacaj mikro-influensera

Kao $to smo vec naglasili, mikro-influenseri i influenseri se
razlikuju po broju fanova. Za razliku od velikih influensera
koji mogu imati i viSe od milion obozavalaca, mikro-
influenseri obitno imaju izmedu pet stotina i nekoliko
desetina hiljada fanova. Cinjenica kaja ide u korist mikra-
influensera jeste da su oni obitno vise povezani sa svojom
publikom upravo zato Sto ih je manje. Upotreba mikro-
influenser marketinga rezultira boljom interakcijom sa
publikom, posebno kada je u pitanju generacija Y jer oni
mikro-influensere vide kao vrsnjake, a ne kao poznate
licnosti. Pripadnici generacije Y rodeni su izmedu 1980.
i 2000. godine i karakterise ih upotreba tehnologije i
digitalnih medija.

Like Rate, Comment Rate and Followership

<1k
1k-10k
10k-100k

100k-TM
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M Like rate

M comment rate RATE

Slika: Vrsta sadrZaja i prosjek dijeljenja istog

Izvor: http://neilpatel.com/blog/how-to-create-viral-content-that-will-drive-2500-visitors-per-day/

% Digiday, https://digiday.com/marketing/adidas-using-micro-influencers/

S obzirom da imaju dobru stopu angazovanja publike i da
su pristupacniji, mikro-influenseri obi¢no daju bolji povrat
na investiciju, pogotovo za kampanje koje imaju manje
budzete.

Na grafiku su prikazani rezultati istrazivanja koje je proveo
Markerly, online platforma za influensere. Oni su ispitali
preko 2 miliona influensera na raznim drustvenim mrezama
te su dosli do zaklju¢ka da sa porastom broja publike, stope
interakcije opadaju. Mikro-influenseri koji imaju manje
od 1.000 obozavalaca imaju mnogo vece stope like-ova i
komentarisanja od influensera sa preko milion pratilaca.

lako Adidas najcesce koristi poznate licnosti za promociju
svojih  proizvoda, nedavno su imali veoma uspjesnu
kolaboraciju sa grupom mikro-influensera. Za promociju
nove linije proizvoda kontaktirali su mikro-influensere koji
su koristili njihovu aplikaciju Glitch.

Oko 30 influenseraje angazovano da pomognu u dizajniranju
i promociji aplikacije i proizvoda. Pristup aplikaciji su imali
samo primarni influenseri i korisnici koji su dobili pozivnice,
tako da je potraznja za pristup aplikaciji bila na veoma
visokom nivou.

Kampanja je imala impresivnih 75% konverzija Sto znaci
da je 75% primarnih korisnika kupilo barem osnovni paket
proizvoda. Nakon nekoliko mjeseci potraznja je porasla te
je Adidas prosirio pristup aplikaciji za sve korisnike, a vec je
imao izgraden awareness medu ciljnom publikom i to preko
mikro-influensera.®®

4.1.9. Viralni sadrzaj i njegov utjecaj na vasu publiku

Pod pojmom viralni sadrzaj podrazumijevamo sadrzaj
koji se Siri velikom brzinom putem interneta.®® Brzo
Sirenje sadrzaja proizilazi iz dobrovoljnog dijelienja od
strane korisnika. Proces dijeljenja se uglavnom deSava
na drustvenim mrezama, a najcesce zbog jedinstvenosti,
zanimljivosti ili jake poruke koju sadrZaj nosi. Viralni sadrzZaj
se preko online kanala zapravo Siri od jednog korisnika do
drugog te se stvara velika mreza, Ovaj sadrzaj moze biti u
obliku teksta, slika, gifova i u mnogim drugim oblicima, ali
najcesce se pojavljuje kao video sadrzaj.

U skorije vrijeme, viralni sadrzaj je postao od kljucne
vaznosti za sve online kompanije i izdavace jer se sve vise
paznje posvecuje samom dijeljenju sadrzaja. Iz tog razloga
viralni sadrzaj moze biti veoma efikasan nacin da privucete
veliku paznju i interesovanje na vasu web stranicu.

Viralni sadrzaj kod vase publike budi emocije Sto ostavlja
snazan utjecaj na njih i podstice ih na to da vise dijele i
duze pamte sadrzaj. Veoma je tesSko kreirati viralni sadrzaj
pa trebate biti svjesni njegove vrijednosti i utjecaja kaji
moze imati. Bitno je da, kada uspijete kreirati ovu vrstu
sadrzaja, iskoristite priliku na nacin koji ¢e pridonijeti
razvoju i rastu vaseg poslovanja. Uspjeh vaseg viralnog
sadrzaja ne mora znaciti uspjeh vase web stranice. Viralni
sadrzaj koji ste kreirali moze biti samo prolazni trend bez
ikakvog dugorotnog utjecaja na vase poslovanje odnosno
vasu publiku, Na vama je da iskoristite ovu priliku i izgradite
dugorocne odnose sa publikom koju ste privukli. Vas posao i
napori ne trebaju stati u trenutku kada vas sadrzaj postane
viralan ve¢ morate raditi na tome da novu publiku koju ste
privukli usmjerite na ostatak vase web stranice. Krajnji
utjecaj viralnog sadrzaja na vasu publiku zavisi od vas.

Viralni sadrzaj mozete posmatrati kao alat kojim cete podici

2

# Neil Patel, http://neilpatel.com/blog/how-to-create-viral-content-that-will-dri
Forbes, https://www.forbes.com/sites/matthunckler/2017/03/03/the-secrets:

500-visitors-per-day/

angazman publike na veci nivo. To je alat kojim mozete
povecati posjecenost vase web stranice i unaprijediti
vase poslovanje. Prisjetimo se primjera koji smo naveli u
sekciji 3.2.5. koja govori o kreiranju video sadrzaja i milione
pregleda i hiljade novih pretplatnika na YouTube-u koje je
modna blogerka Wendy Nguyen zaradila samo sa jednim
viralnim videom.

4.1.9.1. Viralni sadrzaj kao dio editorijal strategije

Nakon sto ste u vasoj strategiji definisali osnovna pitanja
vezana za sadrzaj, tj. za koga je namijenjen, zasto je
napisan i kako mjeriti uspjesnost njegove objave, vrijeme
je da ukomponujete viralni sadrzaj u editorijal strategiju.
Editorijal strategija je takticki pristup ostvarenju ciljeva
i pomaze vam da ostanete na pravom putu. Glavni fokus
treba biti usmjeren na vrijeme objavljivanja viralnog
sadrzaja, a pomocu editorijal strategije cete imati unaprijed
planirane podsjetnike sa kojim dogadajem moZete povezati
sadrzaj. Pravovremeno istraZujte trendove koji su aktuelni
i upiSite ih u editorijal kalendar. Na primjer, ukoliko su u
vas editorijal kalendar upisani praznici, vas tim ima dovoljno
vremena da unaprijed planira sadrzaj koji ¢e biti povezan i
pretrazivan. Samim tim povecavate mogucnost da upravo
taj sadrzaj postane viralan.

4.1.9.2. Kreiranje viralnog sadrzaja

Struktura viralnog sadrzaja treba biti takva da sadrZaj
bude vrijedan podjele sa prijateljima.®® Pored kvalitete i
mogucnosti priviacenja paznje, osnovni elementi koje viralni
sadrzaj cesto ima su:

-viral-content-and-how-to-create-it/#1a077ced57e0
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1. Sadrzaj koji budi emocije

Ovakav sadrzaj ima veliku tendenciju da postane viralan.
To mozZe biti bilo kakva emaocija: sreca, strah, tuga, ljutnja,
ali preporucljiivo je koristenje snaznih i pozitivnih emocija.”
Veoma cesto, viralni sadrzaj pozitivno iznenadi i na taj nacin
privuce paznju publike, Sto moze imati dobre dugorocne
posljedice.

2. Sadrzaj sa kojim se vasa publika moZe povezati

Vasa publika ¢e podijeliti sadrzaj sa kojim se mogu povezati.
Viralni sadrZaj treba rjesavati probleme sa kojim se vasa
publika svaki dan susrece. Cilj stvaranja viralnog sadrzaja
jeste da citaoci pomisle: ,Upravo to se i meni dogada.”

3. Jednostavan sadrzaj

Uvijek Kkreirajte sadrZaj kojeg je moguce jednostavno
razumjeti. Moguce je da dio vase publike nece imati dovoljan
nivo koncentracije te nece uspjeti razumjeti kompleksan
sadrzaj. NiSta se ne moze usporediti sa visoko kvalitetnim
sadrzajem koji je jednostavno objasnjen i razumljiv publici,

4, Vizuelno priviatan sadrzaj
Vizuelna privlacnost mijenja izgled vaseg sadrzaja i povezuje

se sa pozitivnim emocijama kod publike. Zbog toga koristite
slike, video sadrzaj i infografike pri kreiranju sadrzaja.

Average Shares by Content Type
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S American Marketing Association, https://www.ama.org/publications/JournalOfMarketingResearch/Pages/Valuable-Virality.aspx

Infografik sa pravim podacima moze doseci Siroku publiku jer korisnici rado dijele ovakav sadrzaj ukoliko ga je jednostavno
razumjeti.** Odlican primjer je izdavac For the Win koji je kreirao infografike u obliku stripova koji su pricali pricu. To im je

pomoglo u diferencijaciji i priviacenju publike.
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Izvor: https://digiday.com/media/usa-todays-ftw-masters-viral-content/

5. Trenutni trendovi i vrijeme objave

Jeste li ikada ¢uli za neki dogadaj i Zeljeli znati vise o tome?
Kada kreirate sadrzaj koji je trenutacno u trendu, Sanse su
da ¢e postati viralan, Mozete kreirati sadrzaj za taj poseban
dogadaj i objaviti ga. Na primjer, moZete napraviti video
sadrzaj na temu ,10 stvari koje trebate uciniti za svoju majku
na Dan Zena" i objaviti ga. Cilj je pronaci vrijeme u kojem ce
vas sadrzaj imati visoku potraznju i time povecavate sanse
da postane viralan,*

% Digiday, https://digiday.com/media/usa-todays-ftw-masters-viral-content/
% Quartz, https://qz.com/B5113/to-go-viral-heres-what-content-has-to-make-you-feel/

6. Viralni sadrzaj prica pricu

Publika se povezuje sa kvalitetnom pricom, a to povecava
interakciju publike. Proucite koje emocije publika ima kada
vidi vas sadrzaj. To mozete uciniti kratkim istrazivanjem,
koriste¢i fokus grupe. Upotrijebite povratne informacije
kako biste poboljsali sadrzaj prije objavljivanja. lako faktor
srece ima ulogu u tome da li ¢e sadrzaj postati viralan ili
ne, nabrojani elementi garantovano ¢e doprinijeti procesu.
Ukoliko uspijete, viralni sadrzaj sigurno ¢e imati pozitivan
utjecaj na vas kao izdavaca.
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4.2, EMAIL MARKETING

Email je jedan od najstarijih nacina online komunikacije.
Pored mnogih platformi za komunikaciju kao sto su
WhatsApp i Facebook Messenger email je prezivio,
prilagodio se i ostao najpopularnije sredstvo komunikacije
u profesionalnom i privatnom smislu te se procjenjuje da
korisnici sedmi¢no u prosjeku provode 6,3 sati na mailu.®

Email ostaje jedan od najucinkovitijih kanala u stvaranju
prihoda. Dobar email marketing isporucuje vrijednost vasim
titaocima, relevantan je, ocekivan je i integriran odnosno
optimiziran za nekoliko marketing kanala.

Vrijednost email marketinga zapocinje sa sadrzajem koji
dijelite sa svojim pretplatnicima. Ne zaboravite da vasu
publiku zanima sadrzaj koji ¢e im biti zanimljiv i koristan.
Dobar email je relevantan Sto znaci da je segmentacija
kljucna.

Bilo dao segmentirate vasu bazu podataka na temelju
demografije, ponasanja ili oboje, ta taktika je kljutna kako
biste osigurali da pravu poruku saljete pravoj osobi u pravo
vrijeme.

Slanje relevantnih  poruka stvara bolje rezultate.
Istrazivanje MarketingSherpa je pokazalo da segmentirani
email-ovi ostvaruju 50% vise klikova od nesegmentiranih.
Istrazivanje je takoder pokazalo da je 4 od 10 pretplatnika
oznacilo newsletter email kao neZeljen zato Sto se nije
radilo o relevantnom sadrzaju.® OdrZavanje pravovremene
i dosljednje komunikacije se ocekuje, kao i odrzavanje veze
sa vasim pretplatnicima.

Jedan od ciljeva marketing strategije usmjeren je na
povecanje konverzija. Email je jedan od najsnaznijih
kanala za ostvarenje ovih ciljeva sa prosje¢nom stopom
klikova vecom od 3% (stopa klikova prema ukupnom broju
primalaca email-a).* Stavise, performanse email-a mozete
mjeriti koriste¢i programe koji prate stope otvaranja,
klikova, prosljedivanja, podjela email-ova na drustvenim
mrezama i mnogo vise.

% CMO by Adobe, http://w .cmo.com/features/articles/2017/7/26/email-marketing-is-here-to-stayif-its-relev orsonal.html#gs.uScPb3l
% HubSpat, https://w t.com/marketing-resources/email-marketing
% Smart Insights, https martinsights.com/email-marketing/email-communications-strategy/statistics-sources-for-email-marketing/
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Kvalitetan email marketing je optimiziran za vise marketing
kanala kroz pretrazivanje, drustvene mreze, mobilne
uredaje i analitiku, Pomocu dobre integracije mozete raditi
na optimizaciji vase stranice koju promovisete putem
email-a ili koristiti druStvene mreze da prosirite posjecenost
vaseg sadrzaja. Pobrinite se da je email sadrzaj prilagoden
na svim uredajima i pratite performanse vaseg email
marketinga.

Vas email sadrZaj treba pratiti zacrtane marketing ciljeve.
Pobrinite se da je vasa lista primalaca redovno azurirana,
buduci da je prirodna stvar starenje baze podataka kada
vasi klijenti i publika promijene email adresu.

Nastavite da poboljSavate vas email marketing kroz
testiranje novih pristupa, a u ¢emu ¢e vam pomoci podaci
dosadasnjih rezultata marketinga.”

Vodite racuna o strukturi i stilu pisanja email-a i nemojte
zaboraviti ukljuciti i aktivirati vase klijente i publiku, $to
mozete posti¢i kroz integrisanje poziva na akciju. Poziv na
akciju mora biti jasno naglasen i istaknut u email sadrzaju,
bududi da vecina primalaca email-a nema obicaj citati citav
sadrzaj. Na primjer, mozZete postaviti poziv na akciju za
besplatno preuzimanje ¢lanka u email poruci.

Email marketing biljezi visok povrat na investiciju, $to nije
ni zacudujuce buduci da email ima veliku mo¢ konverzije.
Prema tvrdnjama Campaign Monitor-a, prosjecni email
marketing donosi povrat na investiciju od 3,8% i za svaki
potrosen $1 prosjetan povrat na investiciju je $3,8.%
Razlog visokog povrata na investiciju je mogucnost pisanja
persondliziranih poruka, pomocu kojih se svakom klijentu
i potencijalnoj publici mozZzemo pribliZiti na poseban nacin.
Koristite podatke o vasSoj publici koje ste dobili analizom
u sklopu kreiranja vaseg marketing i komunikacijskog
strateskog plana, kako biste napisali sadrzaj email poruke
u skladu sa njihovim profilom.

9 HubSpot, https:/.
% Campaign Monitaor,

yt.com/marketing-resources/email-marketir
campaignmanitor.com/re:

sources/guides/why-email/

Email je veoma dinamican i zato predstavlja odlican alat
za slanje personaliziranih poruka vasim korisnicima. Jedna
veoma bitna prednost email-a jeste sto vam dozvoljava
da podijelite vase korisnike u grupe te da saljete razlicite
email-ove svim zadatim grupama.

Kada kreirate svoju bazu podataka otvarate put za veoma
detaljno i precizno targetiranje. Naprimjer, publiku moZete
podijeliti po gradovima te im slati zanimljive informacije
vezane za grad u kojem Zive,

Koriste¢i email marketing, lako mozete komunicirati sa
svojim klijentima na veoma personalizovan i intiman nacin
koji nije mogu¢ putem drugih marketing kanala i alata.

Ono na sta trebate obratiti paznju je da ne pocnete slati
previse poruka u malom vremenskom razdoblju jer korisnici
to mogu shvatiti kao spam sto svakakao nije nesto Sto Zelite.

Na internetu mozete pronaci razne softvere za upravljanje
email marketingom kao Sto su Campaign Monitor, Get
Response, Mailchimp, HubSpot i slicno. Uz pomoc ovih
programa mozete pratiti koliko korisnika je ustvari otvorilo
vas mail, koliko njih je kliknulo na linkove u mailu, da i je
vas mail prijavljen kao spam i mnostvo drugih pokazatelja.
Kada uvezete te podatke sa podacima o prodaji dobiti cete
jasnu sliku o efikasnosti svoje email strategije.

U tabeli su prikazane opcije koje navedeni email softveri nude. Naravno, postoji veliki broj platformi i, u zavisnosti od vasih
potreba i budZeta, trebate odabrati onu koja vam najbolje odgovara.®

Tabela: Mogu¢nosti za upravljanje email marketingom softvera

Godisnji plan
Besplatni plan
Besplatno probno razdoblje
Arhiva slika
Neograniteno slanje email-ova
Personalizirani automatski odgovori
Email Sabloni
Pracenje pokazatelja uspjesnosti
Chat podrska
24/7 telefonska podrska
Vise korisnika na jednom karisni¢kom racunu
Gmail Import
Google Analytics
Segmentiranje publike
Anketa
A/B test

Marketing drustvenih mreza

PCMag, https://wh

v.pcmag.com/article2/0,2817,2453354,00.asp

Campaign Monitor

X

Get Response

X

HubSpot MailChimp
X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X
X X
X X
X X
X X
X
X X
X
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5.1. KAKO UNOVCITI MEDIJSKI PROSTOR

Za digitalne izdavace jedno od najbitnijih pitanja je kako da
njihov medijski prostor generise prihode. Bitno je naglasiti
da ne postoji jedinstven model unovcavanja te ¢ete odluku
0 izboru donijeti u skladu sa vasom poslovnom strategijom
i u zavisnosti od velicine inventara sa kojim raspolazZete.
Modele unovcavanja mozemo podijeliti na sljedece:

@

Prihodi od naplacivanja
pristupa sadrzaju - Paywall

Prodaja digitalnog prostora
za oglasavanje

I

Prodaja digitalnog prostora za
ankete, sponzorisanje, donacije

i drugi alternativni oblici

1. Prihodi od naplacivanja pristupa sadrzaju
(eng. Paid Content Access Revenue ili Paywall)

U zavisnosti od toga kako su definisana pravila stranice,
po nacinu pristupa sadrzaju moZemo razlikovati besplatan
pristup, pristup uz registraciju i pristup uz transakciju.
Paywall je model kojim ogranicavate pristup samo na
korisnike koji su izvrsili transakciju odnosno pretplatili se
na sadrzaj. Djelimican pristup sadrzZaju je besplatan dok je
za potpuni pristup potrebno izvrsiti transakciju i registraciju
korisnickog racuna. U praksi razlikujemo tri oblika ovog
modela: potpuni paywall (eng. Hard Paywall), djelomicni
paywall (eng. Metered Access) i freemium.

a) Potpuni paywall dozvoljava korisniku samo pristup
naslovu sadrzaja ili par uvodnih paragrafa, dok za potpuni
pristup korisnik mora izvrSiti uplatu. Uvodenje ovakvog
modela moze rezultirati naglim gubitkom korisnika,
ukoliko je pristup sadrzaju prije toga bio besplatan. Ipak,
koriste¢i potpuni paywall, vremenom mozete pridobiti
vjerne pretplatnike koji su spremni platiti za sadrzaj koji ih
interesuje i koji ¢e postati vas stalni izvor prihoda.

Na primjer, izdavac The Time of London je uvodenjem
potpunog paywall-a izgubio preko 90% svojih korisnika,
Medutim, u posljednjih godinu dana dozivjeli su veliki porast
u broju pretplatnika, tacnije preko 180.000 novih korisnika
koji su se pretplatili na digitalnu platformu.®™ Sada generisu
preko 60 miliona dolara godiSnje samo od pretplate.
Takoder, izdavac The Wall Street Journal je implementirao
potpuni paywall sa bazom besplatnih ¢lanaka jos 1997.
godine i sada ima oko 900.000 pretplatnika.”” Na slici ispod
mozZete vidjeti primjer potpunog paywall-a gdje se, kako bi
procitao ¢lanak, od ¢itaoca trazZi da se pretplati na The Wall
Street Journal za samo 1 dolar sedmicno.

%0 Digiday, https:/.
W Zuora, https://v

ly.com/uk/times-london-experimenting-paywall-funnel/
ora.com/guides/digital-media-paid-content
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b) Djelomicni paywall je najpopularniji tip pretplate. Prvi
put ga je implementirao Financial Times, a kasnije su ga
preuzele stotine izdavaca, ukljucujudi i The New York Times.
Ova vrsta pristupa dozvoljava besplatno citanje odredenog
broja ¢lanaka svakog mijeseca te se nakon toga od
korisnika trazi da se pretplati ukoliko zeli da nastavi citanje.
Za ovaj pristup veoma je bitno pravilno odrediti granice.
lzdava¢ mora donijeti dvije klju¢ne odluke: koliko ¢lanaka
te pokloniti besplatno i koliko ¢e kostati pretplata? Izdavac
ima mogucnost prilagodavanja  pristupa. Na primjer,
domacoj publici ¢e naplacivati sadrzaj dok c¢e stranim
titoocima omoguciti besplatno citanje da bi pridobio veci
broj strane publike.

c) Freemium je oblik pretplate putem koje izdavac¢ nudi
besplatan osnovni pristup, dok se napredne funkcije i alati
naplacuju. Ovaj oblik pretplate se preporucuje za manje
izdavacke kuce, tije se ciljne grupe sastoje od ogranicenog
broja korisnika. Uz ovaj oblik se moze implementirati i
premium opcija koja se naplacuje, a ona ukljucuje dodatne
zanimljivosti, clanke i video zapise za korisnike koji su
spremni platiti ovaj dodatak. eMarketer ima uspjesno
implementiran freemium model gdje svojim citaocima nudi
besplatan sadrzaj u vidu clanaka, ali pristup statistickim
izvjeStajima imaju samo premium korisnici. Na slici ispod
mozete vidjeti eMarketer primjer gdje je sadrzaj dostupan
premium korisnicima oznacen kao PRO.
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2. Prodaja digitalnog prostora za oglasavanje

Ono Sto najvise veZzemo za pojam digitalnog marketinga je
online oglasavanje. U nastavku ¢emo govoriti vise o vrstama
i modelima naplacivanja oglasa, a za pocetak ¢cemo navesti
dvije osnovne metode koje koriste agencije i brendovi, a
svrstavaju se pod pojam online oglasavanja:

Q

a) oglasavanje putem pretrazivaca
(eng. Search Advertising)

ng|:
ng
no

b) display oglasavanje
(eng. Display Advertising)

Oglasavanje putem pretrazivaca je vrsta placenog
oglasavanja i omogucava precizno targetiranje korisnika
koji pretrazuju pojmove u vezi sa sadrzajem, proizvodom
ili uslugom koju vi ili oglasiva¢ nudite. Ukucavanjem
jednog od pojmova u pretrazivac korisniku se, zajedno
sa rezultatima pretrage, prikazuju placene reklame
poredane po relevantnosti u odnosu na trazeni pojam.
Detaljno i zagarantovano targetiranje koje doprinosi
povecanju efektivnosti preno$enja oglasivacke poruke,
osnovna je odlika ovog nacina oglasavanja. Targetiranje
je zagarantovano u smislu da se karisniku prikazuju samo
one reklame koje su u vezi sa pretrazivanim pojmom.
Dodatna prednost je Sto manje kompanije imaju priliku da
se takmice sa konkurencijom na lokalnom nivou ukoliko
pametno pristupe ovom vidu promacije. Na slici je prikazan
lokalni primjer oglasavanja putem pretrazivaca.

Go gle etk s Y

. bl o LT S

Slika: Primjer: Oglasavanje putem Google pretrazivaca
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Display oglaSavanje predstavljo oglasavanje putem
digitalnih reklama na web stranici izdavaca. Ova vrsta
oglasavanja se implementira u razlicitim oblicima kao $to
su standardni oglasi, rich media, native oglasavanje i drugi
oblici o kojima cete citati u nastavku. Pored tekstualnih,
display oglasavanje se oslanja i na koriStenje vizuala, audio
i video elemenata te kombinaciju koristenja ovih formata.
Upravo je display oglasavanje ono $to ¢emo detaljnije opisati
u nastavku jer ono u vecini slu¢ajeva predstavlja glavni izvor
finansiranja medija te vodi ka njihovoj samoodrzivosti.
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Primjer: Display oglasavanje na stranici izdavaca Chicago Tribune
Izvor: https://monetizepros.com/display-advertising/guide-to-display-ad-
vertising/#whatis

3. Prodaja digitalnog prostora za ankete, sponzorisanje,
donacije i drugi alternativni oblici

Prodavanje prostora za ankete je odlican nacin interakcije
sa korisnicima te prilika da prikupite informacije od karisnika
i unovcite svoj medijski prostor. Kompanijama iz razlicitih
industrija moZete ponuditi prostor za postavljanje anketa
koji ¢ete naplatiti, Ankete ne trebaju ometati korisnicko
iskustvo i skretati paznju korisnika sa sadrZaja, tako da
treba obratiti posebnu paznju na pozicioniranje istih.

Ukoliko imate bazu vjernih korisnika onda imate i priliku
da ostvarite dio prihoda putem sponzorisanja i donacija.
Mozete ukljuciti korisnike u vas rad time Sto cete ih
podstaci da vas sponzorisu i doniraju kako bi podrzali
ono Sto svakodnevno kreirate. Donacije nece biti vas
put do visokih prihoda, ali moze biti jedan od nacina za
pokrivanje kratkorocnih troskova. Donacije mozete i uloZiti
u unapredenje i promociju web stranice. PayPal, kompanija
koja pruza mogucnost jednostavnih i sigurnih online
noveanih transakcija, nudi vam da na svojoj web stranici
dodate prostor odnosno dugme za donacije. Ukoliko se
odlucite za ovu opciju, trebate pokazati korisnicima u Sta
ulazu i uvjeriti ih da novac daju za unapredenje kvalitete
te razvoj i napredak vase stranice i onoga $to radite. Na
slici desno moZete vidjeti kako je izdava¢ The Guardian
motivisao svoje Kkorisnike da doprinesu radu i boljoj
perspektivi njihove stranice. The Guardian je istakao kako
ne zeli uspostavljati sistem naplacivanja sadrzaja na
svojoj stranici (eng. paywall) jer Zele da njihov rad i sadrzaj
bude dostupan svima. Kako bi osigurali svoje postojanje
u buducnosti, podstakli su svoje vjerne citaoce da pokazu
zahvalnost i podrZe ih u njihovoj namjeri.
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Slika: TheGuardian - primjer sistema sponzorisanja i donacija
Izvor: https://www.theguardian.com/world/2017/aug/16/grace-mugabe-zimbabwe-south-africa-diplomatic-immunity

Slobodni prevod:

Maramo vas zamoliti za malu uslugu. Guardian cita vise ljudi nego ikada prije, ali prihodi od oglasavanja opadaju. Za razliku
od mnogih drugih stranica, mi ne naplacujemo pristup sadrZaju jer Zelimo da nase vijesti budu dostupne svima. | zato vas
moramo zamoliti za uslugu. Nezavisno istrazivacko novinarstvo kojim se bavimo zahtjeva mnogo vremena, truda i novca.
Ali radimo to jer vjerujemo da da je nasa perspektiva bitna, bas kao i vasa.

"Cijenim $to nema naplacivanja pristupa sadrzaju, demokratski je da mediji budu dostupni svima, a ne povlastica koju
mogu kupiti samo neki. Rado ¢u doprinijeti kako bi i ostali, sa manje novca, i dalje imali pristup informacijama.”

- Thomasine F.R.

Ako svako ko cita nase vijesti, pomogne i podrzi nas, nasa buducnost ¢e biti sigurnija.
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5.1.1. Modeli naplacivanja oglasa

Pravila u digitalnom svijetu mijenjaju se velikom brzinom
i tesko je pratiti nove trendove. Prilikom oglasavanja se
javljaju dvije strane koje mozemo posmatrati kao strane
ponude i potraznje. OglaSivaci (brendovi ili agencije) kaji
plac¢aju za promovisanje njihovih proizvoda i usluga se
nalaze na strani potraznje. Na strani ponude se nalaze
izdavaci koji obezbjeduju reklamni prostor i naplacuju zakup
istog. Pored ove dvije strane, danas postoje i posrednici koji
pomazu oglasivacima i izdavacima pri vodenju i pracenju
kampanja odnosno targetiranju publike, odabiru i kreiranju
formata oglasavanja, kreiranju analitickih  izvjestaja,
optimizaciji kampanja i sli¢no.

Postoje tri osnovna modela naplate medijskog prostora:
cijena po kliku (eng. Cost per Click, skr. CPC), cijena po
hiljadu impresija (eng. Cost per Mile, skr. CPM) i cijena po
akciji ili konverziji (eng. Cost per Action, skr. CPA). Postoji i
dodatni model naplacivanja odnosno pausalno naplacivanje
(eng. Flat Fee) koje se koristi u sluc¢aju kada je naplacivanje
po ostalim modelima neadekvatno ili postoji opravdan,
najprije finansijski, razlog za to.

a) Cijena po kliku (eng. Cost per Click)

Nacin kojim naplacujete za svaki klik na reklamu koja se
nalazi na vasoj stranici. Za ovaj nacin naplacivanja cesto
se karisti skracenica CPC ili PPC (eng. Pay per Click). Prema
ovom modelu nije bitan broj korisnika koji su vidjeli oglas i
naplacuje se samo u slucaju kada korisnik klikne na oglas.
Kada govorimo o cijeni po kliku, treba pomenuti i stopu
klikanja (eng. Click-Through Rate, skr. CTR). CTR je ustvari
omjer koji pokazuje koliko ¢esto korisnici kliknu na oglas
nakon $to ga vide.

Stopa klikanja se izracunava dijeljenjem broja klikova
i broja impresija odnosno broja prikazivanja oglasa
prema sljedecoj formuli;

lKlikovi

CIR=

impresije

Visoki CTR dobar je pokazatelj da korisnici oglase na vasoj
stranici smatraju relevantnima.

Na primjer, recimo da racunate prihode od oglasavanja sa
CPC cijenom od 2 KM i CTR stopom od 0,5%. Ukaliko web
stranica ima 10.000 posjetilaca mjesecno, sa CTR stopom
od 0,5% mozemo ocekivati 50 klikova mjesecno, tj. 50x2
= 100 KM/mjesecno. Ukoliko pove¢amo broj korisnika na
500.000, broj klikova raste na 2,500 mjesecno $to donosi
potencijalnu zaradu od 5.000 KM,

NUMBER OF CLICKS TO THE ADS

Click - PPC)

Slika: Cijena po kliku (eng. Cost Per clic q
potential-the-ulti

Izvor: http://adclickmedia.com/blog/ad-r
mate-guide-to-making-money-from-ad-networks-part

b) Cijena po hiljadu impresija (eng. Cost per Mile)

Ova vrsta naplacivanja se odnosi na fiksnu cijenu koja se
naplacuje po hiljadu impresija, nevezano za broj klikova
i rezultate interakcije korisnika sa oglasima. Ovaj nacin
naplacivanja se koristi za oglasivace ciji je cilj da Sto vedi
broj ljudi primijeti oglas i da se prvenstveno ostvari brand
awareness. Ovaj model je najisplativiji za izdavace koji imaju
veliki broj posjeta na dnevnoj i mjesecnoj bazi te mogu
planirati ocekivanu zaradu od prodaje oglasnog prostora.
Nacin racunanja CPM-a i odredivanje vrijednosti reklame
je vrlo kompleksan s obzirom da razlicite reklame imaju
drugacije vrijednosti i nemoguce je izracunati jedinstven
CPM cak i u slucaju jednog izdavaca.

Ipak, samo zato Sto naplacujemo impresije po CPM modelu,
ne znaci da ne trebamo obratiti paznju na CTR, jer veci CTR
osigurava vecu vrijednost impresija za oglasivaca. Svaka
impresija nema istu vrijednost i generalno vazi da sto je
bolje targetirana publika te Sto se publika vise poklapa
sa ciljinom skupinom oglasivaca, to je vrijednost impresije
veca. Razlog tome je veca mogucnost da ce upravo ta
impresija imati Zeljeni ucinak. Na primjer, ako oglasivac
reklamira proizvode za bebe na stranici namijenjenoj za
roditelje, to je za njega vec relevantan medijski prostor
koji je spreman platiti vise. Ukoliko pri tome izdava¢ moze
ponuditi oglasivacu ciljnu grupu roditelja sa bebama starim
od 0 do 12 mjeseci koji se nalaze u podrucjima u blizini
radnji gdje oglasivac prodaje svoje proizvode, vrijednost
takve impresije ¢e biti joS veca, jer je vjerovatnost da ce
korisnik koji je vidio oglas posjetiti radnju i kupiti proizvod
veca, Zbog toga je vrlo bitno poznavati medijski prostor i
publiku kojom raspolazete i srazmjerno tome odrediti cijene
impresija.

%2 Marketing Terms, https://www.marketingterms.com/dictionary/cost_per_action/
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Slika: Cijena po hiljadu impresija (Ci
Izvor: http://adclickmedia.com/blog/i
mate-guide-to-making-money-from-ad-

) Cijena po akciji (eng. Cost per Action, skr. CPA)

Ovaj model naplac¢ivanja poznat je i kao cijena po konverziji
(eng. Cost per Conversion), a odnosi se na naplacivanje
samo u slutaju kada reklama dovede do odredene akcije od
strane korisnika. Akcija moze podrazumijevati registraciju
na stranici, kupovinu proizvoda oglasivaca ili neku drugu
unaprijed dogovorenu akciju. Ovo je model naplacivanja
koji za izdavata nosi najvedi rizik s obzirom da vas profit
direktno zavisi od reakcije korisnika i broja konverzija koje
reklama donosi.”® Prema tome, nije bitan samo oglas koji
je korisnik vidio, vec i stranica koja ¢e ga docekati nakon sto
klikne na oglas. Zbog toga je bitno poznavati svoje karisnike
i njihove preferencije jos detaljnije.

d) Pausalno naplacivanje (eng. Flat Fee)

Ovaj model naplacivanja se koristi u slucaju kada je,
zbog nepredvidljivosti dostupnog reklamnog prostora,
specifitnosti ponude ili nekih drugih razloga, tesko naplatiti
paket ili reklamnu poziciju (eng. placement) po drugim
modelima naplacivanja. Cijena zavisi od velicine i vrste
paketa ili reklamne pozicije o kojima cete viSe citati u
nastavku, a odredena je i u skladu sa vremenskim periodom
u kojem ¢e reklamni prostor biti ustupljen oglasivacu.




Kako biste Sto bolje shvatili procese i funkcije koje ¢emo
spominjati u nastavku, objasniti ¢emo pojam i podjelu
kolacica (eng. cookies) te kako kolacici zapravo funkcionisu.
Kolaci¢c moZzemo posmatrati kao manji privremeni dokument
koji se, prilikom posjete neke web stranice, ucita i pohrani
na uredaj koji korisnik koristi, Na osnovu ovog kratkotrajnog
dokumenta koji sadrzi jedinstveni broj korisnika (eng. cookie
ID), web stranica prepoznaje korisnika i prati njegovo online
ponasanje.”

Kolacici se mogu podijeliti na kolacice prve strane (enag.
First-Party Cookies) i kolacice trece strane (eng. Third-Party
Cookies). Kolacici prve strane su kolacici koji su kreirani od
strane web stranice koju korisnik posjecuje te skupljaju
podatke o karisniku na nacin na koji je prethodno objasnjen.
Kolacici prve strane koriste domenu web stranice koju
korisnik posjeti. Ovi kolaci¢i obicno se koriste kako bi se
zabiljezili podaci koje karisnik ostavi o sebi.

Kolacici trece strane kreirani su od strane neke druge web
stranice, na primjer od strane oglasivaca koji se oglasavaju
na stranici koju je korisnik posjetio i koriste web domenu
stranice oglasivaca. Ovi kolaci¢i koriste se kako bi se
zabiljezilo ponasanje korisnika i interakcija korisnika sa
kreativom. Oni biljeze da li je karisnik kliknuo na reklamu,
posjetio stranicu oglasivaca ili cbavio kupovinu na stranici.”

34/cookie

PC Mag, http C
>/guides/about-cookies

BBC, http://

5.1.2. Tehnologija serviranja reklama

U prethodnom odjeljku smo zakljucili da je prodaja
medijskog prostora osnovni izvor prihoda za izdavace.
Proces oglaSavanja zahtijeva kontrolisano upravljanje
kampanjama te, zavisno od aktivnosti, upravljanje vecim
brojem kampanja razlicitih oglasivaca za Sto trebate imati
implementiran server za oglase (eng. ad server), Server za
oglase je platforma koja vam omogucava da upravljate svim
kampanjama na jednom mjestu. To podrazumijeva detaljan
uvid u performanse kampanje i izvjeStaje pokazatelja
uspjeha kao $to su: impresije, klikovi, konverzije, prihodi od
reklama i slicno.

Kao najpopularniji server za oglase se vec odavno izdvajio
Google DoubleClick for Publishers (DFP) koji koristi vecina
izdavata u Bosni i Hercegovini, ali i Sirom svijeta. U
narednom dijelu je ukratko prikazana sustina koristenja
ovog servera u toku jedne kampanje.

Na slici desno prikazano je osnovno sucelje u DFP-u
gdje su prikazane sve kampanje. Prva kolona prikazuje
kampanje sa njihovim nazivom i 1D brojem (1), u drugoj
koloni pratite status kampanje (2), a on moze biti:

+ delivering (kampanja je u toku)

+ paused (kampanja je pauzirana)

 needs creative (potrebno je dodati kreative)

+ completed (kampanja je zavrsena)

* ready (kampanja je spremna, ali jos nije pocela, tj.
poceti ce prema definisanom rasporedu)

Slika: Osnovno sucelje DFP-a koje p
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Na narednoj slici mozete vidjeti sucelje kada otvorite
specificnu kampanju. U DFP-u ¢e vam biti prikazan naziv
kampanje (1) i indikatori performansi kampanje kao Sto su
ukupne impresije, ukupni klikovi, CTR i vidljive impresije (2).
U trecoj koloni nalazi se lista pozicija koje ste kreirali za
oglaSivaca i tip oglasa (3). Tip oglasa moze biti: sponsorship,
standard, Ad Exchange, AdSense, network, bulk, price
priority i ostali tipovi.

U meniju imate i ostale detalje oglasnih pozicija kao Sto su
cijena oglasa (4), trajanje, procentualni progres, dostavljene
impresije (5). Ukoliko kliknete na jedan od oglasa, na primjer
oglas u zutom okviru, otvorit ¢e vam se novi prozor kaji
pokazuje njegove detalje.

Koristenje servera za oglase donosi vam mnoge pogodnosti,
neke od kojih su umrezavanje sa oglasivac

vremenski tok kampanje, targetiranje pu

kreiranje izvjestaja koji sadrze podatl

klikovima, kampanjama itd. i korisnick

e-maila, telefonskih poziva i razmjenjiva

zavisno od paketa koji posjedujete.

lzvjestaji o kampanji koje pruzaju serveri za oglase pomazu
pratiti napredak kampanje te da i je kreativa ucinkovita i
da li vodi prema ostvarivanju zeljenih rezultata.

Na narednoj slici mozete vidjeti mogucnosti koje vam DFP
nudi pri povlacenju izvjestaja kampanje. U glavnom meniju
kliknite na Reports (1) i kreirajte novi upit za izvjestaj
(eng. new guery), nakon ¢ega ¢e vam se pojaviti Citava
lista filtera koje mozete koristiti pri povlacenju izvjestaja.
Dodatna prednost je Sto mozete unijeti i vremenski raspon
za koji vam treba izvjeStaj. Kada ste zavrsili sa odabirom
filtera i mjera koje Zelite vidjeti, izvjestaj moZete skinuti u
Excel ili CSV formatu.
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Serveri za oglase nude i napredne funkcije kako bi se
poboljsalo pracenje i vodenje kampanje. Ove funkcije
ukljuc¢uju mogucnost detaljnije analize podataka (CTR, CPM
i CPC prihodi, vidljivost reklama, itd.) te vecu kontrolu kroz
frequency capping, sekvenciranje oglasa, automatizovanu
ili rucnu optimizaciju kampanje, optimizaciju web stranice
za pretrazivace, promjenu faktora targetovanja sekcija
stranice ili publike, i sl.

5.1.3. Direktna i programirana prodaja

Poslovni modeli prodaje reklama mogu se prema nacinu
prodaje medijskog prostora podijeliti na direktnu (eng.
direct) i programiranu prodaju (eng. programmatic), dok je
rastuci trend kombinacija ova dva modela.

Direktna prodaja  medijskog prostora podrazumijeva
pregovaranje izmedu oglasivaca i izdavaca. U skladu sa
dostupnim reklamnim prostorom, prodajni tim izdavaca
moze kreirati pakete zasnovane na postojecim podacima
0 sadrzaju stranice i ponasanju korisnika na stranici.
Na primjer, ukoliko web stranica sadrzi kategoriju o
automobilima, kreirati ¢e se paketi koji ¢e biti pogodni za
oglaSivace cija su ciljna skupina korisnici u potrazi za autom.
NajcesSce se proces prodaje odvija na taj nacin da oglasivac
posalje izdavacu zahtjev za ponudu (eng. RFP - reguest
for proposal), a potom, na osnovu potreba oglasivaca, tim
izdavaca sastavlja prvu verziju medijskog plana. Takoder,
moguce je i da prodajni tim proaktivno kontaktira oglasivace
automobilske industrije ili marketing agencije koje ih
zastupaju te im ponudi unaprijed specificirane ili unikatne
(eng. custom) pakete. Prodaja se zakljucuje potpisivanjem
medijskog plana, odnosno I0-a (eng. Insertion Order), nakon
tega se kreiraju oglasi, dodaju tagovi i izdavac zapocinje
sa implementacijom kampanje po unaprijed odredenim
uslovima, koristeci ad server za izdavace (DFP).

" G. Cristal, Ad Serving Technology, 2014

Kako bi se oglas implementirao, oglasiva¢ mora dostaviti
elemente neophodne za sastavljanje oglasa koji ce
se prikazivati na stranici (eng. assets) u skladu sa
specifikacijama izdavaca:

+ Kreativu odnosno promotivne oglase ili materijal koji ce
se koristiti za promociju na web stranici, a koji mora biti
dostavljen kao finalni oglas ili u dijelovima (slike, tekst) koji
te se koristiti za izradu oglasa. Uz kreativu se dostavlja i
click-through URL, odnosno link odredisne stranice na koju
e se korisnik preusmjeriti nakon klika na oglas ili odredeni
dio oglasa.

» Tagove (eng. tags) odnosno kratki HTML kod koji u sebi
vec sadrzi kreativu, parametre za pracenje uspjesnosti od
strane oglasivacevog servera za oglase (eng. ad server)
te vec ima integrisani link na koji oglas nakon klika treba
da vodi. U prvom slucaju, kada oglasiva¢ dostavlja samo
kreativu, oglas je serviran od strane izdavacevog servera
za oglase (DFP-a), dok u slu¢aju dostavljanja taga oglas se
servira preko oglasivacevog servera za oglase, a izdavac
samo implementira kratki HTML kod u DFP. Na ovaj nacin
oglasivac ima vecu kontrolu nad oglasom te moze cak i
vrsiti promjene u kreativi bez uc¢esca izdavaca,'™

Drugi model prodaje reklamnog prostora je programirana
prodaja. Ovaj model vrlo je slican prodaji i kupovini impresija
u stvarnom vremenu (eng. Real Time Bidding, skr. RTB), s
tim da programirana prodaja koristi umjetnu inteligenciju
(eng. Artificial Intelligence, skr. Al) kako bi se targetirale
ciline skupine oglasivaca.

Umjesto da izdavac izdvaja vrijeme upravljajuci reklamnim
prostorom kreiranjem prijedloga i potpisivanjem ugovora,
programirana prodaja  nudi  mogucnost automatskog
prezentovanja i prodaje reklamnog prostora. Proces
programirane prodaje moze se objasniti upotrebom
narednih pojmova:

(Ml

+ Platforma na strani ponude
(eng. Supply-Side Platform, skr. SSP),

+ Platforma na strani potraznje
(eng. Demand-Side Platform, skr. DSP),

+ Platforma za upravljanje podacima
(eng. Data Management Platform, skr. DMP),

AD

Grafik: Vizuelni prikaz mreZze programirane prodaje
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SSP je platforma koja preuzima odnosno kupuje visak
reklomnog prostora od izdavaca, dok je DSP platforma
koja posluje sa agencijama i oglasivacima koji Zele kupiti
reklamni prostor. Mjesto na kojem se odvija kupoprodaja
reklamnog prostora naziva se Ad Exchange.

Kada je oglasivacu potrebno da dosegne odredenu ciljinu
skupinu, on posjeti DSP koji ovaj zahtjev proslijedi na Ad
Exchange. Ad Exchange je zapravo prostor koji povezuje
SSP i DSP i pronaci ¢e dostupni reklamni prostor na SSP-u
te zakljuciti prodaju izmedu ove dvije strane, Prednost ovog
procesa je da se odvija automatski i u stvarnom vremenu, a
transakcija se mjeri milisekundama.

Prilikom programske prodaje unose se parametri sa jedne
i druge strane - medijski prostor oglasivaca nudi odredene
opcije targetovanja po sadrzaju stranice odnosno po
dostupnim karisnicima, a sa strane oglaSivaca se definisu
parametri ciljne publike odnosno sadrzaja. U trenutku
ucitavanja stranice automatski se odlucuje o tome kojem
oglasivacu odgovara impresija i koliko mu vrijedi te se na
osnovu toga odredeni oglas servira korisniku. U prikupljanju
podataka o stranicama i korisnicima pomaze DMP (Data
Management Platform).

DMP je platforma za upravljanje podacima. Dijelovi koda
DMP-a djeluju kao kolaci¢i i pohranjuju se na uredqj
korisnika prvi put kada posjeti stranicu koja sadrzi kod, a
ovaj kod kariste sve naredne stranice koje korisnik posjeti.
Prikupljeni podaci se klasificiraju i analiziraju te se kreiraju
profili korisnika sa demografskim podacima i podacima
0 online ponasanju korisnika. Ovi podaci nakon toga su
dostupni drugim platformama poput DSP-a i SSP-a. DMP
se lako integriSe u sistem DSP-a, dok neke verzije DSP-a
podrazumijevaju vec¢ ugraden DMP. Neke od najpoznatijih
DMP platformi su Audience Science i eXelate. Koristeci
podatke DMP-a, DSP vrsi mnogo bolju selekciju oglasa koje
dostavlja SSP-u.

Platforma za upravljanje podacima ne Kkoristi se samo za
programiranu prodaju. Ovu platformu mozete Kkoristiti i za
odabir sadrzaja koji ¢e biti prikazan posjetiocima stranice
pa na slikama mozete vidjeti kako izgleda web stranica koja
ne koristi DMP za personalizaciju sadrzaja i kako izgleda
stranica koja to cini. Sadrzaj na drugoj slici prilagoden je
interesu korisnika i njegovoj web historiji.

NEWS WEBSITE

TOP STORIES wenntn s

POLITICS ARTICLE

FEMALE
5! FINANCE. MUSIC,
EASHION 5 SPORTS YOU'VE
IRBRTARTILLE MNEVER HEARD OF
WHY YOU SHOULD
TRAVEL ARTICLE DO MORE SIT UPS
Slika: Primjer stranice koja ne koristi DMP

FINANCE ARTICLE

GENDER: FEMALE
INTERESTS: FINANCE, MUSIC,

FASHION WHY THIS MAN
HISTORY: VIEWED 5 ARTICLES ABOUT MUSIC ARTICLE LEFT WALLST
FINANCIAL MARKETS AND 3 ABOUT

MUSIC FESTIVALS IN PAST WEEK
THE 10 BEST

FASHION ARTICLE MUSIC FESTIVALS

Slika: Primjer stranice koja koristi DMP

Izvor: https://piwik.pro/blog/data-management-platform-dmp-for-publishers/

Da biste efektivno koristili direktnu i programiranu prodaju te identifikovali za koji dio medijskog prostora mozete koristiti jedan
odnosno drugi model, bitno je da razumijete razlike ova dva modela. U tabeli navodimo kratki pregled njihovih karakteristika.

Tabela: Karakteristike direktne i programirane prodaje

Proces prodaje

Targetiranje

Nacin prodaje

Model naplacivanja

Barijere za oglasivace

Konkurencija

Postotak prodaje

Prioritet postavljanja reklame

DIREKTNA PRODAJA

Manuelni (ru¢ni) pristup

Fokus na postavljanju reklama na pravo mjesto

Unaprijed dogovorena prodaja
(garantovane impresije)

Fiksni (CPM ili Flat Fee)

Oglasivaci kupuju veci postotak reklamnog prostora;
placanje reklamnog prostora unaprijed

Slicne web stranice

Zavisi od prodajnog tima

Imaju prioritet nad reklamama
programirane prodaje

PROGRAMIRANA PROBAJA

Automatski pristup

Fokus na dostavljanju reklama ciljnoj publici

Prodaja u stvarnom vremenu
(negarantovane impresije)

Dinamicni (eCPM)

Oglasivaci kupuju impresije pojedina¢no
i po jedinstvenoj cijeni

Sve web stranice

Zavisi od cjenovnog praga i kvalitete korisnika
(tJ. moguc¢nosti ispunjavanja potraznje)

Prikazivanje reklame u slucaju
viska reklamnog prostora

Izvor: Medium, https://medium.com/wired-mesh/direct-vs-programmatic-sales-which-is-better-for-your-website-9fda0ea3065a
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Treba napomenuti da su ovo generalne karakteristike i
da su sve manje strogo odredene i razdvojene. Takoder
je bitno napomenuti da, iako popularnost programirane
prodaje raste, direktna prodaja se ne moze u potpunosti
zamijeniti, Koriste¢i programirani model prodaje, prodaju
se samo pojedinacna oglasna mjesta na web stranici te
oglasivac, na ovaj nacin, ne moze zakupiti 100% SOV-a
jedne stranice. Share of Voice (skr. SOV) predstavlja
postotak reklamnog inventara ili prostora za oglasavanje
koji je dostupan jednom oglaSivacu na odredenoj stranici
u odredenom vremenskom periodu, u poredenju sa drugim
oglaSivacima na istoj stranici. To znadi da programirana
prodaja oglasivacu dopusta samo kupovinu rotacijskih
oglasa (eng. rotational media) kod kojih se reklama jednog
oglasivaca rotira na istoj poziciji sa reklamama drugih
oglasivaca, ali ne i mogucnost kupovine paketa kao Sto
je potpuno sponzorisani sadrzaj (eng. sponsorship) gdje
oglasSivac zauzima sav reklamni prostor na odredenom
dijelu stranice i samim time ima mnogo veci utjecaj na
korisnika.

U praksi se koristi i direktna programirana prodaja (eng.
Programmatic Direct), gdje se odredeni dio prodaje obavlja
manuelno, a drugi programirano. Ovo mozemo nazvati i
gutomatizacijom odredenih setova oglasa kod direktne
prodaje. Prema istrazivanjima eMarketer-a, direktna
programirana prodaja je u konstantnom porastu, a
pretpostavlja se da ce se trend rasta nastaviti."™

Digiday, https://digiday.com/marketing/programmatic-direct-charts.

Programmatic direct spend

20

Ad spend (in US $ Billions, via eMarketer)

0 . —

203 2014 2015 2016 anmz7
France @ Canada uk @ china @ us
Izvar: https://digiday.com/marketing/programmatic-direct-chart

Direktna i programirana prodaja se Cesto predstavljaju
kao konkurentne u poslovnom modelu izdavaca. Medutim,
ova dva kanala su dovoljno razlicita da se ne moraju
medusobno takmiciti te uspjesni izdavaci koriste direktnu
i programiranu prodaju u tandemu. Dok je kod targetiranja
direktne prodaje fokus na postavljanju reklama na pravo
mjesto, kod targetiranja programirane prodaje fokus je na
korisniku kojem se oglas prikazuje. Bez obzira na to za koji
se model odlucite, bitno je da prikupite sto vise informacija
0 svojoj stranici i korisnicima i da iste podijelite sa vasim
klijentima.

5.1.4. CRM

Upravljanje odnosima sa klijentima (eng. Customer
Relationship Management, skr. CRM) odnosise nasveukupnu
strategiju za upravljanje odnosima i interakcijama sa
postojecim i potencijalnim klijentima. Kada govorimo o
CRM-u, obitno se misli na CRM sistem, odnosno softver
koji pomaze u upravljanju kontaktnim listama, prodajom,
produktivnoscu i slicno.™™

Cuntrmeny

Sains e

Salesforce, https://www.salesforce.com/eu/learning-centre/crm/what-is-crm.

CRM je zasnovan na upotrebi softvera koji omogucava
uskladivanje poslovnih koncepata. Pomocu ovakvih softvera,
koji su najcesce bazirani na internet tehnologijama,
omoguceno je olakSsano pracenje klijenata i njihovih
zelja, u vidu sakupljanja i obrade Kklju¢nih podataka kako
bi se proizvod ili usluga prilagodila njihovim potrebama.
Pomocu CRM alata mozete integrisati marketing i prodajnu
strategiju kroz koju pratite rad, zadatke i procese svih
odjeljenja u kompaniji - od ponuda i ugovora do pracenja
toka radnih zadataka.

Maria o2
-

Cranters:

Sanvice

ftvera - Microsoft Dynamics
com/UploadFile/919746/about-dynamic-crm
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@

CRM softveri donose nekaliko prednosti:

+ Povecana efikasnost u upravljanju odnosima
sa klijentima

+ Kontinuirano pracenje rezultata i zadovoljstva klijenata,
Sto omogucuje bolju kontrolu odnosa s klijentima i
eventualnih neuskladenosti

+ Obrada informacija u realnom vremenu omogucuje
donosenje boljih i preciznijih menadzerskih odluka

 Pomoc u sakupljanju i sortiranju podataka o izabranim
potencijalnim klijentima

+ Olaksana komunikacija izmedu djelatnika u odjelu
prodaje, kao i bolje medusobno razumijevanje
pojedinih odjela

+ PoboljSano predvidanje i planiranje prodajnih rezultata
+ Objedinjeni svi potrebni servisi i podaci u jednoj mrezi

 Automatizacija poslovnog procesa zbog bolje raspodjele
radnog vremena te onemogucivanja dupliciranja radnog
vremena za iste procese

Naveli smo dobre strane CRM sistema, ali trebalo bi
spomenuti i neke od nedostataka koje svaki izdava¢ mora
uzeti u obzir i procijeniti njihov rizik pri odluci o uvodenju
CRM-a.

%8 Unifiedinfotech, https://www.unifiedinfotech.net/pros-andcons-of-customer-relationship-management-software/
" Capterra, https://blog.capterra.com/free-and-open-source-crm/

Nedostaci ovog softvera su:™™®

+ Za efikasno koristenje softvera obicno je potrebna obuka
uposlenika

 Moze doci do sigurnosnih propusta (hakovanje servera,
gasenje servera zbog nedostatka elektricne energije itd.)

+ Podaci se mogu izgubiti ako se baza podataka ne
odrzava pravilno

* Potrebno je uspostaviti vrlo bliske odnose sa svim
klijentima, kako bi se uopSte mogle prikupiti sve potrebne
informacije za uspjesnu implementaciju sistema. Za to je
potrebno mnogo vremena, sastanaka, telefonskih poziva,
ali i dobra volja samih klijenata.

Besplatni CRM softveri

Besplatne CRM softvere moZzemo podijeliti u dvije
kategorije:'®

* besplatne, ali sa limitirajuc¢im opcijama (eng. freemium) i

' open source, bez ogranicenja.

Freemium korisnicima nudi limitiranu verziju programa te
im daje opciju nadogradnje na punu verziju koja sadrzi
sve dostupne funkcije. Freemium CRM ima ogranicen
broj besplatnih korisnika, kontakata, memorije, popratnih
efekata ili alata. S druge strane, open source softver
pruza kaorisnicima potpuno funkcionalan CRM te im nudi
mogucnost da prilagode odnosno personaliziraju softver za
njihove potrebe.

U nastavku je prikazana lista 10 besplatnih CRM sistema sa njihovim glavnim karakteristikama.

BROUGHT T YOU BY v(:.ipl' rra

The 10 Best Free and Open Source

CRM Software Solutions
Email
CoFr:f:(ts uF:f‘ Sli;feaes: SuF;;:rl c'Z‘;L'I,Tﬁi".:‘, Cloud-based Self-hosted Upﬂ:de
EMCRIMN  uelimited | uniimited | Unfimited ,(‘,E“”:,”:ﬁ,.., o o

Cce sule ) 10 (/) 512
G- . Unlitiited 2 100Mb. Funsenvice | (@@ (V]

FreeCRM | 1000000 100 Unlimited (v] $23.05
Bsn( 24 C  uninited 12 5Gh o o o A
B RAavNET 190 2 SOMb  Foll Service (v] Asat

@vtiger | Unimited | Uniimited | Unlimitod  commumiy [
PG | CRM  Unlinited 100 1Gb  Full Service (v}

ZUrmo  uniinited | Unlimited | Unlimited — coomincy, (v]
HubSPBt | Uniimited | Uniimited | unfioied  FolService . (@) ()
\(51 Stream 1 ) o i
e 0 e 52 @ @
Slika: Lista 10 freemium i open source CRM softvera
Izvar: http://blog.capterra.com/free-and-open-source-crm/
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5.2, VRSTE ONLINE OGLASA

5.2.1. Standardni online oglasi

The Interactive Advertising Bureau (skr. IAB) je prepoznao
potrebu za standardizacijom reklamnih jedinica na osnovu
tega je kreirao set njihovih specifikacija i nacin upotrebe.
Najnovije IAB instrukcije, kojima se sluzimo i u ovom
prirucniku, objavljene su 2017, godine.™ Ove specifikacije
pridonose konzistenciji oblika i veli¢cina oglasa te na taj
nacin olaksavaju njihovu kupovinu i plasiranje. Standardi
su takoder potrebni kako bi se zastitilo iskustvo korisnika
tokom pretrazivanja stranice i kako bi se sprijecilo
postojanje nametljivih reklama (eng. intrusive ads).

Standardni  online oglasi su: leaderboard, medium
rectangle, skyscraper i mobilni baner. Ove oglase danas
moZemo pronaci i u njihovim prilagodenim oblicima te je
IAB i za njih napravio listu specifikacija. Oglase ¢emo vam
predstaviti kroz desktop, tablet i mobilne uredaje.

0 |AB, https://www.iab.com/newadportfalio/

LEADERBOARD

Omjer Velicina u pikselima

B:1 728x390

Leaderboard se obitno nalazi na vrhu stranice, iznad
¢lanaka i ostalog sadrZaja, ali ispod navigacijskog odjeljka.
0Ovaj polozaj mu daje prednost jer je prvo sto priviaci paznju
korisnika pri otvaranju stranice (eng. above the fold) i
prostor na kojem Kkorisnici provode najvise vremena. lako se
obitno pozicionira na vrh stranice, moguce ga je postaviti
i na dno pa cak i imati dva ili viSe leaderboard-a. Ako se
odlucite za ovu posljednju opciju, morate obratiti paznju na
to koji ¢e se reklamni sadrzaj naci na vrhu, a koji na drugim
pozicijama, s obzirom da ¢e onaj na vrhu sigurno dobiti vecu
paznju korisnika. Jedan je od najcesce koristenih formata
oglasavanja.

MEDIUM RECTANGLE

Omjer Velitina u pikselima

12:1 300x250

Medium rectangle se najvise koristi za reklame bogate
grafikom i animacijom te reklame sa kratkim videom.
MoZe se nalaziti na razlicitim pozicijama, a najcesce je
pozicioniran desno od sadrZaja. Medium rectangle poznat
je i kao MPU. MPU moZete pozicionirati i izmedu paragrafa
u sadrzaju, ¢ime cete pridobiti korisnikovu paznju. Moguce
je postaviti i viSe MPU reklama na jednu stranicu, ali uvijek
obratite paznju da ¢e one prema vrhu stranice imati bolji
efekat nego one pri dnu.™

™ The Online Advertising Guide, http://theonlineadvertisingguide.com/glossary/300x250/

SKYSCRAPER
Omjer Velitina u pikselima
1:375 160x600

Skyscraper je odlican za pozicioniranje brenda obzirom
da se logo, pri listanju stranice, moze pojaviti i na vrhu
i na dnu reklame. Skyscraper se obi¢no nalazi lijevo ili
desno od sadrzaja, a njegova velicina pruza mogucnost
multifunkcionalnosti kroz kreativne opcije i jasan prikaz
poruke. Kada se koristi uz medium rectangle (300x250px),
odlican je za potpuno sponzorisane stranice.
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MOBILNI BANER Naziv oglasa Omjer Velitina u px
Omjer Veli¢ina u pikselima Super Leaderboard ili Pushdown 1071 970x90
6:1 300x50 ili 320x50
Billboard 388:1 970x250
Financial 2:1 120x60 - -

Super Leaderboard ili Pushdown Billboard
Partrait 1:3 300x1050

Halfpage 1:2 300x600

Ovo su samo neki od formata koje smo naveli prema
aktuelnim IAB instrukcijama. Za dodatne informacije
i tehnicke specifikacije download-ujte IAB vodic na: -

https://www.iab.com/newadportfolio/

Financial
Maobilni baner standardne velicine 300x50px ili 320x50px
(eng. Mobile Banner ili Smartphone Banner) je poput
leaderboarda za mobilni uredaj i veoma se cesto koristi
obzirom da, zbog veli¢ine, baner moze biti prilagoden tako
daje uvijek vidljiv korisniku bez da ometa korisnicko iskustvo.
Kao i leaderboard na desktop uredajima, pozicioniran je na
vrhu stranice i jasno prikazuje poruku reklamnog sadrzZaja.
Takoder, moze se pozicionirati i na vise pozicija na stranici,
a ¢esta je pojava da izdavaci postave oglas unutar ¢lanka,
izmedu dva pasusa.

Halfpage Portrait
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5.2.2. Rich media

Rich media omogucava kreativno online oglasavanje putem
formata koji, pored osnovne, dozvoljavaju i naprednu
interakciju sa korisnicima. Ovi oglasi sadrze elemente poput
video i audio zapisa, mogu mijenjati svoj oblik i velicinu ili
sadrze druge interaktivne elemente koji dodatno poticu
korisnike na povezivanje sa sadrzajem oglasa.

Zasto koristiti rich media oglase?

Rich media nudi oglasivacima priliku da postignu veci utjecaj
na korisnike od standardnih oglasa. Rich media oglasavanje
povecava nivo interakcije sa publikom, a konsekventno
korisnik biva dodatno zainteresovan za sadrzaj i duze se
zadrzava na vasoj stranici, Istrazivanje kompanije Sizmek iz
2016. godine kaze da su globalno rich media oglasi povecali
interakciju korisnika za ¢ak sedam puta.”®

Tabela: Angaziranost publike putem rich media oglasa

Region Global

Standard banner CTR 0.16%
Rich Media CTR 0.27%

Rich Media Unigue Interactions 1.19%
Lift in Engagement 7.44X

North America: Content Marl
09/content-marketin:

Izvor: 2017 B2B Content Marketing Trer
http://contentmarketinginstitute.co

nstitute / MarketingProfs,

2b

"2 Sizmek, http://go.sizmek.com/benchmarksH1-2016.htm

Kako bi se osiguralo optimalno korisnicko iskustvo,
rich media oglasi trebaju biti ograni¢eni i u skladu sa
specifikacijama koje definira izdavac, kao sto su dimenzije
oglasa, dozvoljena tezZina i tip file-a.

Danas postoje mnogi oblici rich media oglasavanja i tesko
je pronaci jedinstvenu podjelu koja se koristi u digitalnom
svijetu. Nazivi su obi¢no dodijelieni po uzoru na opis
napredne funkcije unutar pojedinog rich media oglasa.
Neki od osnovnih oblika rich media oglasa sa kojima se
susrecemo su expandable, floating, interstitial, pop-up te
razliciti tipovi scroll oglasa.

Expandable oglasi

Jedan od najcesce koristenih rich media oglasa je
expandable oglas. Ovo je tip oglasa cija se velicina moze
mijenjati, a do Sirenja oglasa dolazi ukaoliko korisnik prede
misem ili klikne na oglas. Velicina se moZe promijeniti i
automatski nakon ucitavanja stranice (eng. auto-expand).
Ova vrsta oglasa moze da se prosiri u bilo kojem smjeru
u zavisnosti od toga gdje se oglas nalazi na stranici. Na
primjer, ukoliko je oglas postavljen desno od sadrzaja, kada
karisnik prede misem preko oglasa, on ce se prosiriti u lijevu
stranu. Na slici moZete vidjeti primjer expandable oglasa.

‘Wabch Trader | Snare...

BoaRDWALIK EMPIRE

Teenage Mutant Nin

.4 y'-l N

+ Wabchikt = | Watich Trailer  Share..|

e oo

e ————————————

Slike: Expandable rich media oglas
Izvor: https://monetizepros.com/encyclopedia/rich-media/
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Expandable oglas se moze prosiriti i preko sadrzaja ukoliko korisnici aktiviraju ekspanziju. Na slikama mozete vidjeti primjer
expandable oglasa koji se Siri preko cijelog zaslona. Takoder, ukoliko oglas pomjera sadrzaj prema dolje, radi se o push-down
rich media oglasima.

31 D JULHD NS CINERHS

Slike: Expandable rich media oglas koji se siri preko zaslona
Izvor: https://monetizepros.com/encyclopedia/rich-media/

Ovi oglasi se koriste na razlicitim platformama (desktop, tablet, maobilni uredaji), a njihova primarna prednost je sto, uslijed
mijenjanja velicine oglasa, priviace paznju korisnika u vecoj mjeri nego ostali oblici oglasa.

FREESOFTDRINK '

Yith any sandwich

Slike: Expandable rich media oglas na mobilnom uredaju

Izvar: https:/ ‘tengine.com/articles/2016/2/16/the-most-popular-mobile-ad-types-digital-nugget-15
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Floating oglasi Interstitial oglasi

Floating oglasavanje se pojavljuje u obliku plutajuce reklame na stranici izdavaca i moZe biti razlicitih oblika i velicina. Ovaj Rijec je o oglasima koji prekrivaju cijeli zaslon, "preuzimajuci”" prostor stranice tokom prelaska na drugu stranicu/¢lanak ili u
oglas pruza visoku fleksibilnost, koja se ogleda u mogucnosti pozicioniranja oglasa bilo gdje na stranici izdavaca, dok korisnik toku ucitavanja sadrzaja. Na mobilnim uredajima se najcesce prikazuju tokom ucitavanja sadrZaja ili pokretanja videa. Qvi
ima mogucnost da u svakom trenutku iskljuci reklamu. Prosjecno vrijeme trajanja reklame je 5 do 30 sekundi, nakon ¢ega se oglasi obitno traju par sekundi, ali sasvim dovoljno da korisnik procita njihov sadrzaj. Takoder, obavezno sadrze dugme 'skip/
ona sama automatski zatvara. Treba napomenuti da ovaj oblik oglasavanja nije najpovoljniji za izdavace s obzirom da narusava close' te ih korisnik moze i sam zatvoriti, Interstitial se jednostavno prilagodava web stranici, pomjerajuci se sa sadrzajem, ili
karisnicko iskustvo tokom pretrage web stranice. se moze fiksirati na jednoj poziciji dok korisnik pretrazuje sadrzaj. Na slikama je prikazan interstitial oglas na tri platforme, a

na mobilnom uredaju (slika 2) smo prikazali proces pokretanja oglasa.

Interstitial ad

Loading... >

F ’

GHA

VAL
=} 2

User clicks app App Loading Interstitial ad Home Screen
oin Facebook Today on home page of App
Slika: Interstitial rich media oglas - proces prikazivanja oglasa
Izvor: https://appsamurai.com/interstitial-ods/

Slika: Primjer floating rich media oglasa
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Pop-up oglasi mogu biti korisni i za posjetioca stranice, a odlican primjer je aplikacija Google Maps koja ima implementirane
overlay pop-up oglase. Svaki put kada trazite lokaciju pojavi se prozorcic koji ima direktan link na stranicu traZene lokacije.

Pop-up oglasi

Pop-up oglasi se prikazuju u prozoru koji se iznenada pojavljuje, tj. iskace (eng. pop-up) u prvom planu web stranice. Pop-up
oglasi se mogu pokrenuti klikom misa, nakon odredenog vremenskog perioda kojeg je korisnik proveo na web stranici ili kada
korisnik izlazi sa web stranice.

Welcome Mat Overlay Modsl O wruummm # 0 °

Miljackn

Milpcka

Welcome mat: Pop-up prozor koji zauzima cijeli Overlay modal: Pop-up prozor koji prekriva dio sadrzaja;

zaslon i pluta iznad sadrzaja stranice;

[T weos ¥ ",

Q  Aemmiom WEM Dz

QR S

Slide-in Box 5 menons [ =" "

Top Banner

Slika: Pop
Izvor: https://

media oglas
google.ba/maps

Top banner: Mali baner na samom vrhu stranice; Slide-in box: Kvadratni oglasi kaji klize

sa strane ili na dnu web stranice.
Uspjesan primjer koristenja pop-up oglasavanja mozemo vidjeti i kod online izdavaca Entrepreneur. Karisnicima su pruzili priliku
da se registruju za primanje newslettera njihove stranice, $to je dovelo do porasta od znacajnih 86% u broju registrovanih
korisnika,™

Prikazi: Rich media - Pop-up oglasi
Izvor: https://blog.hubspot.com/marketing/pop-up-forms-analysis

"3 HubSpot, https://blog.hubspot.com/marketing/pop-up-forms-analysis "¢ Entrepreneur, https://www.entrepreneur.com/article/79002
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Interscroller i Miniscroller

Trenutno u digitalnoj industriji sve vise paZnje priviace
miniscroller i interscroller oglasi. Ovi oglasi se pokrecu u
okviru sadrzaja, ne ometajuci karisnikovo pretrazivanje. IAB
i Celtra™ su udruzili snage kako bi ispitali ovu vrstu oglasa.

T ¥ O] -

Prema sprovedenom istrazivanju, istaknute su sljedece
karakteristike:

+ pruzaju prirodno pokretanje reklame jednostavnim
listanjem sadrzaja na mobilnim i tablet uredajima,
+ ostavljaju mnogo prostora za kreativu oglasivaca,

* reklama je lako uocljiva i ne ometa korisnikovo
pretrazivanje."™

Slika: Interscroller

Interscroller nudi i Parallax scroll efekat. Parallax scroll'” daje vasem oglasavanju drugaciju perspektivu s obzirom da se prednji
i pozadinski elementi oglasa pomjeraju razlicitom brzinom. Uz pomjeranje kursora i scroll-anje dobijate 30 efekat i bolje
korisnicko iskustvo jer korisnici Zele interakciju sa takvim oglasom te duze zadrzavate njihovu paznju.

"5 |AB (The Interactive Advertising Bureau) - Poslovna organizacija koja se bavi razvijanjem industrijski
Celtra - internacionalna kompanija koja se bavi te
rich-media oglasa na svi C

"5 1AB, https://www.iab.con

" Rich Media Gallery, https://'

mobilnim i tablet uredajima.
seeking-better-mobile-ad-experier
ichmediagallery.com/detailPage?id=8133

oller-ad-concept/

tandarda, provodi istraZivanja i pruza pravnu podréku industriji online oglasavanja
nologijoma u oglasavanju. Celtra AdCreator je top rjesenje ove kempanije, a rijec je o platformi kojo agencijama i izdavatima omogucava kreiranje, optimizaciju i upravijanje

5.2.3. Native oglasavanje

Native oglasavanje (eng. Native Advertising) je pojam s
kojim se susrecemo ¢esto u posljednje vrijeme, a oznacava
oglasavanje tija se forma ne razlikuje od sadrzaja stranice,
ali sadrzi elemente oglasavanja. Rije¢ je o placenom
sadrzaju koji se uklapa u izgled i uobicajeni sadrzZaj stranice,
ali za cilj ima promovisati proizvod ili uslugu oglasivaca.
IAB™ je prvi put 2013. godine definisao Sest kategorija
native oglasavanja ¢ime je native oglasavanje otvorilo
Citav spektar novih mogucnosti, kako za izdavace, tako i za
oglasivace. Kada shvatite okvir u kojem native oglasavanje
funkcionise, moti ¢ete obezbijediti kontinuirani rast ovog
nacina placenog oglasavanja.

Ukratko, glavna obiljezja native oglasavanja su:

+ Native oglasavanje postoji samo kada korisnicko iskustvo
nije prekinuto, odnosno, kada se reklama isporucuje na
nacin koji ne ometa uobitajeno ponasanje korisnika na
stranici.

+ Native oglasavanje za cilj ima kreirati sadrzaj koji ¢e biti
koristan i zanimljiv korisniku. Ukoliko kreirate ovakav sadrzaj,
Citatelju nece biti vazno da li se radi o placenom sadrzZaju
ili ne. Native sadrzaj obitno je namijenjen za odredenu
cilinu grupu, a generalno nikada direktno ne promovise
neki proizvod ili uslugu vec je ta promacija prikazana skoro
neprimjetno.

+ Native oglasavanje je vrsta placenog oglasavanja te
ukoliko brend ili pojedinac nije platio za objavu sadrzaja, ne
smatramo ga native oglasavanjem vec editorijal sadrzajem
stranice. lako se native oglasavanje uklapa u formu i
sadrzZaj stranice, mora postojati razlika izmedu plac¢enog i
neplac¢enog sadrzaja. lako ¢itaocu, ukoliko je sadrzaj koristan

"8 |AB, The Native Advertising Playbook, https:

i zanimljiv, nece biti vazno da i je rije¢ o placenom sadrzaju,
transparentnost je dobar nacin da zadobijete povjerenje i
izgradite dugorocan odnos sa vasim korisnicima.

Jasno je da vecina oglasivaca i izdavaca tezi tome da
isporucuju placene oglase koji su u velikoj mjeri povezani sa
sadrZajem stranice, uklopljeni u dizajn i koncept stranice te
koji su u skladu sa platformom koja je prilagodena korisniku.
IAB izdvaja Sest definisanih tipova Native Ad oglasavanja,
koji se najcesce koriste u postizanju spomenutih ciljeva
oglasivaca:

+ In-Feed oglasi (eng. In-Feed Units),

+ Placeni pretrazivacki oglasi
(eng. Paid Search Ads),

+ Preporucivanje sadrzaja
(eng. Recommendation Widgets),

+ Promovisane liste (eng. Promoted Listings),

+ Oglasi sa native obiljezjima
(eng. In-Ad with Native Element units),

+ Unikatni oglasi (eng. Custom).

v.iab.com/wp-content/uploads/2015/06/IAB-Native-Advertising-Playbook2.pdf (pristup stranici 09.08.2017)
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1. In-Feed oglasi - oni koji se pojavljuju na naslovnoj strani
sa ostatkom sadrZaja. Ove vrste objava je najteZze uociti
i razlikovati od neplacenog sadrZaja s obzirom da vrlo
vjesto oponasaju sadrzaj stranice i upravo to je prednost
in-feed oglasa. Najéesce se koriste na drustvenim
mrezama, ali i direktno na stranicama izdavaca. In-Feed
jedinice na drustvenim mrezama (eng. In-Feed Social
Ads) su dizajnirane da povecaju interakciju korisnika, kao
i da, koriste¢i podatake sa korisnickih profila, privuku $to
vecdi broj korisnika iz ciljne skupine. Facebook ih naziva
“preporucenim postovima" (eng. Suggested Post), a Twitter
promovisanim tweetovima (eng. Promoted tweet).

Na web stranicama se In-Feed oglasi objavljuju u sklopu
sadrzaja stranice (eng. In-Feed content) koji je najcesce
prethodno kreiran u suradnji sa urednickim timom izdavaca,
tako da odgovara onome $to se promovise putem In-feed
oglasa. Takoder, takvi oglasi se potpuno asimiliraju sa
layout-om stranice, ukljucujuc¢i dizajn, font i sl. Kao i
na drustvenim mrezama, In-feed oglasi na stranicama
izdavaca sadrze oznaku koja jasno naglasava da je rijec o
sponzorisanom sadrzaju. Ta oznaka moze biti "placeno”,
“sponzorisano”, “sponzorisano od [ime brenda]; “"donosi
vam [ime brenda]" itd."

Slika: Primje
Izvor: http:

v.iab.com/wp-content/uploads/2015/07/1AB_Deep_Dive_on_InFeed_Ad_Units.pdf

2. Placeni pretrazivacki oglasi (eng. Paid Search Ads) -
Rezultati pretrazivanja korisnika zavise od pretrazivaca te od
uredaja koji koriste, bili to desktop uredaji, pametni telefoni
ili tableti. Glavni princip za prikazivanje placenih oglasnih
jedinica jeste da one moraju biti prikazane u formatu koji je
lako dostupan i slaze se sa ostalim rezultatima pretrage, a
pretrazivac automatski ukljucuje reklamu u pretragu.

Google  nana asmnsng

Slika: Primjer placenog pre
zvor: http

Najcesce koristena vrsta placenih oglasa jeste onaj koji se
nalazi iznad rezultata pretrage te izgleda u potpunosti isto
kao i ostali rezultati, s tim da je jasno naglaseno da se
radi o reklami. Korisnik sam pretrazuje sadrzaj, a reklame
mu se prikazuju u skladu sa sadrzajem koji prikazuju Sto je
prednost placenih pretrazivackih oglasa s obzirom na veliku
vjerovatnocu dosezanja ciljne skupine.

1. Ban Praminco Herels
o Wamra Borvse Connie

1 Hiertnon Aste Razar
ooooo

Zivackog oglasa na vise uredajc
arethrough.com
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3. Preporucivanje sadrzaja - Ovo je tip native oglasavanja
gdje se reklama ili placeni sadrzaj preporucuju korisniku
putem posebno oznacenog dijela stranice. SadrZaj mozZe
biti oznacten na vise nacina i to kao “preporuceni sadrzaj”,
“mozda ¢e vam se svidjeti, “slican sadrzaj sa interneta”,
“mozda ste propustili* itd.

Tatared Topia
o 1 >
o >
o 1 »
o [ 3

Related Topics

02. How To Buy Bitcoins >
03. Learn Cryplocurrency Trading >
04. Bitcoin Price Calculator >

Kako bi vas preporuceni sadrzaj imao uspjeha, posebno
obratite paznju da ¢lanci zaista budu povezani i relevantni
za korisnika, Osim Sto je oblik oglasavanja, preporuceni
sadrzaj je i prilika za izdavaca da zadrZi korisnike na web
stranici.

i Tha s ko wsd ao He Sml

s B " g bt s skt gl

01. Automated Bitcoin Investing > -

Slika.: Primjer preporutivanja sadrzaja

Izvor: https:// forbes.com/sites/ralphjennings/2017/12/13/north-kore:

a-pile-of-bitcoin-to-escape-economic-sanctions/#5559da4839ba

4, Promovisane liste - Ove jedinice za oglasavanje se obicno
nalaze na stranicama koje nemaju editorijal sadrzaj i
dizajnirane su tako da se neprimjetno uklope uz proizvod ili

Ove liste predstavljaju tip native oglasavanja u slucaju kada
izdavac promovise proizvode i usluge odredenih brendova
i nudi korisnicima opciju da kupe proizvode direktno putem

uslugu koji se nude na stranici.

Catngories
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Y

Gonamsn
Mo
zed

Format

o
Adstinne
Bup i Hormr

Baivery DRtions.

Fros shinang

Shem ondy
[ p—
Camplssed (istnge

S it

Izvor: https:/

web stranice izdavaca.

2 Sm"'

Sunglasses 1739 list

L &R - D-Frame Acetate Sunglasses from MR PORTER

$215.00

PROMOTED

L.G.A square frame mircred sunglasses

har-Arimmed a

e
e
=

550,00

Slika.: Primjer promovisane liste

vw.thestreet.com/story/13163593/1/ebay-launches-promoted-listings-ads-to-help-sellers-reach-buyers.html
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5. Oglasi sa native obiljezjima - Ovu vrstu oglasa cine
reklamne jedinice koje dolaze u standardnim velicinama,
ali imaju obiljeZjo native oglasavanja. Ono Sto ih zapravo
tini native oglasima jeste to Sto su placene jedinice ciji je
sadrzaj kontekstualno povezan sa sadrzajem stranice na
kojoj se nalaze i samim tim relevantan za korisnika.

Takoder, za razliku od vecine native bannera koji se
infiltriraju unutar sadrzaja, ovi oglasi se pojavljuju unutar
vec postojeceg standardnog banera.

Na primjeru mozete vidjeti kako je kulinarska web
stranica allrecipes.com integrisala ovu vrstu native oglasa
objavljivanjem relevantnog baner oglasa koji se odnosi na
sadrzaj web stranice.

Slika: Oglasna jedin
Izvor: http://www.exactdrive.com/new

sa native elementima
why

\ative-advertising-should-excite-yc

6. Unikatni oglasi - Ove jedinice ne pripadaju niti jednoj
iznad navedenoj grupi, ali postoje kao jedna od opcija
native oglasavanja. Oglasi "po narudzbi" dolaze u razlicitim
formama s obzirom da su to jedinice koje su prilagodene
specificnoj platformi ili web stranici, a kreiraju ih izdavadi i
oglasivaci zajedno.

WORKOUT (¥ \h‘
|CO0L DOWN -'ﬁ

¥y . b 1 »i

Mogucnost  prilagodavanja  oglasivacima, izdavacima
i samoj web stranici i ¢injenica da u ovom slu¢aju nema
ogranicenja u kreativnom smislu rezultira u posebnom
korisnickom iskustvu, 5to je i glavna prednost ovih oglasa.

Slika; Primjer unikatnog oglasa

zvorhttp:

sharethrough.com
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Kao sto smo rekli, ne postoje ogranicenja kada su u pitanju
kreativne mogucnosti native oglasavanja. Vodeci se tim,
DoubleClick je za The New York Times kreirao specificni
oblik native oglasavanja optimiziran za desktop i mobilne
uredaje, ali i za aplikacije. Flex Frame native oglasi
predstavljaju vece haorizontalne formate koji se pojavljuju
uz sadrzaj, a mogu sadrzavati video ili 360° video sadrzaj™,
staticne ili 3600 slike, slajdove i druge specificne formate
kreirane po narudzbi. Cilj je bio pruZiti iskustvo korisnicima
koje ¢e im kroz sadrzaj i oglase privuc¢i paznju i pruziti
dodatnu vrijednost. Rezultati su bili zapanjujuci.

Upotreba ovih oglasa pruzila je:

+ 6 puta vecu stopu klikanja

+ 4 puta vise vidljivih impresija
(eng. viewable impressions)

+ Povecanu korisnicku interakciju

+ Vecu efikasnost native oglasa™

20 360° video sadrzqj razlikuje se od standardnog vid

koji je snimljen u datom trenutku. Prilikom gledar
“! DoubleClick https://storage.googleapis.com/d:
2 Forbes, https:/

Zasto je native oglasavanje postalo popularno?

1. Neprimjetno uklapa placeno oglasavanje
u sadrzaj stranice

Mozemo reci da je uklapanje native oglasavanja unutar
sadrzaja web stranice njegova osnovna karakteristika.
OglaSavanje postavljeno na ovaj nacin mnogo je prijatnije
korisnicima. Izdavaci koji su zamijenili tradicionalne banere
native oglasavanjemimalisu mnogo veci angazman publike i
uspjesniju monetizaciju sadrzaja. Naime, cak 53% interakcija
publike kod native oglasavanja je imalo pozitivan ishod, Sto
je dalje doprinijelo i izgradnji kredibiliteta izdavaca. Bitno je
naglasiti da su ovi oglasi imali i ve¢i CTR od tradicionalnih
banera. Studija koja ukljucuje i velike izdavace kao Sto su
The Washington Post, Gannett i AOL, pokazala je da je CTR
od 0,38% za premium native oglasne jedinice bila na prvom
mjestu kod mobilnih uredaja.’”

2. Pruza potpunu transparentnost i jednostavniji pristup

Iz perspektive izdavaca, In-Feed oglaSavanje predstavlja
odlican nacin promovisanja njihovog sadrzaja. Kada se
pravilno upotrijebe, ove reklame povecavaju vas CTR i
samim time donose izdavacu vise prihoda nego drugi
nacini oglasavanja. Platforme za native oglasavanje imaju
algoritme koji spajaju sadrZaj web stranice sa sponzorisanim
sadrzajem koji bi se mogao svidjeti korisniku. Ove reklame
imaju veci CTR iz razloga sto su relevantne i slicne sadrzaju
koji je korisnik trazio.

Native reklame su jasno prikazane kao sponzorisani
sadrzaj tako da su korisnici svjesni da gledaju reklamu, a
ne standardni sadrzaj stranice. Reklame koje se prilagode
izgledu i stilu web stranice su Kkorisnicima vizuelno
priviacnije. One ne prekidaju korisnicko iskustvo, a kada
korisnik misli da su relevantne veca je vjerovatnoca da ce

moZete gledati samo onaj kadar

sam kliknuti na reklamu.

3. MativiSe korisnike da se zadrze duze na web stranici

Native oglasi omogucuju vise personaliziranih  opcija
targetiranja, koji pomazu oglasivacima da plasiraju svoje
ponude publici koja ¢e biti zainteresirana za ono Sto oni
nude, Oglasivaci koji promovisu sadrzaj i pruzaju direktnu
ponudu kroz native oglase vide impresivnu interakciju i
stope konverzije. Native oglasi se nenametljivo uklapaju u
sadrzaj, Sto pruza mnogo kvalitetnije korisnicko iskustvo.

4, Omogucava dodatnu kontrolu sadrzaja

Najveca prednost native oglasavanja je kontrola sadrzaja
web stranice, dok se u tradicionalnom oglasavanju desava
da oglasivaci potpuno okupirgju stranicu izdavaca, Uz
native oglasavanje izdavac zadrZava stil i ton originalnog
sadrzaja stranice te ne mora da pravi ustupke reklamama
kako bi povecao zaradu.

Za kraj ovog odjeljka vam donosimo primjer online izdavaca
Meaww koji je poceo sa objavljivanjem sadrzaja 2015,
godine, a njihovi ¢lanci se danas prevode na 9 jezika i
mjesecno imaju preko 300 miliona pregleda. Pocetkom
2017. godine odlucili su razviti strategiju za unovcenje svog
sadrzaja i medijskog prostora te su poceli testirati native
oglasavanje na vlastitoj stranici. S obzirom na cinjenicu
da 65% njihove publike koristi mobilne uredaje za pristup
stranici odlucili su implementirati istu strategiju na svim
platformama.

Nakon testiranja native reklama primijetili su da novi
sistem oglaSavanja bolje odgovara i njima i njihovim
korisnicima. Cijena native banera je za 200% visa od cijene
standardnih banera $to je dovelo do toga da prihodi od
native oglasavanja trenutno ¢ine 13% njihovog ukupnog
godiSnjeg prihoda.

Mozemo zakljuciti da je native oglasavanje idealna opcija
i za izdavace i za oglasivace, jer pruza objema stranama
priliku da se afirmiSu, povecaju svoje prihode i ostvare
uspjeh.
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5.2.4. Personalizirane sponzorisane objave
(custom sponsored posts)

U ovom odjeljku ¢ete viSe saznati o sponzorisanim objavama
(eng. custom sponsored posts) i kako se sponzorisane
objave uklapaju u potpuno sponzorisani sadrzaj.

Vet smo ranije spominjali SOV (Share of Voice) stranice, a isti se
izratunava na sljedeci nacin:

Dio prostora za oglasavanje koji zauzima odredeni oglasivac

Ukupni prostor za oglasavanje

Ako SOV jednog oglasivaca iznosi 100%, to znaci da sve dostupne
oglasne jedinice na ciljnom dijelu web stranice promovisu iskljucivo
njegov sadrzaj i to nazivamo potpuno sponzarisanim sadrzajem (eng.
Sponsorship). Ukaliko jedan dio stranice nudi cetiri reklamne pozicije,
a sadrzaj oglasivaca se reklamira na jednom od cetiri, onda je SOV
tog izdavaca na datoj stranici 25%.

Custom sponsored posts su objave napisane od strane
izdavaca ili vrlo cesto influensera koje promovisu proizvod,
uslugu ili brend kroz napisani tekst. Izazov za izdavace jeste
napisati sadrzaj na nacin da koristi oglasivacima, privuce
korisnike te da i sam izdavac ima korist od napisanog teksta
u vidu kvalitete sadrZaja i posjecenosti stranice. lako ne
moraju biti, ove objave su vrlo ¢esto dio sadrzaja odnosno
stranice sa 100% S0V-a, a ukaliko je to slucaj, svi digitalni
baneri na datoj web lokaciji u potpunosti ¢e reklamirati
jednog oglasivaca koji se spominje u tekstu objave. Sadrzaj
objave, u tom slucaju, vrlo ¢esto je evergreen sadrzaj. Na slici
ispod mozete pronaci primjer personalizirane sponzorisane
objave sa 100% SOV-a na stranici izdavaca BabyCenter.
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Slika: Personalizirane sponzorisane objave sa 100% SOV-a - BabyCenter
Izvor: https://www.babycenter.com/

Kako izgledaju i kako se pisu custom sponsored post

Kako bi se kreirao custom sponsored post, prvenstveno je
potrebno da oglasivac izdavacu ili influenseru dostavi kratki
pregled onoga S$to proizvod, usluga ili koempanija nudi te
da im ponudi uvid u nacin na koji zeli da se promovise i
privuce korisnike. Zatim je zadatak izdavaca ili influensera
da napise objavu koja ¢e korisniku izgledati sasvim prirodno
i u stilu izdavaca ili influensera, a koja ¢e zapravo stavljati
naglasak na ono $to oglasivac nudi.

lzdavaci i influenseri kroz tekst mogu preusmjeriti
korisnika na odredisnu stranicu (eng. landing page) putem
linka. Ukoliko se Custom sponsored postovi promovisu
na drustvenim mrezama, oznacavanje (eng. tagging)
oglaSivaca je u tom slucaju nacin na koji se korisnik direktno
povezuje sa oglasivatem. Na slici ispod vidimo primjer
ovakve objave na drustvenoj mrezi Instagram.
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sgnee | Login

Slika: In:
Izvor: https:/

am custom sponsored post
instagram.com/ma_petite_blog/
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Objave naknadno mogu biti oznacene ili podijeljene na
glavnoj stranici oglasivaca Sto ¢e omoguciti da se pojavljuju
u rezultatima pretrazivanja te ¢e podi¢i posjecenost
objave i samim tim podi¢i posjecenost stranice izdavaca
ili influensera, a sadrzaju dati duzi vijek trajanja. Izdavaci i
influenseri takoder mogu djelovati skupa, pa izdavaci mogu
dijeliti ili oznaciti sponzorisane objave influensera.

Na slici ispod mozete vidjeti upotrebu custom sponsored
posts u blog objavama, odnosno primjer kako se kroz
objavu blogerke reklamirao Rita's brend sladoleda, a na slici
desno mozemo vidjeti custom sponsored post kod izdavaca
BabyCenter gdje se kroz blog sadrzaj reklamira Beech Nut
hrana za bebe.

FREE ITALIAN CE ON THE FIRST DAY OF SPRING!

MANCH b JFE WP
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You are here: Home f Other f Free Italian lce on the First Day of Spring!

This by it San Dlige.

‘We all love spring, right? The flowers, the birds, and the warming
wieather are all great, but there's an even better reason to love spring... f & &
FREE Italian ice!

100% mine.
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Slika: Blog - custom sponsored post
Izvor: https://izea.com/services/influencer-marketing/sponsored-blog-posts/
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5.3. MENADZMENT PRODAJE

Menadzeri prodaje su odgovorni za maksimizaciju prihoda
kroz prodaju prostora za oglasavanje. Njihov zadatak je
da sa klijentima kreiraju efektivne kampanje koje donose
pozitivne rezultate.””

Prodaja u ovoj bransi je kompleksan proces koji se sastoji od
mnogih faktora, ukljucujuci kreiranje proizvoda i paketa kaji
se nude klijentima, kreiranje prodajnih materijala, odgovore
na zahtjeve za ponudu te komunikaciju sa klijentima, koja
je ujedno i najbitniji zadatak menadZera prodaje. Oni treba
da razumiju potrebe klijenta te na koji nacin mu mogu
pomoci u ispunjenju cilieva kampanje. Sa druge strane,
kako bi ispunili svoje prodajne ciljeve, menadzeri prodaje se
oslanjaju na svoj prodajni tim, ali i na druge timove unutar
kompanije. Potrebno je mnogo istrazivanja kako bi se
sklopila saradnja ukoliko se radi o novom klijentu, a ukoliko
je kompanija vec¢ saradivala sa klijentom neophodno je
prikupiti saznanja o ranijim kampanjama, da bi se na
osnovu njih mogla planirati slijedeca kampanja. Posto se
u ovaj odnos ulaZze mnogo sa obje strane, preporucuje se
da ista prodajna osoba koja je ranije vodila konverzaciju sa
klijentom nastavi voditi prodajni proces za svaku sljedecu
saradnju sa njim. MenadZer prodaje treba raspolagati svim
relevantnim informacijama o klijentu prije nego pristupi
radu s njim.

?3 Docurated, http://www.docurated.com/knowledge/what-is-digital-media-sales

5.3.1. Uspostavljanje kanala prodaje

Kanali prodaje predstavljaju vizuelni prikaz klijenata i
kupaca te njihove pozicije u procesu kupovine. Oni prikazuju
pojedinatne korake prodajnog menadzera od pocetnog
pronalazenja potencijalnih kupaca, ostvarivanja kontakata
i pregovaranja pa sve do zakljucivanja prodaje i sklapanja
ugovora. Kanali prodaje takoder pruZaju pregled uspjeha
odnosno gdje se prodajni tim nalazi na putu ka dostizanju
zadanog cilja i kvote prodaje. To prodajnim menadzerima
omogucava predvidanje novcane vrijednosti i kvantiteta
poslova koji ¢e se ostvariti u odredenom vremenskom
razdoblju.

Prodajni proces je veoma kompleksan te ga je potrebno
razloziti na korake koji prikazuju zivotni ciklus poslovanja od
pronalazenja kupaca do sklapanja ugovora. Naravno, svaki
prodajni menadzer ima svoj nacin i svoje metode, ali svi
prihvataju opca pravila prodaje.

Kako biste uspjesno prosli kroz citav prodajni proces, na
vama je da:

1. Pronadete i prikupite informacije o potencijalnim
kupcima (eng. prospects)

2. Kontaktirate potencijalne kupce time ih pretvarajuci
u vjerovatne ili izabrane kupce medu potencijalnim
(eng. lead)

3. Nakon sto ste ostvarili interakciju sa potencijalnim
kupcima, rangirajte prioritetne kupce

4, Potencijalni kupac vasem prodajnom timu Salje zahtjev
za ponudu

5. Tim pristupa izradi medijskog plana koji dostavljate
potencijalnom kupcu

6. Nakon Sto su obje strane zadovoljile date uslove,
pristupa se zakljucivanju ugovora
(eng. Insertion Order, skr. 10)

Proces se ne treba pozurivati prelazeci iz jedne faze u
drugu sve dok obje strane nisu spremne za to. Vrlo je bitno
fleksibilno pristupati klijentima jer svaki klijent je poseban
te ¢e samim tim i proces prodaje biti drugaciji za svakog
individualnog klijenta.

Kako bi utvrdili koliko dobro funkcionise kanal prodaje,
potrebne je prikupiti podatke o:

1. Broju zakljucenih ugovora unutar kanala prodaje
2. Prosjecnoj vrijednosti ugovora
3. Pribliznom ili prosje¢nom procentu zakljucenih ugovora

4., Prosjetnom vremenu potrebnom za zakljucivanje
ugovora

Podaci se mogu prikupiti na nivou prodajnog tima ili za
svaku osobu individualno. Nakon prikupljanja, podatke
je potrebno wuporediti sa prethodno uspostavljenim
ocekivanjima ili prethodnim rezultatima. U slucaju da postoji
vise prodajnih menadZera, korisno je analizirati i uporediti
njihove rezultate u svrhu optimiziranja procesa.

WELCOME TO SALES FUNNEL
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Grafik: Kanali prodaje
Izvor: https://www.saleshacker.com/sales-pipeline-management-best-practices.
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Dobar menadzment kanala prodaje veoma je bitan za
¢itav tim kako bi bili organizovani i fokusirani na prodaju.
Efektivno upravljanje kanalima prodaje omogucuje pracenje
postojecih, ocekivanih i potencijalnih ugovora te da li ¢e
ti ugovori biti dovoljni za ispunjavanje zadatih prodajnih
ciljeva i kvota.

Da biste usavrsili upravljanje ovim kanalima morate imati
dovoljno relevantnih i ta¢nih podataka i, jos bitnije, morate
razumjeti Sta vam ti podaci govore. Netacni podaci mogu
omesti proces prodaje bilo kojeg medija. Da biste dobili $to
bolje i Sto tacnije informacije vas prodajni tim mora koristiti
kvalitetne podatke iz CRM sistema. Kvalitetni podaci i
analiza istih predstavljaju prioritet u procesu planiranja
i upravljanja prodajom jer informacije o prethodnim
prodajama i trendovima mogu uveliko pomoci u predvidanju
buducih rezultata.

Mozemo zakljuciti kako prodajni proces prati odredeni
okvir i koncept opisan u ovom odjeljku. Ipak, veoma je
bitno da prodajni tim i menadZeri prodaje imaju izrazene
komunikacijske sposobnosti te da se mogu prilagodavati
svakodnevnim situacijama i izazovima u poslovanju sa
klijentima. Fleksibilnost i mogucnost rjesavanja problema
te prepoznavanje potreba klijenata klju¢ni su faktori u
svijetu prodaje.

5.3.2. Znacaj kvalitetnih prodajnih materijala
i ponude

Prodajni materijal veoma je bitan za poslovanje s obzirom
da je to nacin da Kklijentima predstavite sebe i ono $to
nudite, Bilo da ste vi pokrenuli komunikaciju ili da je
oglasivac kontaktirao vas, na vama je da mu dostavite
prodajni materijal i ponudu.

Jedan od nacina dao se predstavite potencijalnom
klijentu je media kit. Za manje izdavace i blogove media
kit moze biti predstavljen i u obliku infografika, dok je za
vece izdavace media kit opSirnija prezentacija. Media kit
sadrzi pregled vasih aktivnosti, cjenovnik, pregled publike,
specifikacije reklama koje se nalaze na vasoj stranici te
generalne uslove poslovanja. Media kit mozete koristiti
pri kontaktiranju klijenata, predstavljanju prijedloga za
kampanju, ali i generalnom predstavljanju izdavaca javnosti
i kompanijama. Media kit takoder treba sadrzavati kontakt
informacije za klijente koji zele znati vise.

Kako predstaviti publiku oglasivacima?

Ukoliko pokuSavate direktno prodavati vas reklamni
prostor, media kit ¢e biti jedan od najvaznijih dokumenata
koje imate. Media kit treba oglasivacima predstaviti zasto
bi se trebali oglasavati bas na vasoj stranici te je u tom
slu¢aju korisno personalizirati media kit za klijenta te mu
predstaviti onaj dio publike koji ¢ini njegovu ciljnu skupinu.
Potrebno je prikazati vrijednost publike koju oglasivac zeli
dosegnuti, a koja posjecuje vasu web stranicu.

Primjer dobro kreiranog media kit-a moZete pronaci
desno. Na slici su prikazani editorijal kalendar, cjenovnik,
specifikacije reklama i pregled publike kao glavni dijelovi
media kit-a.

201 AD SFECS

Slika: Primjer kva
[zvor: http://www

tnog media kit-a
tyle.com/promo/stylewatch-media-kit-2017/assets/sw_2017_ratecard.pdf
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Bez abzira da li kreirate media kit ili neku drugu vrstu 5.3.3. Cjenovnik - Rate card
ponude, moZete pratiti neke od savjeta u nastavku:

FIKSME POZICLIE NASLOVNICA.

Cjenovnik (eng. rate card) je dokument na kojem su

1. Kreirajte materijal koji ce biti jasan i sadrzavati sve prikazane cijene medijskog prostora na vasoj web stranici.

potrebne informacije o vama i onome $to nudite, Pared cijena, dokument treba da sadrzi i sve dodatne

ukljuCujuci kontakt informacije te generalne uslove informacije koje mogu biti od koristi klijentima kao $to su: z
poslovanja.

+ specifikacije medijskog prostora

2. Postarajte se da kreirani materijal bude vizuelno

priviacan i jednostavan. Koristeci razlicite vizuelne efekte - rokovi za dostavu kreative

mozZete organizovati stavke vaseg prodajnog materijala s

kako bi klijent mogao pratiti tok ponude.  moguci popusti ili dodatni troskovi koji se mogu javiti T [ e s
- cijene za premium vrste oglasa kao $to su rich media e s ne T weneiEhums T itbin

R MDA DTN 2005 280ps s noesn

3. Pronadite nacin da se diferencirate od konkurencije

Fudkn ¥y, Spart & Bl w0k

" s v fr— e A P

te naglasite dodatnu vrijednost koju mozete ponuditi - uslovi karistenja ey w0 — s

oglasivacu.
 dodatne informacije vezane za naplatu vaseg medijskog
prostora i slicno R e

4, Navedite pozitivna iskustva sa prethodnim i trenutnim e e

Klijentima kako biste zadobili dodatno povjerenje S BT T

potencijalnih klijenata, U denovniku treba naglasiti koja metoda naplacivanja s e - £ -
se koristi, odnosno je Ii u pitanju CPM, CPC, CPA i sli¢tno. bt i i o e i PRep = iy o
Prema nasem istraZivanju, najzastuplieniji oblik naplate o L e vk I - i o

5. Implementirajte poziv na akciju kako biste utjecali na online oglasa u BiH je napla¢ivanje po hiljadu prikazivanja - e mmmm———— - -

oglasivace i pozvali ih na daljnju saradnju, CPM. Prilikam kreiranja cjenavnika savjetujemo da detaljno D R -
istrazite konkurenciju u vasoj kategoriji na lokalnom i Wm
regionalnom nivou. Vel

6. Po mogucnosti, personalizirajte prodajni materijal i e = B

prilagodite ga potencijalnom klijentu. Na cijenu oglasa utjece mnostvo foktora, kao Sto su: e '
prasjetna cijena za odredene kategarije, koritenje rich i s b et s =
media-e u oglasu, posjecenost stranice, rang stranice e T P KONTAKT
u odnosu na druge u istoj kategoriji, dodatne opcije za —— e iy

Mirma Fatgunt.

targetiranje i slicno.

Sprisine pash TV foee BamTs - A upd
Slika: Primjer cjenovnika izdavaca Index.hr &
Izvor: http://www.index.hr/index/cjenik_oglasavanja_2017.pdf?v=2
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5.4, MEDIJSKO PLANIRANJE

5.4.1. RFP - Zahtjevi za ponudu i kreiranje
medijskog plana

Zahtjev za ponudu (eng. request for proposal, skr. RFP)
je dokument koji oglaSivac ili agencija koju unajmljuje
oglaSivac salje izdavacu. RFP treba da sadrzi sljedece
pojedinosti o kampanji:

+ Planirani vremenski okvir trajanja kampanje;
+ Cilj oglasSivaca;
+ Planirani budZet za kampanju;

+ Ciljnu publiku koju oglaSivac zeli targetovati;

» Vrste online formata oglaSavanja koje oglasivac zeli
karistiti;

+ Posebni zahtjevi ili postavke
(obitno za cross device oglase);

+ Pokazatelje uspjeha kaji ¢e se koristiti za ocjenjivanje
kampanje;

* Rok za dostavu prijedloga ponude.

lzdavac, odnosno njegov prodajni tim, na osnovu ovog
zahtjeva kreira prijedlog ponude. Ponuda treba prikazati
Sta izdavac moZe ponuditi oglasivacu za njegov planirani
budZet. Ovo je prilika za izdavaca da iskoristi svoje prodajne
sposobnosti i predloZi oglasivacu da zakupi veci medijski

prostor i poveca budzet. Ponuda se obi¢no sastavlja u
obliku Excel i PowerPoint dokumenta. Prijedlog ponude
se kreira kako bi se prikazao poslovni dogovor izmedu
izdavaca i oglasivacta, agencije ili neke druge strane prije
zakljucivanja dogovora i finalnog potpisivanja ugovora. Ovaj
proces mozemo tumaciti kao proces pregovaranja, tokom
kojeg je poZeljno obratiti paznju na slijedece:

+ Menadzer prodaje treba proaktivno provjeravati kreditni
status klijenta;

+ Za nove oglasivace ili agencije koje rade za njih potrebno
je dobiti osnovne podatke za naplaty;

* Rokovi trebaju biti precizno odredeni, dogovoreni sa
klijentom i postovani;

* Vremenski period potreban za odobravanje plana treba
biti jasno utvrden;

+ Tacno definisite koja strana ce biti odgovorna za placanje
troskova izrade rich media reklama, s obzirom da su ovi
oglasi skuplji u odnosu na standardne.

5.4.2. Zaklju¢ivanje plana

I0 (eng. Insertion Order, skr. 10) je dokument kojim se
oglasivac obavezuje da se reklamira na stranici izdavaca,
a izdava¢ da ¢e kampanju sprovesti prema dogovorenim
stavkama i pravilima istaknutim u 10-u. 10 mozemo
posmatrati kao odredenu vrstu ugovora izmedu oglasivaca
i izdavaca, koji u idealnim uslovima preslikava dogovorene
stavke iz RFP-a (ponude). Smatra se zakljucenim kada
oglasivac oficijelno potpise ponudu izdavaca predocenu
u pisanom dokumentu. Svaki 10 obi¢no ukljucuje slijedece

pojedinosti, i to po svakoj stavc kampanje:

+ Datum pocetka kampanje;
+ Datum zavrsetka kampanje;

 Ime oglasne pozicije (naznacavajudi dio stranice
gdje ce se oglas prikazivati);

+ Dimenzije oglasa;
+ Broj impresija;
+ Strukturu troskova;

+ Ukupni troSak izrazen u unaprijed dogovorenoj
valuti placanja.

I0 moze biti kreiran kako od strane izdavaca, tako i od
oglaSivaca ili agencije u cije ime oglasivac djeluje. Ukoliko
je 10 kreiran od strane oglasivaca (agencije koja predstavlja
oglaSivaca), onda je bitno da izdavac provjeri da su njegova
interna pravila i politike obuhva¢ena ovim dokumentom.,
Stoga je od izuzetne vaznosti da u ovoj fazi obje strane
pregledaju sve stavke i detalje ugovora ukljucujuci nacin
izmirivanja troskova, zahtjeve vezane za isporuku, datume i
slicno. To ¢e doprinijeti umanjenju mogucnosti pojavljivanja
nakadnih problema ili nejasnoca tokom implementacije i
pokretanja kampanje.

Savjeti za izdavaca

Izbjegavajte koristenje
komplikovanih rijeci u 10-u

Nesporazumi nastali uslijed nerazumijevanja jezika I0-a su
testa pojava. 1z tog razloga, dokument pisite na nacin da
je jednostavan za razumijevanje. Svaki nesporazum treba
brzo rijesiti komunikacijom izmedu izdavaca i oglasivaca.

Q?_QO Identifikujte i raspodijelite resurse
OGV'O koji su vam patrebni na osnovu 10-a

Finansijski ili operacioni tim je zaduzen za analizu potrebnih
sredstava. Na osnovu te analize se donosi odluka o tome
koliko se odredena kampanja i partneri trebaju nadgledati
nakon pocetka kampanje.

eUe, Jasno naglasite uslove i nacin
@ placanja te pracenje uspjesnosti

Obje strane moraju jasno razumjeti i usaglasiti se sa
detaljima placanja.
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Savjeti za izdavaca

Provjerite da li su navedene sve
kontakt osobe i informacije

Ovo ukljucuje informacije i kontakte za prodaju, placanje,
kreativu, izvjeStavanje i slicno.

Odobrenje uslova treba da ukljucuje

% i druge odjele pored prodaje

Preporucujemo da se u proces odobravanja 10-a ukljuce
i pravni i racunovodstveni odjel, ukoliko se radi o novom
klijentu ili se radi o vecem budzetu.

Q Kampanja ne smije zapoceti
bez potpisa na ugovoru

Kao Sto smo naglasili, 10 postaje vazeci tek kada ga obje
strane odobre i potpisu.

5.4.3. Aktivnosti prije i tokom kampanje

Pozeljno je da izdavac obrati paznju na sljedece detalje, te
da shodno tome efektivno koristi vrijeme prije pokretanja
kampanje:

+ Specifikacije

Svaki oglas ima svoje specifikacije koje je potrebno
pravovremeno dostaviti klijentu. Izdavaci se najcesce
referiraju na IAB preporuke u pogledu tehnickih specifikacija
oglasa poput vrste i dozvoljene teZine oglasa, mogucénosti
animacije, uklju¢ivanja videa ili rich media oglasa i slicno.

* KPIs

Kako bi se utvrdili klju¢ni pokazatelji uspjesnosti (eng.
key performance indicators, skr. KPIs) potrebno je jasno
razumjeti i utvrditi ciljeve kampanje.

* Rokovi

Odrediti i uvijek jasno naznaciti rokove za dostavljanje
kreativa (voditi racuna o potencijalnim greskama koje se
mogu pojaviti kada je kreativa dostavljena i vremenu koje
treba da se iste koriguju).

+ Instrukcije

Davanije jasnih i razumljivih instrukcijo u pogledu sredstava
koja se trebaju dostaviti do odredenog roka, kako bi
kreativa bila pravilno kreirana i uskladena sa spomenutim
specifikacijama.

+ Komunikacija

Proces kreiranja kreative je kompleksan i zahtijeva
komunikaciju menadzZera kampanje sa razlicitim internim i
eksternim timovima koji su ukljuceni u ovaj proces (dizajn
tim, tim koji upravlja promocijama na drustvenim mrezama,
tim koji postavlja oglase u sistem, produkcija itd.).

+ Screenshots

Kada kampanja zvanicno pocne, klijentu je potrebno
dostaviti kratku prezentaciju koja se sastoji iz screenshota
aktivnih oglasa na stranici. Dakle, izdavac dostavlja klijentu
prikaze svih oglasa dogovorenih kampanjom.

+ |zvjestaji u toku kampanje

lzdavaci mogu ponuditi oglasivacima da ¢e im slati
sedmicne ili mjesecne izvjestaje o napretku kampanje. Ovo
mogu biti jednostavni izvjestaji uredeni u Excel-u kako bi
oglasivaci stekli dojam da se izdavac kontinuirano brine o
njihovoj kampaniji.

5.4.4. Aktivnosti nakon zavrSetka kampanje i
stvaranje dugorocnih veza sa klijentima

Nakon zavrSetka kampanje, pozeljno je prezentirati rezultate
kampanje, jer vam ovo uvecava $sanse dugorocne saradnje
sa Kklijentom, ali i potencijalno povecava budzZet buducih
kampanja. Ukoliko pokaZete da je kampanja dosegla svoje
cilieve i imala pozitivne efekte, oglasivac ¢e najvjerovatnije
zeljeti ulagati i u buduce kampanje. Rezultate vodenja
kampanje nastojte pokazati jasno, povezujuci brojeve i
emocije klijenta.

1. Utvrdite da li ste shvatili zahtjeve i ciljeve klijenta te da
li su isti praceni kroz kampanju

Nemoguce je ucinkovito prikazati rezultate kampanje
ukoliko niste razumijeli Sta je vazno klijentu. Morate shvatiti
zahtjeve i ciljeve vaseg klijenta i znati na koji nacin ce se
oni pratiti kroz kampanju. Kada znate njihov cilj, morate
razumjeti kako ¢e se mijeriti taj cilj i Sta Zele dobiti od
kampanje.

2. Odredite kljutne pokazatelje uspjesnosti kampanje

Razmotrite  pokazatelje uspjeSnosti  kampanje  koje
mozete pokazati tokom kampanje kako biste pokazali da
ostvarujete njene ciljeve. Potrebno je da utvrdite nekoliko
pokazatelja koje mozete upotrijebiti za odredivanje
ucinkovitosti kampanje. Klijentima morate pokazati da je
njihova poruka dosla do ciljne publike i da ste uradili ono
Sto je bilo potrebno da bi njihova kampanja bila uspjesna i
postigla zacrtane ciljeve.

3. Koristite jednostavne termine

Konacno, nakon sto dobijete sve podatke koji podrzavaju
kljutne pokazatelje uspjeSnosti kampanje, morate ih
pojednostaviti tako da ih vas klijent razumije. Ne zaboravite
da sve podatke morate poduprijeti ciljevima kampanje i to
na nacin koji klijentu jasno pokazuje kako ostvarujete ono
Sto im je vazno.*

Treba biti svjestan cinjenice da je priviacenje novih klijenata
6-8 puta skuplje nego ocuvanje postojecin.” 1z tog razloga
je bitno nastojati uvijek ostvariti dugorocne veze.

24 The Center for Sales Strategy, http://blog.thecenterforsalesstrategy.com/three-easy-steps-to-effectively-sell-the-results-of-your-campaign

%5 Entrepreneur, https://www.entrepreneur.com/article/206410
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Izdvaojili smo pet savjeta koji vam mogu pomoci da postignete durgorocnu saradnju sa klijentima:

1. Razvijajte svoju bazu podataka

()

Baza podataka je jedno od najvrijednijih sredstava jedne
kompanije kojom ostvarujete dugorocnu prednost.

2. Ostvarite licnu komunikaciju
L RN

Bilo da je to putem pisane korespondencije, email-a ili
telefonskih poziva, komunikacija sa klijentima je kljucan
faktor realizacije uspjesne kampanje.

@] 3. Olaksajte poslovanje
vasim klijentima

Dobar nacin da motivisete klijente da nastave saradnju jeste
da im pruzite jednostavno i prijatno poslovanje. Zamislite
da ste vi klijent sa kojim poslujete. Na koji nacin biste vi
sebi olaksali poslovanje? Jos bolje, pitajte vase klijente Sta
bi oni promijenili da bi im poslovanje bilo prijatnije i lakse.

obecati klijentima

y 4, Odlucite Sta mozete
%

Uvjerite se da ¢ete uvijek modi ispuniti svoja obecanja i da
isporucite vise nego sto ste obecali.

\ 5. Testirajte | mjerite

Kao izdavat imate na raspolaganju razne pokazatelje za
pracenje uspjeha o kojima ¢emo pisati vise u narednom
poglavlju. Ukoliko pomno pratite svoje poslovanje znati cete
na cemu trebate poraditi.

Inkorporiranje ovih pet komponenti u vase poslovanje je
odlican nacin da osigurate ponovno poslovanje, ali i da
razvijete konkuretnu prednost za svoju kompaniju. Ovo
moze pozitivno utjecati na ugled i donijeti potencijalne
preporuke. Klijenti preferiraju da posluju sa kompanijama
koje su im viSe posvecene te su cak spremni platiti vise za
kvalitetniju uslugu.

STUDIJA SLUCAJA: MEDIJSKO PLANIRANJE

|lzdavac: Lifestyle Magazin  OglaSivac: Kozmeticka kuca

U nastavku procitajte studiju slucaja koja vas vodi kroz ukupan proces medijskog planiranja. Cilj nam je prikazati primjere e-mail
komuniciranja, RFP-a, 10-a te prezentacije - elemente koje prate cijeli proces jedne kampanje (pre-campaign, mid-campaign,
post-campaign proces). Primjer je pisan iz perspektive izdavaca, a radi se o slucaju Lifestyle online magazina, dok se kao
oglasivac pojavljuje kozmeticka kuca koja zeli pokrenuti kampanju promovisanja svoja dva proizvoda,

U ovoj analizi slucaja oglasivac Zeli pokrenuti marketing kampanju te kontaktira izdavaca koji bi mogao ispuniti njihove zahtjeve.
Na slici je primjer prvog kontakta putem e-maila.

& = Inbox - Google  18:17 :
Zahtjev za saradnju

To:

Postovani,

Kontaktiramo vas iz kompanije . Upoznati smo sa Vasim portalom | radom te smo zainteresirani za oglasavanje na Vasem medijskom prostoru.
Fogetkom ove godire planiramo kampanju za nada dva proizvada, pa Vas ljubazno melime da nam posaliete 10. Nas RFP dokument nalazi se u prifogu.

Unaprijed hvala | pozdrav

Marketing menadzer
kozmetickakuca@primjer.ba

Get Qutiock for iOS
W ]

ok

RFP—
Kozme...a.docx

Slika: Primjer inicijalnog zahtjeva za saradnju oglasivaca prema izdavacu
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Primjer dostavljenog RFP-a treba da sadrzi sve tacke koje smo objasnili u prirucniku, a na prikazu ispod mozete vidjeti primjer. Nakon sto utvrdite uslove vrijeme je da napravite medijski plan (I0) koji ¢e obje strane potpisati i kampanja moze zapoceti.
Ovaj ugovor je svakako podlozan promjenama i dopunama koje dogovorite sa vasim klijentom prije potpisivanja. Na narednim
slikama su prikazani screenshoti jednog gotovog 10-a, napravljenog za potrebe ove kampanje.

Sazetak

Sheet 1
Kozmeticka ku¢a u 2018. godini plasira dva nova proizvoda koji su namjenjeni djevojkama od 18 do 27 gadina. Proizvadi su u kategoriji dekorativne kozmetike

i kreirani su za svakodnevnu upotrebu sa cjelodnevnim trajanjem. Proizvodi su dermatoloski ispitani i nisu testirani na zivotinjama. Proizvod A je tecni ruz
koji dolazi u 12 nijansi. Proizvod B je tecna podloga za lice, namijenjena normalnoj kozi.

E E <] H 1 J K L
Ciljevi i izazovi Dostupni formati kreativa za kampanju:
Fozrmelicka kuea
ontakt osobs Markeling menacdier
Ciljna publika: mlade Zene i djevojke (18 - 27 godina) 1. Skyscraper - 160x600 L
Vremenski okvir trajanja kampanje: 3 mjeseca 2. Medium Rectangle - 300x250
(juni - august 2018.) i
3. Leaderboard - 728x30 q
Geografski okvir: nacionalna kampanja, Bosna i Hercegovina S
4. Native oglas - prilagodljiv (fotografija + tekst 160 karaktera) 50,000 samBaM| oo 250,00 BAM g
Generalni ton kampanje: Kampanja se bazira na isticanju prirodne §
) ) . o . . ) 5. Mobilni oglas - 320x50 g
liepote i naglasavanju jednostavnijeg besprijekornog izgleda
I 6. Mobilni oglas scroll - 640x360
Ciljevi: g
7. Wallpaper - 1280x1000
+ Dosedi ciljnu skupinu u trajanju kampanje
50,000 4300BAM | W0% 258000BAM | 3
+ Povecati stopu konverzije za 1,5% ﬁ
&
+ Povecati broj online narudzbi za 10% g
70,000 SO0BAM| 3% enmBaM| S
, , 70,000 GOOBAM | 0% 420,00 BAM
Odredbe i uslovi —— | s
) o e U 300230 [ 200,000 B50BAM | 30 170000 BAM
Molimo Vas da u ponudu ukljucite: TaeEnn 52 AT Gho == R T R
+ sazetak koji pokazuje kako ¢e vas prijedlog ispuniti nase ciljeve - :m-wmotmmmmw
+ detaljnu listu kategorija na web stranici gdje ce biti postavljeni
nasi oglasi Ukoliko nas zahtjev odgovara vasim standardima poslovanja, molim Vas
da nam dostavite ponudu i medijski plan na mail adresu @
+ screenshot primjere gdje bi nasi oglasi bili postavljeni do 20. aprila 2018. godine.
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Sheet 2
Ovdje mozete staviti bitne podatke o vasoj web stranici ili

ukoliko je oglaSivac trazio detaljnije podatke
0 uspjesnosti prethodne kampanje.

Sheet 3

Treba da sadrzi poziciju online formata oglasavanja, a pozeljno je napraviti screenshot vase web stranice sa stvarnim primjerom.

MIESECNA STATISTIKA WEB STRANICE

Jedinstveni posjetitel]i 250,000
Jedinstveni pregledi 600,000
Prosjek godina posjetitelja 24

Spol Zenski - 70% muiki 30%
lzvor Google Analytics

T

2

3 Sereenshot primjera pegicipe valih oglasa na web stranic:

4

£ Poricija: Skystraper it Medim reciangl

[ VA6 SR e il Pricja Lasderboard Pazitiia Mable Adhesion Pazicin: Mobibe Scroll
7 Weliting, 72800 WeAting: 30050 Welitina: 300050
L}

8

10

i

12

BEENHEEEETS

Obavezno detaljno objasnite o cemu se radi u vasoj ponudi i koje pojedinosti zelite izdvojiti kao jace strane, odnosno ono zbog
tega bi oglaSivac trebao izabrati upravo vas. Ukoliko nakon toga dobijete odgovor slican nasem primjeru u nastavku, onda
znate da ste uradili odlican posao i dugoro¢na saradnja je vec na vidiku.

Draga

Zelim ti se zahvaliti na aZurnosti, tvoj tim nas je eduevio i spremni smo potpisati 10 ugovor!

Mislim da se vada publiku uklapa u profil nage ciljne publike za kampanje oba proizvoda (kao §to smo napomenuli nasa ciljna publika su mlade
Zene i djevoke od 18-27 godina).

Radujem s¢ pogetku nade, nadam se, dugoroéne saradnje.

lSrda-‘.‘an pozdray,

Marketing menadzer
kozmetitkakuca@primjerba

Slika: Primjer potvrdnog odgovora od strane oglasivaca
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Prije pocetka kampanje pozeljno je da izdavac napravi kick-off prezentaciju koja sadrzi sve formate oglasavanja sa prijedlogom : Slike: Primjer kick-off prezentacija sa uputstvima za kreative
pozicije na njihovoj stranici i ostalim uklju¢enim platformama. Na narednim slikama nalaze se screenshot-ovi kick off prezentacije Sadriaj
za ovu studiju slucaja.

Trajanje: januar ~ mart 28018, godine.

Kozmeticka kuca te dobiti 100% SOV indeksne
stranice lispota na nafem portalu koja pokriva sve
teme vezane za d

ko i savjete stuinjaka.

- Desktop: 1) Skyscraper 160x600 2} Medinm
Rectangle 300x250 1) Leaderboard T2BxB0 4)
Wallpaper 128021000 5) Native oglase [stranica)

» Mohitel: 1) MobilefAdhesion 32080 2)Mobile
Scroll 300x250 3) Native oglas 4) Mobile MFU

+ MNative oglas

= Email

Tao:
Cc: .
Subject: Kick off Kategorija - Ljepota
From: Signature: = None e

= Keozmetitka kuca fe dobiti 100% SOV na
Message Size: 1,7 MB indeksnoj stranici Liepota

= Kreativu dostaviti 5 dana unaprijed
Caodraga Desktop: 1) Skyscraper 160x600 2)

Medium Rectangle 300x250 3)

Javijam ti da smo pripremili kick off prezentaciju sa vizuelnim prikazom kako te reklame biti pozicionirane na nadim platformama. Takoder, u slide-u 4 imas detalini prikaz Native Leaderboard 728x80 4) Wallpaper
rekiame, a u slide 5. je objaSenjeno targetiranju po sadrfaju. Otekujemn od ovih oglasa najvisu ukljudenost i interakciju! 1280x1000 5)Native oglas
Ak ima$ nekih komentara i pitanja, voijela bih da mi javi§ dok smo u fazi pripreme.

= Mobitel: 1) MobileAdhesion 320x50

2)Mebile Scroll 300x250 3)Native oglas
Pozdray|
lzdavad
lzdavat@primjer.ba i
g Native reklame
NPT Mative reklanie Ce bill loedrane po Banedibi, disaniane |
aptimizane 3 sve platiorme
kick off.pptx = A Chrmakn ogheem: dic fe cevim
1.7 M8 '
= 11~ Hasov: 35 emnkovn wijnie rasmake

eeren ks

U toku trajanja kampanje pozeljno je odrzavati
kontakt sa vasim klijentom i napraviti mid-campaign

® D Ogladivat:

tamakova ukljutised] remake

Slika: Primjer e-maila sa instrukcijoma za pocetak kampanje od strane izdavaca w - (L oglsbavada 4] maks

e ———

P — Fudec » sadusa vad tpam kot prezentaciju u kojoj pokazujete kakve performanse

"

» O-Siku ¢ 18 ;300

°@m pokazuje kampanja, preporuke koje ste primjetili
za buduce poslovanje, a sve u cilju odrzavanja
profesionalnog kontakta i zadrzavanja klijenata.

® CHOTA: 10 mnakovs akljuise Tasmid
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6.1. 0SNOVE VOBENJA USPJESNIH
KAMPANJA NA VASOJ STRANICI

Koje su osnove vodenja uspjesnih kampanja? Kratak
odgovor na ovo pitanje je da sve zavisi od opcih i specifitnih
ciljeva kampanja vasih klijenata. Da biste uspjesno vodili
kampanje vasih klijenata, potrebno je da postoji jasno
definisan cilj, Sto ¢e vam pomoci kod mjerenja i analiziranja
te utvrdivanja uspjeha svake digitalne marketing kampanje
na stranici. Svaka kampanja treba imati ciljeve sa mjerljivim
rezultatima koji odgovaraju dugorocnim ciljevima klijenta.
Nakon Sto su ciljevi kampanje jasno postavljeni, potrebno je
mapirati mjerne podatke koje cete pratiti i alate koje cete
koristiti da biste procijenili uctinkovitost kampanje. Ukoliko
ste slijedili ove jednostavne korake, proces procjene i analize
bi trebao biti relativno jednostavan. U ovom poglavlju smo
objasnili standardne pokazatelije uspjeha i pokazatelje
uspjeha na druStvenim mrezama, kao i upotrebu Google
Analytics alata koji mozete koristiti za uspjesno vodenje
kampanja klijenata, ali i vodenje vlastite stranice.

6.2. MUERENJE UCINAKA KAMPANJE

6.2.1. Standardni pokazatelji uspjeha

U nastavku se nalazi pregled standardnih pokazatelja
uspjeha koji se koriste za mjerenje ucinka kampanje:
 Impresije

+ Klikovi i stopa klikova

+ Cijena po novom potencijalnom klijentu

+ Stopa napustanja stranice (eng. bounce rate)
 Konverzije i stopa konverzije

+ Povrat na investiciju

+ Ukljutivanje korisnika i interakcija

1. Impresije

Prvi korak mjerenja ucinka kampanje je mjerenje impresija.
Impresija postoji u dva slucaja - kada je oglas prikazan na
web stranici ili kada je uocen od strane korisnika. Ovdje vec
primjecujemo razliku te je potrebno uvesti i terminologiju
za ova dva slucaja. Postoje dostavljene i vidljive impresije.

Impresija se biljezi kao dostavljena kada se oglas u
potpunosti ucita na stranicu. S druge strane, ako se oglas
prikazuje minimalno jednu sekundu s prikazanih najmanje
50% pixela na vidljivom dijelu ekrana onda za njega kazemo
da prikuplja vidljive impresije.”® Samo zato Sto je oglas
dostavljen korisniku to ne znaci da je korisnik imao priliku
da ga vidi i upravo je zato bitna razlika izmedu ova dva
DijG.W

Svaka impresija je Sansa za povecanje svijesti o brendu
i moze generirati klikove. Svrha ovih mjerenja je, izmedu
ostalog, mogucnost korekcije velicine ciline publike, u
slucaju da je ona postavljena presiroko ili preusko.

% |nteractive Advertising Bureau, https:/,
" Interactive Advertising Bureau, https:/

iab.com/guidelines/3ms-viewable-impressio
iab.com/news/viewability-big-part-journey-not-destination/

s-fag-for-publishers/#a

ZIVOTNI CIKLUS DIGITALNOG OGLASA

Karisni¢ki zahtjev za oglas 4.

Predstavljena impresija
Oglas je poslan na uredaj

Loaded impresija
0glas je stigao do uredaja

Oglos je sada na ekranu

Vidljiva impresija
>50% pixel, 1 sekund

O

O

O

[ —

O

O

O
—e

O

O

O

« — Prikazana impresija

O

O

O
—e

O

O

O

o —

Angazman korisnika

Izvor: InMobi, https://www.slideshare.net/inmobi/measuring-the-success-of-video-ad-formats-67571262
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2. Klikovi

Pojam Kklika je jednostavan. Oglas se prikazuje korisniku, a
korisnik klikne na oglas povecavajuci broj klikova za oglas
i kampanju. Tehnicki proces, prikazivanje i distribucija
klikova ima nekoliko koraka i moze se razlikovati ovisno
od mreze. Da bi ova mjerenja bila uniformisana, IAB je
definisao standard koji odreduje kada mreza broji klik. Klik
je zabiljezen u trenutku kada je korisnik preusmjeren na
odrediSnu stranicu, nakon $to je prethodno kliknuo na polje
oglasa.

3. Stopa klikova (eng. Click Through Rate, skr. CTR)

Svaka impresija moZe generirati klik. Procenat impresija
koje generiraju klikove se naziva CTR, CTR se racuna
dijeljenjem broja klikova sa brojem impresija. Na ovaj nacin
dobijate broj korisnika koji su kliknuli na oglas. Oglas sa 100
impresija mozZe imati 5 klikova i takav oglas imat ¢e CTR od
0,05 odnosno 5% kada se pretvori u procente.

Ono sto je zanimljivo je cinjenica da je tesko utvrditi Sta
je izazvalo klik. Naj¢esce je klik izazvan dobro osmisljenom
kreativom ili ispravnim targetiranjem ciljne publike.

Da bi povecali stopu klikova Vodafone je koristio
AdWords  struktuirane isjecke (eng. structured
snippets) koji korisnicima opisuju  specifikacije
odredenog proizvoda, asortimana proizvoda ili usluga
koje nude. Rezultat je bio povecanje CTR-a za 8%."®

Vodafone.co.uk - Vodafone Official Site
www vodafone.co.uk/ *
Catch Must-See Action On A Musi- Have Smart Phone With Vodafone 4G
Types: Pay Monthly H I=. Pay As You Go Handsats, SIM Only, Mobla Broadban.
ung, Sony, HTC, LG

Brands: Apple, Sam:

Pay Monthly Phones Samsung Galaxy S7
Viaaw Our R Of 3G & 4G Pay Buy Online With A Huge 10GB Of 4G
Monihly Hai s Online Today Dala. Click & Collect Available

Slika: Vodafone struktuirani isjecci

Izvor: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-gb/
advertising-channels/r /vodafone-uses-google
adwords-improve-relevancy/

4, Cijena po novom potencijalnom Kklijentu
(eng. Cost Per Lead, skr. CPL)

Ovo je pokazatelj koji daje uvid u efikasnost specificnog
marketing kanala. CPL se odreduje na nacin da se podijeli
ukupni budzet kampanje sa brojem novih potencijalnih
klijenata. Ako je u kampanju uloZeno 1.000 KM, a od ukupnih
posjetilaca je samo deset pretvoreno u nove potencijalne
klijente onda cijena po novom potencijalnom klijentu iznosi
100KM. Ukoliko je ova cijena visa u odnosu na vrijednost
dobijenu od novih klijenata, potrebno je modifikovati
kampanju kako bi bila efektivnija.

5. Konverzije i stopa konverzije

Konverzija predstavlja aktivnost korisnika koju odreduje
oglasivac, a koja doprinosi ostvarenju cilja oglasivaca. Na

?¢ Google, https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-gb/advertising-channels/mabile/vodafone-uses-google-adwords-improve-relevancy

primjer, vecina oglaSivaca zeli vidjeti koliko karisnika je
posjetilo web stranicu putem oglasa ili koliko ih je zapravo
kupilo proizvod. U ovom slucaju, konverzija je ostvarena
ukoliko korisnik posjeti stranicu oglasivaca ili obavi
kupovinu. Stopa konverzija predstavlja postotak korisnika
koji obave zeljenu radnju, uzimajuci u obzir ukupni broj
korisnika kojima su prikazani oglasi,””

Ovi pokazatelji u izvjestajima su prikazani kao mijerne
jedinice uspjeha kampanje, posebno ukoliko oglas ohrabruje
korisnike da izvrse online kupovinu. Ciljna publika igra vaznu
ulogu prilikom optimizacije broja i stope konverzija. To ne
mora znaciti mijenjanje plana i ciljine publike koju je odredio
oglasivac, vec sakuplianje dodatnih podataka kako bi se
osigurala ciljna publika.

Google AdWords uz pomoc skripte prati svaku konverziju
koja se desi u roku od 30 dana nakon klika na oglas. Cijena
po konverziji (eng. Cost Per Conversion) je ukupni trosak
kampanje podijeljen sa ukupnim brojem konverzija te
pokazuje kolika je cijena jedne konverzije. Ovaj pokazatelj
oglaSivacima daje uvid i u broj placenih klikova koji nisu
doveli do konverzije ukoliko je kampanja kupljena po CPC
metodi.”°

Utjecaj na stopu konverzije ima vrijeme ucitavanja stranice
pa, kako bi se stopa konverzije povecala, potrebno je
optimizirati vrijeme ucitavanja. Proces optimizacije vremena
ucitavanja stranice mozete pronaci u poglavlju 3 koje govori
o kvaliteti web stranice. Optimizacija vremena ucitavanja
stranice dovodi do vidljivih poboljSanja u iskustvu karisnika,
stopama konverzije, zadovoljstvu oglasivaca i vasim
prihodima od prodaje. Sto je vasa stranica brza, to ce
zadovoljniji vasi posjetioci biti.

?3 Ad Serving Technology, Gregory Cristal, p.335
%0 Display Advertising an hour a day, David Booth, Corey Koberg, p.
W' Hubspot, https://blog.hubspot.com/marketing/page-load-time-conver

sion-rates

AutoAnything, jedan od najvecih i najbrze rastucih
online trgovaca u Sjedinjenim Americkim Drzavama
specijaliziran za automobilske proizvode, povecao je
stopu konverzije za 9% tako Sto je smanjio vrijeme
ucitavanja stranice za 50%."™'

CUTTING PAGE LOAD IN HALF LEADS TO:

2

13%

Increase in sales

9%

Increase in conversion rate

Slika: Kako povecati stopu konverzije
Izvor: https://blog.hubspot.com/marketing/page-load-t

e-conversion-rates
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6. Stopa napustanja stranice (eng. bounce rate)

Bounce rate zapravo oznacava postotak posjetilaca koji
stranicu napuste bez zadrzavanja i pregledanja ostatka
sadrzaja stranice. Ovaj postotak lako se moze pronaci
koriste¢i Google Analytics. Ako je prosjecni bounce rate
75%, to znaci da 75% posto posjetilaca napusti web stranicu
vidjevsi samo naslovnu stranicu ili otvoreni ¢lanak do kojeg
su dospjeli klikom na direktni link,

Za izdavace i njihove klijente, ovo znaci da web stranica ne
zadrzava korisnike. Karisnici ili pronadu ono $to su trazili
i samim tim gube interesovanje za daljnji sadrzaj ili ne
pronalaze sadrzaj koji bi im pruzio vrijednost. Cilj svakog
izdavaca je zadrzati korisnika na web stranici tako da kada
posjeti i procita dio sadrzaja, dobije Zelju da istrazi i ostatak
sadrzaja i ponudenih usluga.

Kada se logujete na Google Analytics profil, mozete pronaci
vas prosjecan bounce rate. lako je vas cilj smanjiti bounce
rate, ovo nije jedino na Sto trebate obratiti paZznju. Bounce
rate moze biti odlican pokazatelj onoga na Sto trebate
obratiti paznju pri kreiranju i azuriranju stranice. Otvorite
Google Analytics i pronadite Content, a zatim i Site Content
odjeljak. Nakon toga, pronadite Page odjeljak. U ovom dijelu
mozete vidjeti stranice i ¢lanke koji su postigli najveci broj
pregleda, zajedno sa njihovim bounce rate-om.
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Slika: Google Analytics - pregl ovima stranice
Izvor: https://blog.kissmetrics.

how-to-improve-it/
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Iz primjera mozete vidjeti da:

+ Stranica ima bounce rate ispod 50% $to znaci da skoro
polovina posjetilaca napusti stranicu bez posjecivanja
ostatka sadrzaja.

 Najpopularniji post u proteklom mjesecu na Facebook-u
ima bounce rate od skoro 91%. lako se kaorisnicima dopada
ova objava, ne pokazuju interesovanje za ostatak sadrzaja
te odmah nakon citanja napustaju stranicu.

Takoder, mozete sortirati bounce rate po velicini i vidjeti
sadrzaj koji ima najvedi i najmanji bounce rate. Ova
informacija ¢e vam pomoci da odredite:

+ Koji sadrzaj navodi ljude da provedu vise vremena na
web stranici, a koji sadrzaj odbija korisnike.

+ Koji sadrZaj na stranici treba unaprijediti. Vas cilj je
smanjiti bounce rate i povecati posjecenost stranice.

+ Koji sadrzaj mozete koristiti kao modele po kojima cete
kreirati i unaprijediti ostatak sadrZaja. Sadrzaj koji ima
najniZi bounce rate treba vam sluZiti kao primjer sadrzaja
kojem tezite.

7. Povrat na investiciju (ROI)

Nekada je bilo nezamislivo da bilo koji oglas moze u roku od
15 minuta biti dostavljen milionima ljudi bilo gdje na svijetu.
Online oglasavanje donosi veliku mogucnost pracenja
ucinka kampanje, buduci da su informacije o tome ko je
vidio oglas, Sta su korisnici uradili ili ¢ak koliko su potrosili
dostupne u realnom vremenu. Danas jasno moZete vidjeti
koje kampanje oglasivaca su uspjesne, koji su oglasi
ucinkoviti i Sto je jos vaznije, kaji nisu,

Jedan od najvaznijih pokazatelja uspjeha kampanje je
povrat na investiciju.

Louder Online predlaze mjerenje troskova po sadrzaju,
prometa saobracaja i potrazivanja koji taj sadrzaj kreirg,
kao i vrijednost svakog posjetioca stranice u smislu
potencijalne prodaje.”®

Da bi se utvrdio povrat na investiciju oglasavanjem u
AdWords-u, potrebno je izmjeriti broj konverzija odnosno

2 Clickz, https://www.clickz.com/10-marketing-metrics-to-master-for-first-time-startup-owners/107364/
%3 Google, htt, upport.google.com/adwords/answer/17220667hl=hr
B4 Wit Media, https://wit-media.com/case-studies/

radnje korisnika koje se smatraju vrijednima, npr. kupoving,
registracije, posjete web-stranici i slicno.

Vrijednost konverzije bitrebala bitiviSa od iznosa potrosenog
na ostvarivanje konverzije. Pra¢enjem konverzija moze se
odrediti i isplativost kljucne rijeci ili oglasa te je moguce
pratiti stope konverzije i cijene po konverziji.”*®

8. Ukljucivanje korisnika i interakcija

Ukljucivanje i interakciju publike je moguce pratiti samo
na rich media oglasima i video oglasima. lako c¢e trosak
koristenja ovih formata biti veci za oglasivace, ukljucivanje
i interakcija moze biti znacajna indikacija ucinka ukoliko
nije doslo do podsticanja korisnika da obave kupovinu ili
kliknu na oglas. Kako bi se postavile osnove za angazman
i interakciju kao kriterij za uspjeh, moguce je poceti sa
pokazateljima iz izvjestaja prethodnih kampanja.

Na taj nacin moguce je postaviti minimum prije obavljanja
optimizacije. Cilj je poboljSati angaZman u poredenju sa
prethodnim kampanjama.

Skole Montessori (eng. Montessari schoals) koristile su
kombinaciju tradicionalnog marketinga i online marketinga.
Cilj je bio interakcija roditelja, influensera, stru¢njaka za
obrazovanje, osoblja i brokera za nekretnine. Koristili su
online i offline marketing, sa naglaskom na rich media
oglase, direktnu postu, dogadaje i content marketing.

Rezultati: Potpuna popunjenost od otvorenja, kao i
podizanje svijesti o brendu medu cilinom publikom i
predskolskim kategorijama.’™
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6.2.2. Pokazatelji uspjeha na drustvenim mrezama

Kao Sto ste maogli vidjeti u poglavlju 4, drustvene mrezZe su
jedan od najucinkovitijih kanala za povezivanje s publikom,
a pronalazenje pravih kanala bitan je dio strategije.™

U nastavku je pregled pokazatelja koji se koriste za
odredivanje utjecaja na drustvenim mrezama:

1. Doseg

[{"TD]I 2. Ukljutivanje i interakcija korisnika

o + . Lo
@ 3. Povrat na investiciju na

@D drustvenim mrezama

5 Marketo, https://www.marketo.com/definitive-guides/the-definitive-guide-to-social-media-marketing/
® Facebook, https://www.facebook.com/help/2856250614563837helpref=uf_permalink

1. Doseg

Doseg (eng. reach) je vazan pokazatelj svijesti o brendu
koji mjeri broj korisnika koji su vidjeli vasu objavu. Ovaj
pokazatelj uspjeha, zajedno sa interakcijom i brojem
pratilaca, posebno je vazan za objave koje imaju za cilj
povecanje svijesti o brendu.

Doseg sadrzaja moZe biti organski doseg (eng. organic
reach), placeni doseg (eng. paid reach) i ukupni doseg
(eng. total reach). Organski doseg predstavlja broj karisnika
koji su vidjeli sadrzaj bez placene promocije, dok placeni
doseg predstavlja broj korisnika koji su sadrzaj vidjeli
zahvaljujuci reklami., Ukupni doseg je zbir organskog i
pla¢enog dosega.™™®

National Geographic ve¢ doseze 730 miliona ljudi svaki
mjesec, ali prema Nadine Heggie, druStvene mreze su
potaknule rast poslovanja uz 270,8 miliona sljedbenika, 1,6
milijardi akcija i 8 puta vece ukljucivanje korisnika od bilo
kojeg drugog medijskog brenda.

National Geographic koristi Instagram i dosegao je 79,8
miliona pratilaca pricanjem price kroz fotografije, objavom
slika sa terena ili svakodnevnog zivota te prepusStanjem
vodenja Instagram profila National Geographic fotografima.

National Geographic je medu najpopularnijim profilima na
Instagramu, Sto znaci da su ljudi joS uvijek zainteresirani
za jedinstveno pripovijedanje, pod uvjetom da mozete
zadovoljiti njihova ocekivanja.”’

9 Clickz, https://www.clickz.com/how-national-geographic-uses-visual-storytelling-to-stand-out-in-social-media/106028/

natgeo © IEEH

sve 15628 Pratavie Nldm

Matonal Geog
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Slika: National Geographic Instagram profil
Izvor: https://www.instagram.com/natgeo/?hl=en
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2. Ukljutivanje i interakcija korisnika

Znacenje interakcije na drustvenim mrezama ovisi od
mreze koja se koristi pa je tako:
+ za Facebook interakcija like, kamentar ili reakcija;

+ za Instagram interakcija heart, komentar ili
odgovor na Instagram story;

+ za Twitter interakcija retweet, odgovor ili like;
+ za LinkedIn interakcija like ili komentar;

+ za Google+ interakcija oznaka +1ili komentar.™®

Najveci broj interakcija mjeri se na Instagramu. lako je 2016.
godine zabiljezeno smanjenje prosjecnog broja interakcija
na Instagramu, ova drustvena mrezZa i dalje je u prednosti
u odnosu na Facebook ili Twitter koji imaju stabilnije stope
interakcije.™

® Hubspot, https://knowledge.hubspot.com/articles/kes_article/social/what-di
Clickz, https://w lickz.com/how-brends-can-use-social-media-analytics
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Slika: Instagram interake
Izvor: https://searchenginey
rate-has-decreased-b

tch.com/2016/11/03/instagram-interaction-
nce-2015

Kako kompanije povecavaju interakcije
na drustvenim mrezama?

Kako bi promovisali novu sezonu popularne serije Igra
prijestolja (eng. Game of Thrones), HBO je koristio svoju
Facebook aplikaciju te stvorio zabavnu i interaktivnu igru
za ukljucivanje publike. Imitirgju¢i seriju, stranica pruza
korisnicima jednostavna uputstva za kreiranje vlastitog
grba "kuce", Stranica podstice pratioce da podijele svoje
“kuce" na druStvenim mrezama, Sto povecava interakciju,
ali i doseg."°

Sa druge strane, na Twitter-u su koristili poziv na akciju
promovisuci film koji je pocinjoo na HBO-u u trenutku
objavljivanja, a koristili su i hashtag #HBO.™

05| ey
Al Ga

ES O
: ey el BT

Tirmeding Abot Phalos Join the Realm Mo =

HBO ¢ * Mar 21

A Million Ways to Die in the West starring

harlizeAfrica @ActuallyNPH and

View mere pholes and viceos

Slika: Game of Thrones Facebook aplikacija
Izvor: Marketo, The Big Social Media Brand Profile Lookbook

40 Marketo, The Big Social Media Brand Profile Lookbook
“ Marketo, The Big Sacial Media Brand Profile Lookbook

Slika: Poziv na akciju na HBO Twitter profilu
Izvor: https://twitter.com/HBO?ref
src=twsrc%5Egoog /camp%5Eserp%7Ctwgr%5Eautho
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3. Povrat na investiciju na druStvenim mrezama

Povrat na investiciju na drustvenim mreZzama je povratna
vrijednost na vrijeme, novac i ostale resurse uloZene u
drustvene mreze. Ukoliko povrat na investiciju mjerite na
osnovu prihoda mozete koristiti jednostavnu formulu:

profit od drustvenih mreza
==R0

ukupna investicija
u drustvene mreze drustvenih
(radnici,budzet, troskovi itd.) mreza (%)

Uzmimo za primjer da ste zaradili 1.000KM prihoda od
drustvenih mreza za uloZenih 500KM. Vas profit u ovom
primjeru iznosi 500KM, odnosno, prihod - troskovi.

Kalkulacija za ROl izgleda ovako:

500 / 500 x 100 = 100%

Medutim, ovaj model izracunavanja povrata na investiciju
nije idealan jer nekada nije moguce tacno odrediti prihod
od drustvenih mreza.

“2 Digital Marketing: Integrating strategy and tactics with values, Ira Kaufman, Chris Horton, p.166

6.2.3. Upotreba Google Analytics alata

Za uspjesno upravljanje kampanjama, idealno bi bilo imati
uvid u kompletnu sliku zivotnog ciklusa oglasa i njegovog
utjecaja na ponasanje potrosaca. Ovaj ciklus pocinje
sa svijeScu o oglasu, a popracen je serviranjem oglasa i
interakcijom korisnika te mjerenjem performansi oglasa.

KoriStenje Google AdWords, Google Analytics i DoubleClick
For Publishers (skr. DFP) alata daje vam uvid u zivotni ciklus
oglasa koji se nalazi na web stranici.

U ovom odjeljku, saznati ¢ete viSe o Google Analytics alatima
i njihovoj upotrebi ¢iji je glavni cilj mjerenje i izvjeStavanje o
napretku oglasa i kampanje.

Google Analytics pruza bogat uvid u web stranicu, publiku
i druge aspekte digitalnog marketinga. Ovo je mocan i
fleksibilan alat, jednostavan za koriStenje. Podaci koje
dobijate koristeci Google Analytics, pomazu oglasivacima
da pronadu ucinkovite nacine oglasavanja, a vama kao
izdavacima u pronalasku sadrzaja koji vam daje najbolje
rezultate. Upotrebom ovih alata mozete poboljsati
korisnicko iskustvo i unaprijediti strategiju digitalnog
marketinga.

Google AdWaords koristi se za serviranje oglasa i omogucava
kreiranje teksta, slike i video oglasa, a ukljucuje i Keyword
Planner (bos. planer kljucnih rijeci). Ovo je alat koji ¢ini
kljuéne rijeci ucinkovitijim kako bi korisnici mogli lakse
pronaci sadrzaj i servirane oglase* Vise o Keyword
Planner-u smo govorili u poglavlju 3.

U nastavku mozete pronaci primjer kako je AlfaStrakhovanie,
osiguravajuca kompanija iz Rusije, unaprijedila svoju
strategiju koristeci navedene alate.

AlfaStrakhovanie je jedna od najvecih osiguravajucih
kompanija u Rusiji koja posluje online i offline. Njihovo
trziSte obuhvata auto i putna osiguranja. Ova osiguravajuca
ku¢a je trebala pomoc¢ pri pronalazenju najboljih
potencijalnih kupaca i uvida u investiciju koja je potrebna
da bi se dosegli svi potencijalni kupci. Kompanija AGIMA,
kao ovlasteni Google Analytics partner, pomogla je ovoj
osiguravajucoj kuci da pronade uvid u ponasanje karisnika,
optimizira svoje internet kanale i prilagodi cijene za razlicite
segmente. Koristili su razlicite metode istraZivanja, a cilj je
bio pronaci odgovore na pitanja zasto i koliko su korisnici
zainteresovani za police osiguranja koje nude. Google
Analytics alati pruzili su im mogucnost centralizovanog
izvjeStavanja i uvid u podatke koji su im bili potrebni.

Nakon Sto bi pokazali interesovanje za policu osiguranja,
korisnici bi unosili svoje podatke kao Sto su starosna dob,
period trajanja licence, tip vozila, a potom bi ispunjavali
upitnike kaji su kompaniji pruzali uvid u interesovanje koje
su korisnici pokazali za razlicite opcije osiguranja.

Centralizovano izvjestavanje omogucilo je kompaniji da vidi
koje su aktivnosti privukle ciline skupine. Dobili su uvid u
to koje korisnike su privukli oglasi te kako su cijene polica
utjecale na potraznju. Kreirali su hiljade preciznih ciljnih
grupa kako bi optimizirali svoju marketing strategiju i
kreirali ispravnu poruku za svakog korisnika.*®

6.3. OPTIMIZACIJA

Optimizacija predstavlja koristenje povratnih informacija
i podataka prikuplienih tokom oglasavanja, kako bi se
izvrsile  promjene i unaprijedile marketing kampanje
klijenata. Optimizacija se moZe odnositi na optimizaciju
kreative odnosno same reklame i nacina na koji se
oglaSivaci reklamiraju putem vase stranice, ali i na
medijsku optimizaciju odnosno medijski plan i publiku kojoj
prikazujete postojece reklame.

Optimizacija zapocinje selekcijom podataka iz izvjestaja
i analizom istih. Ukoliko je utvrdeno da kampanja nece
imati zadovoljavajuce rezultate, pocinje proces optimizacije
pomocu kojeg cete brze dostici ciljeve ili ih cak prevazici. Neki
oglaSivaci cak zahtijevaju redovnu optimizaciju kampanje
kao dio strategije. Kada je kampanja optimizirana, potrebno
je nekoliko dana kako biste utvrdili da i je optimizacija
imala ucinka, Dnevni izvjestaji pruzit ¢e vam informacije
i podatke potrebne da to utvrdite. Optimizacija vam
takoder moze pomoci ukoliko dode do problema u procesu
budzetiranja kampanje. Podaci troskova koje mozete
pronaci u izvjestajima ¢e pokazati da li je budZet vaseg
oglaSivaca efikasno rasporeden te da li troskovi kampanje
doprinose ostvarenju njenih ciljeva. Ukoliko to nije slucaj,
optimizacija ¢e biti jedna od mogucih rjesenja te se njena
implementacija treba detaljno razmotriti.

Optimizacija je pronalaZenje alternative koja je najisplativija
i nudi najbolji ucinak. To znaci da je normalno da su neke
reklame ucinkovitije od drugih, Neke reklame generiraju
vise profita, klikova ili konverzija. Uvijek mozete prikazati
ucinkovitiju reklamu koja ¢e vam donijeti veci povrat na
investiciju, ali i poboljsati ili promijeniti reklame sa slabijim
ucinkom. Optimizacija se cini jednostavnom, ali zahtijeva
poznavanje kampanje i strategije, detaljinu analizu
podataka i mnogo iskustva. Iskustvo je jedna od najbitnijih

43 Google, https://static.googleusercontent.com/media/www.google.com/en/us/analytics/customers/pdfs/alfastrakhovanie.pdf
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stvari pa vremenom proces optimizacije postaje laksi,*

Optimizacija kreative ili oglasa podrazumijeva promjene
u kreativnom aspektu oglasa. Losa i nezadovoljavajuca
kreativa moze biti razlog slabijeg u¢inka kampanje tako da
promjene na ovom dijelu kampanje mogu dovesti do baljih
rezultata. Stvaranje kreative prvenstveno podrazumijeva
da poznajete svoju publiku te da klijentu preporucite
personalizaciju kreative u zavisnosti od ciljine skupine.
Potrebno je izbjegavati kreativu koja bi kod publike mogla
izazvati negativna osjecanja i reakcije. Autenticna kreativa
visoke rezolucije i kreativa koja se uklapa u sadrzaj daje
mnogo bolje rezultate. Ako su u pitanju fotografije,
koristenje neprirodnih efekata koji ¢e odstupati od ostatka
stranice se izbjegava.

Veoma je bitno obratiti paznju na konzistentnost u slanju
poruka na svim platformama. To znaci da poruke koje se
Salju korisnicima na desktop, tablet i maobilne uredaje
trebaju biti sinhronizirane i da kreativa treba doprinijeti
ciljevima kampanje. Posebnu paZnju treba obratiti na
kreiranje i prilagodavanje kreative za mobilne uredaje s
obzirom na popularnost koristenja.

Optimizacija se treba sprovoditi tokom kampanje i
promjene trebaju biti u skladu s tipom kampanje. Rjesenje
ne moze biti isto za svaku kampanju i varira od kampanje
do kampanje.

Medutim, postoje neka opca rjesenja koja se sprovode
ukoliko kampanja ne daje Zelijene rezultate. Optimizaciju
publike na web stranici moguce je sprovesti kroz nekoliko
narednih koraka:™®

“4Know Online Advertising, http://
45 Know Online Advertising, http://
“6 Lotame, https://www.lotame.col

1. Pregled izvjeStaja i performansi kampanje

Kao Sto smo rekli, prvi korak je pregledati izvjestaje i
selektirati potrebne podatke. Obratite paZnju na broj
klikova, impresije, konverzije i ostale pokazatelje uspjeha
kampanje. Ukoliko je performans iznad ili ispod ocekivanog,
nastavite sa navedenim koracima.

2. Predlozite prilagodavanje budzeta i datuma kampanje

Svaki oglas zahtijeva personalizirana pravila i postavke za
bolju optimizaciju. Ukaliko ste primijetili da je izvedba ispod
ili iznad ocekivane, savjetujte klijenta da prioritizira ovu
kampanju. Ono sto je neophodno prije sprovodenja svake
optimizacije je analiza budzeta i impresija.

Ukoliko je performans manji od ocekivanog, mozete
predloziti povecanje budzeta kampanje. Na performans se
moze utjecati i prilagodavanjem datuma kampanje. Ukoliko
kampanja ima performans visi od ocekivanog, moZete
produziti njeno trajanje i obrnuto.

3. Targetiranje i retargetiranje

Ovo se prvenstveno odnosi na optimizaciju publike.
Retargetiranje zapravo predstavlja ponovno targetiranje
karisnika koji su prethodno pokazali interes za sadrzaj web
stranice ili oglas oglasivaca koji se prikazuje na vasoj web
stranici, Retargetiranje moze biti bazirano na prethodnim
online aktivnostima, historiji pretrazivaca i interakciji
korisnika poput klikova koji nisu doveli do konverzije.*

Prije pocetka kampanje, napravljena je analiza publike i
kreirane su ciljne skupine. Na osnovu podataka performansi
kampanje, dosli ste do novih zakljut¢aka o publici te ste
pronasli nacin kako bolje targetirati ili ¢ak retargetirati

publiku. Ukoliko ste pravilno segmentirali vasu publiku na
pocetku kampanje, ovo vam nece predstavljati problem. U
skladu s promjenama koje ste uveli, potrebno je odabrati
ili prilagoditi pokazatelje uspjeha. Najuspjesnije strategije
targetiranja su upravo one koje se mijenjaju i napreduju
kroz kampanju, koristeci podatke izvjestaja.

6.4. SAVJETOVANJE KLIJENATA
- KREIRANJE EFEKTIVNE ODREDISNE
STRANICE

Odredisne stranice (eng. landing page) vasih klijenata su
prvo sto ce korisnici vidjeti nakon klika na oglas i direktno
se odrazavaju na njihovu reputaciju. Bez obzira na kanale
distribucije ili vrstu kampanje, potrebno je da vasi klijenti
kreiraju efektivnu odrediSnu stranicu i maksimiziraju njenu
utinkavitost. Sta ¢ini odredisnu stranicu efektivnom? Zbog
lakse analize podijelili smo elemente odrediSne stranice u
dvije skupine: prezentaciju i optimizaciju odrediSne stranice.

1. Prezentacija

Prezentacija sadrzaja ima mnogo utjecaja na to kako ce
posjetioci dozivjeti taj sadrzaj. Buduci da je cilj vaseg klijenta
da se posjetilac zadrZi na stranici i obavi kupovinu ili neku
drugu Zeljenu radnju, sadrzaj odredisne stranice mora biti:
+ Zanimljiv

+ Privlacan

+ Organiziran

+ Informativan

“ Emarketing Institute, https://www.emarketinginstitute.org/create-effective-landing-page/

Naslov se nalazi na vrhu odredisne stranice i to je prva
stvar koju ¢e posjetioci vidjeti, pa u poredenju sa ostatkom
teksta naslov treba biti vedi i istaknutiji.

Tekst na odrediSnoj stranici treba posjetiocima objasniti
ono sto se nudi. Neophodno je da tekst bude jasan, uvjerljiv
i da su jasno istaknuti svi aspekti ponude. Odredisna
stranica ima za cilj potaknuti korisnike da dovrse Zeljenu
radnju, odnosno konverziju.

Ukoliko imate dugme za poziv na akciju (eng. call to action,
skr. CTA), treba biti dovoljno veliko i vidljivo posjetiocima.
Vizuelni elementi, poput slike i videozapisa, generalno
povecavaju stope interakcije pa ih je potrebno iskoristiti
i na odredisnim stranicama. Vizuelni elementi trebaju biti
ispravno pozicionirani, istaknuti i vidljivi, s tim da naslov i
CTA dugme trebaju imati prioritet kod kreiranja odredisne
stranice.

2. Optimizacija

Optimizacija podrazumijeva uredivanje i unapredenje
svih aspekata odredisne stranice koji utjecu na njenu
efikasnost, a radi se odmah po njenom kreiranju te se taj
proces moze ponavljati i vise puta tokom njenog postojanja.
Kada stranica zapotne sa radom i prikupe se novi podaci o
njenom djelovanju, dobiti ¢e se detaljnija slika na osnovu
koje ¢e se vrsiti daljnja optimizacija.

Kako koristenje mobilnih uredaja raste, optimiziranje
stranice za sve uredaje je od velike vaznosti, Jedini nacin
da se poveca doseg i da odredisna stranica bude dostupna
svima jeste targetiranje korisnika na svim uredajima i
platformama.””’




POKAZATELJI USPJEHA

Na slikama mozete vidjeti primjer efektivne odredisne stranice kreirane u skladu sa iznad objasnjenim elementima. Stranica je
optimizirana za desktop, tablet i mobilne uredaje, sto se takoder vidi na primjeru.
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LISTA ZA SAMOPROCJENU

Kako biste maksimalno iskoristili ovaj prirucnik, u nastavku se nalazi kratka lista za samoprocjenu koju moZete iskoristiti da provjerite svoje kapacitete, Lista
takoder moze posluziti i kao sazetak poglavlja koja ste upravo procitali te se uvijek moZzete vratiti i provjeriti dio za koji smatrate da je nedovoljno razvijen u vasoj
organizaciji ili mu niste posvetili dovoljno paznje dosad. Svaki dio ima svoju vaznost i chrabrujemo vas da napravite strateski plan koji ¢e pokriti sve dijelove za koje

smatrate da su potrebni vasem mediju.

KREIRANJE
MARKETING
| KOMUNIKACIJSKOG
STRATESKOG PLANA

KVALITETAN SADRZAJ

| WEB STRANICA

Analiza situacije - Gdje ste sada?

Definisanje ciljeva - Gdje Zelite biti?

Kreiranje strategije - Kako namjeravate stic¢i tamo?

Taktike i akcija - Sta vam je potrebno?

Kontrola - Mjerenje, nadgledanje, pracenje i modificiranje

Dizajn

Optimizacija Tehnic¢ka funkcionalnost i brzina ucitavanja stranice

web stranice Korisnicko sucelje i optimizacija na razlicitim platformama
Navigacija i sveukupno korisnicko iskustvo

Interakcija i ukljucivanje korisnika

Povezanost sa kanalima drustvenih medija

Optimizacija ) . - L
. Alati za dvasmjernu kemunikaciju sa korisnicima

publike
Interno i eksterno linkovanje
360 pristup online izdavastvu - partnerstva
Istrazivatko novinarstvo
Gramatika
Evergreen sadrzaj

Sadrzaj

Video sadrzaj
Editorijal kalendar

Sistem za upravljanje procesom urednistva (organizacija rada)

Drustvene mreze

PROMOVISANJE
Istrazivanje konkurencije

Facebook
Instagram
YouTube
LinkedIn
Twitter
Snapchat

Pinterest

Direktna prodaja

Programirana prodaja

Standardni oglasi

Rich media oglasi

SADRZAJA
#hashtags
Preuzimanje profila drustvenih mreza
Paokloni i takmicenja
Infuenser marketing
Viralni sadrzaj
Email marketing
Modeli naplacivanja
Poslovni modeli prodaje
CRM sistem

EFEKTIVNA

PRODAJA

MEDIJSKOG Vrste online oglasa

PROSTORA

Prodajni tim

Native oglasi

Personalizirane sponzorisane objave
Kanali prodaje

Cjenovnik

Media kit i ostali prodajni materijali




POKAZATELJI
USPJEHA

KORISNI LINKOVI

Besplatni budzet urneci
BuzzSumo
Campaign Monitor
Celtra
Content Marketing Institute
DoubleClick AdExchange
DoubleClick for Publishers
Editorial Calendar
Get Response
Google AdSense
Google AdWords

Google Analytics

Odgovori na RFP (Request for Proposal)

Tim za

menadzment kampanja Medjjsko planiranje

Komunikacija i nivo usluge prema klijentu (inicijalni pozivi, izvjestaji itd.)
Google Analytics
Standardni pokazatelji
Pokazatelji uspjeha na drustvenim mrezama
Optimizacijo kampanje

Savjetovanje klijenata

https://offers.hubspat.com/marketing-budget-templates?_ga=2.133901446.928302367.1513177799-1467227805.1513177799
www.buzzsumo.com

https://www.campaignmonitor.com/b/

http://www.celtra.com/home

http://contentmarketinginstitute.com/
https://www.doubleclickbygoogle.com/solutions/revenue-management/ad-exchange/
https://www.google.com/dfp

https://wordpress.org/plugins/editorial-calendar/

https://www.getresponse.com/
https://www.google.com/adsense/start/#/?modal_active=none
https://adwords.google.com/home/#?modal_active=none

https://www.google.com/analytics/analytics/#?modal_active=none

Google Data Studio
Google Dacs
Google Optimize
Google Tag Manager
GTmetrix
HubSpot CRM
HubSpot
Interactive Advertising Bureau
IAB standardi
Keyword Planner
Lista 10 besplatnih CRM softvera
MailChimp
PageSpeed Insights
Pingdom
Sizmek
ToDoist
Google Trello

WordPress

https://www.google.com/analytics/data-studio/
https://www.google.com/dacs/about/
https://www.google.com/analytics/optimize/
https://www.google.com/analytics/tag-manager/
www.gtmetrix.com
https://www.hubspot.com/products/crm
https://www.hubspot.com/

https://www.iab.com/
https://www.iab.com/newadportfolio/
http://adwords.google.com/KeywordPlanner
http://blog.capterra.com/free-and-open-source-crm/
https://mailchimp.com/
https://chrome.google.com/webstore/detail/google-pagespeed-insights/edbkhhpodjkbgenodomhfoldapghpddk?hl=en
https://tools.pingdom.com
https://www.sizmek.com/

https://todoist.com/

https://trello.com/

https://wordpress.org/




POJMOVNIK

A

AdSense

AdWords

B

Bounce rate

C

Call to action (skr. CTA)

Card sorting

Chatbot

Cijena po akciji (eng. Cost per

Action/Acquisition, skr. CPA)

Cijena po konverziji
(eng. Cost Per Conversion, skr. CPC)

Cijena po lead-u
(eng. Cost Per Lead, skr. CPL)

Google program putem kojeg izdavadi postaju dio Google mreze oglasavanja te mogu ponuditi svoj
medijski prostor za automatsko prikazivanje oglasa koje oglasivaci postavljaju koristeci Google AdWords

Google program za oglasavanje na Google-ovoj mrezi koji oglasivacima nudi mogucénost serviranja oglasa
na medijskom prostoru raznih izdavaca, a zavisno od algoritma i varijabli

Postatak paosjetilaca koji stranicu napuste bez zadrzavanja i pregledanja ostatka sadrZaja stranice

Poziv na akciju tj. dugme dizajnirano da kod korisnika izazove trenutni odgovor odnosno akciju,
bilo da je u pitanju registracija, kupovina, prelazak na novu stranicu ili slicno

Metoda za procjenu nacina na koji bi korisnici organizirali sadrzaj na vasoj web stranici

Aplikacija sa umjetnom inteligencijom sposobnom da vodi konverzaciju sa korisnikom i odgovara na pitanja

Model plac¢anja po kome oglasivac placa za odredenu akciju (prodaju, prijavu za newsletter i sl.)
na osnovu odredenog oglasa

Model plac¢anja sa cijenom koja se naplacuje za svaku konverziju koja moze biti klik na reklamu,
pregledanje videa, registracija i slicno

Madel pla¢anja sa cijenom koja se naplacuje po ostvarenom novom potencijalnom klijentu (eng. lead)

C

Cijena po prikazu
(eng. Cost per View, skr. CPV)

Cijena po hiljadu prikazivanja
(eng. Cost Per Mile, skr. CPM)

Click Through Rate (skr, CTR)

Cloaking

Content marketing

Cross-device optimizacija

Custom sposored post

Customer Relationship

Management (skr. CRM)

D

Data Management
Platform (skr. DMP)

Display advertising

Djelomicni paywall
(eng. metered access)

Doseg na drustvenim mrezama
(eng. social media reach)

Model plac¢anja koji se najéesce koristi za video sadrZaj gdje oglasivac placa odredenu cijenu
za svaki prikaz odnosno pregled videa

Model plac¢anja sa cijenom koja se naplacuje po hiljadu prikazivanja oglasa

Procentualni prikaz odnosa klikova i impresija

Situacija slitna skrivenom preusmjeravanju korisnika, ali se u ovom slucaju korisnik ne preusmjerava
vec se direktno salje na stranicu koju nije Zelio da otvori

za privlacenje i zadrzavanje jasno definisane publike, a sve u cilju postizanja profitabilnosti

Optimizacija web stranice za razli¢ite uredaje

Personalizirane spozorisane objave napisane od strane izdavaca ili
vrlo cesto influencer-a koje promovisu proizvod, uslugu ili brend

Proces, tehnike i strategije upravljanja kupcima

Platforma za upravljanje podacima

Vrsta online oglasavanja u obliku standardnih formata online oglasavanja, kao i rich media oglasa

Korisniku dozvoljava besplatno citanje odredenog broja ¢lanaka na stranici svakog mjeseca
te je nakon toga potrebno pretplatiti se za nastavak citanja

Broj korisnika koji su vidjeli vasu objavu na odredenoj drustvenoj mrezi




Editorijal kalendar

Engagement

Engagement marketing

Evergreen

Freemium

G

Google Analytics

Impresije (eng. Impressions)

Inbound marketing

Influenser (eng. Influencer)

Kalendar kaji se karisti za definisanje i kontrolu ¢itavog procesa kreiranja sadrzaja, od ideje, pisanja i publikacije

Ukljucivanje i interakcija publike

Upotreba taktika i strategija u svrhu kreiranja sadrzaja koji priviaci korisnika te stvara dugorocnu interakciju

Bezvremena ili kultno

Model u kojem se karisniku nudi besplatan osnovni pristup sadrzaju ili programu,
dok se napredne funkcije i alati naplacuju

Besplatan alat pomocu kojeg se prati uspjesnost web stranice, bloga, mobilne aplikacije i slicno

Broj prikazivanja oglasa karisniku

Tehnika za privlacenje kupaca publike putem marketinga sadrzaja, marketinga drustvenih medija
i optimizacije pretrazivaca

Osoba koja ima mogucnost da doprinese mijenjanju misljenja ili ponasanja kod druge osobe ili grupe osoba,
a to su obi¢no osobe koje su aktivne na drustvenim mrezama te imaju veliki broj obozavalaca

Insertion Order (skr. 10)

Internet forum

IP adresa

K

Klju¢ni pokazatelji performansi (eng.
Key Performance Indicators, skr. KPI)

Kolaci¢i (eng. cookies)

Konverzija (eng. Conversion)

Korisnicko sucelje

(eng. User Interface, skr. Ul)

Lead

Like

Live streaming

Load time

Ugovar kao pismeno odobrenje izdavacu za pokretanje online kampanje

Alat koji pruza prostor za diskusiju i razmjenu misljenja sudionika

Jedinstveni broj koji koriste racunari u medusobnom saobracaju putem interneta uz koristenje Internet protokola

Sluze za mjerenje uspjesnaosti organizacije ili jednog njenog dijela, a trebaju biti vezani za
strateske ciljeve i doprinositi njihovom ostvarenju

Dokument u kojem je zapisan jedinstveni ID broj putem kojeg se identifikuje korisnik

Radnja koja se biljezi kada korisnik stupi u interakciju s vasim oglasom (npr. klikne na oglas),
a zatim poduzme radnju koju ste definisali kao vrijednu za svoje poslovanje, kao $to je online kupovina

Nacin interakcije korisnika sa web stranicom kroz manipulaciju grafickim elementima i dodacima

Potencijalni novi kupac/klijent/publika/karisnik

Akcija na drustvenim mrezama koja pokazuje afinitet publike, a doslovno znati “svida mi se"”

Prenos video sadrzaja uzivo

Brzina ucitavanja stranice




M

Marketing miks

Mid-roll oglasi

N

Native advertising

Navigation bar

News Feed

Newsletter

0

Odredisna stranica

(eng. Landing page)

Optimizacija

Optimizacija kreative

Overall user experience (skr. UX)

Skup taktickih marketing alata koji se mogu kontrolisati kako biste dobili Zeljeni odgovor ciline publike

Video reklama prikazana u reklamnom bloku tokom trajanja video sadrzaja

Native oglasavanje je vrsta placenog oglasavanja koje uzima u obzir format i ton web stranice
s ciljem da ne prekida korisnitko iskustvo

Navigacijska traka na web stranici koja sluzi kao poveznica sa svim segmentima web stranice

Izraz kaoji se veZe za drustvene mreZe i oznacava prilagodeni prikaz sadrzaja za svakog korisnika,
a na bazi varijabli koje karisnik unosi ili algoritama koji prate njegovo ponasanje

Email publikacija koja se vremenski ravnomjerno distribuira i tice se jedne teme
koja je od interesa za karisnike koji su se prijavili da dobijaju newsletter

Stranica na koju karisnika preusmjeravamo klikom na oglas

Koristenje povratnih informacija i podataka kako bi se unaprijedila kampanja

Promjene u kreativnom aspektu oglasa u cilju postizanja boljih rezultata

Sveukupuno karisnicko iskustvo

P

Paywall

Placement

Polite loading

Pop-up reklama

Post-roll oglas

Potpuni paywall
(eng. Hard paywall)

Pre-roll oglas

Programska prodaja

Prospects

Q

OR kod

(eng. Quick Respanse, skr. QR)

Model koji ogranitava pristup samo na korisnike koji su se pretplatili na sadrzaj

Sinonim za “oglas” (eng. Ad ili Ad Unit)

0Oblik rich media-e koji odgada ucitavanje dodatnih i zahtjevnijih kreativnih dijelova
dolk glavna stranica ne zavrsi sa utitavanjem

Rich media reklama koja je lansirana na novi manji prozor pretrazivaca koji se pojavljuje na otvorenoj stranici

Video reklama prikazana na kraju video sadrzaja

Model koji korisniku dopusta uvid samo u naslov sadrZaja ili par uvodnih paragrafa,
dolk se za potpuni pristup mora pretplatiti

Video reklama prikazana prije pocetka video sadrzaja

Prodaja koja koristi tehnologiju da bi automatizirala proces prodaje i isporuke oglasa

Identificirani kupci

Matri¢ni kod odnosno dvodimenzionalni bar kod koji se koristi za laksi pristup sadrzaju,
a mozZe se procitati sa pametnim telefonima i aplikacijom za ¢itanje QR kodova




R

Reguest for Propaosal (skr. RFP)

Return on Investment (skr. ROI)

Return-on-ad-spend (skr. ROAS)

Rich media

S

Search advertising

Search Engine Optimization (skr, SEQ)

Share

Share of Voice (skr, SOV)

SMART model odredivanja ciljeva

SOSTAC model planiranja

Specificni ciljevi

SWOT analiza

Zahtjev za ponudu online kampanje

Povrat na investiciju

Dobit od utrosenih sredstava na oglasavanje

Online format oglasavanja koji sadrzi napredne elemente poput video zapisa, audio zapisa
ili drugih elemenata koji poticu korisnike na interakciju i povezivanje sa sadrzajem

Oglasavanje putem web pretrazivaca (npr. Google ili Yahoo)

Optimizacija web stranice za pretrazivace

Akcija na drustvenim mrezama koja dopusta da se sadrZaj “podijeli”, odnosno proslijedi

Predstavlja postotak reklamnog inventara ili prostora za oglasavanje koji je dostupan jednom oglasivacu,
na odredenoj stranici u odredenom vremenskom periodu, a u poredenju sa drugim oglasivacima na istoj stranici

Model koji pomaze u kreiranju ciljeva na nacin da budu odredeni, mjerljivi, ostvarivi, relevantni
i vremenski ograniceni (eng. specific, measurable, achievable, relevant, time-related)

Logitna struktura planskog sistema koji je primjenjiv na svaku vrstu plana i svaku vrstu strategije, a odnosi se na
situacijy, ciljeve, strategije, taktike, akciju i kontrolu (eng. situation, objectives, strategy, tactics, action, control)

Egzaktni brojcani pokazatelji koji se planiraju doseci i pomazu vam da tacno definisete
na koji nacin cete dostici opce ciljeve

Analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji (eng. strengths, weaknesses, opportunities, threats)

Tag

Tree testing

u

Urnek (eng. Template)

V

Viewability

Viralni sadrzaj (eng. Viral content)

Web 2.0

Word of Mouth

Kratki HTML kod koji se implementira u sistemu serviranja oglasa,
a direktno dostavlja oglas koji je host-an na drugoj lokaciji

Metoda testiranja za utvrdivanje nacina na koji se korisnici krecu i pronalaze informacije na vasoj web stranici

Zadana forma dokumenta koja se popunjava sa stvarnim podacima

Pokazatelj koji mjeri impresije koje korisnik stvarno vidi

Sadrzaj koji se veoma brzo Siri od korisnika do korisnika

Novi nacin kreiranja web stranice koji omogucava dvosmjernu komunikaciju
izmedu korisnika i ra¢unara te drugih karisnika

Prenosenje informacijo od osobe do osobe usmenom odnosno oralnom komunikacijom




