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1. Uvod

QOglasavanje ne moze zivjeti bez privlaenja paznje publike. Ipak, buduéi da su potrodadi izlozeni
tisu¢ama oglasa dnevno, postaje sve teze zadrzati njihovu paznju. Porast broja oglasa odrazava

se u sve ve¢em broju digitalnih uredaja koji se ¢esto koriste istodobne.

|z perspektive digitalnog marketinga nailazimo na &itav niz izazova koji bi mogli poremetiti
postoje¢a mjerenja u marketingu. Neki od izazova su fragmentacija publike, eksplozija novih
kreativnih medela te ukidanje koladi¢a trece strane. Osim toga, ogladivacka je industrija ped
prifiskom da se prilagodi edrzivim nacinima poslovanja kake bi pridenijela smanjenju emisije
staklenickih plinova.

Stoga su brojni oglasivadi v pofrazi za novim nacinima mjerenja paznje kako bi imali bolje
poslovne rezultate i smaniili gubitke. Kao odgovor na to tvrtke Xpln.ai, Lumen, Adelaide i Realeyes

na trzite stavljaju alate i metodologije za mjerenje paznje.

Ove su smjernice o paznji u digitalnom marketingu sastavili stru¢njaci iz Radne skupine 1AB-a
Croatia za paznju v digitalnom marketingu: Josip Balek (mmb media agentur], Anja Buréak
{Wiener osiguranje), Kristijan Gregori¢ {Valicon), Marke Jambresi¢ {Dentsu Croatia), Mia Lasi¢
{Addiko Bank), Saia Milinovi¢ (OMD), Damjan Planinc {Teads), Barbara Priselac {Valicon) i
Matija Vuckovi¢ (Eskimi}, a na temelju dokumenta |AB Europe's Guide to Aitention in Digital

Marketing. Smijernice sluze kao uvod u ovu temu i kao poziv na raspravu o tome u kejem bi se

smjeru mjerenje paznje trebalo kretati u narednim godinama.

Buduéi da je podruje mjerenja paznje jos u povojima, ove smjernice odgovaraju na pitanja $to je
to paznja v digitalnom marketingu fe zasto mjerenje paznje danas postaje sve zanimljivijom femom.
U smjernicama mozemo pronadi prijedlog okvira za mjerenje paznje, najbolje prakse njegove
implementacije te analize slu¢ajeva koje pokazuju kake se alati za mjerenje keriste u stvarnom

svijetu.
Ukratko, cilj evih smjernica odgoveriti je na kljuéna i trenutno aktualna pitanja o mjerenju paznje:

Zasto je paZnja vazna?
Koiji su alati za mjerenje paznje trenutno dostupni®

Kako izgledaju primjeri uporabe ovih alata?

Kako najbolie moZemo integrirati mjerenje paznje u svoje ogladivacke kampanije?


http://iabeurope.eu/wp-content/uploads/IAB-Europe-Guide-to-Attention-in-Digital-Marketing-25.05-1-1.pdf
http://iabeurope.eu/wp-content/uploads/IAB-Europe-Guide-to-Attention-in-Digital-Marketing-25.05-1-1.pdf

2. Sto je paznja i mjerenje paznje?

2.1. Definicije

Paznja se u psihologiji moze definirali kao sposobnost usmjeravanja mentalne aktivnosti na bitnu
informaciju te istovremeno iskljucivanje manje znaéajnih misli i osjeta. U podrudju digitalneg
marketinga te su informacije dominanino oglasi, a brendovima je sve vise stalo do toga da

kvantificiraju usmjerava li osoba paznju na njihov sadrza;.

Zaklada za istrazivanje oglasavanja (Advertising Research Foundation, ARF) paznju usmjerenu na
oglase {engl. advertising attentiveness) opisuje kao mjeru do koje se ljudi koji su oglasu izloZzeni
fokusiraju na njega. U ARF-u objasnjavaju kako potroaéi s jedne strane oglasima mogu bii
izloZzeni vrlo kratko, $to u sjec¢anju ne ostavlja mnogo fragova ili {osim ake su elementi u oglasu vrlo
atraktivni}, a s druge njihova paznja meze biti intenzivno usmjerena na oglas, $to podrazumijeva
kognitivou i emocionalnu ukljuCenost, rezultira trajnim pamdcenjem oglasa te se odrazava na

stajalista i ponadanje potro$ada - pozitivno keliko i negativno.

Mijerenje paznje Cine alati i prakse kejima brendovi mogu mieriti trajanje ili kvalitetu paznije koju

publika pridaje oglasima. Ono se u akivalnom ¢lanku JAB-a UK na ovu temu definira na sljededi

nadin;

O paznji govorimo kad potrosaci gledaju ili stusaju sadrzaj oglasa v isto vrijeme kad su
oglasu i izloZeni. Osnovna mjerna jedinica paZnje je vrijeme, a mjerenje paznje mozZe se

koristiti u kontekstu razlicitih medija, primjerice, u vizualnim ili auditivnim medijima.
2.2. Paznja v kreativi i medijima

Paznja i mjerenje paznje na razne se nacine mogu upotrebljavati u digitalnom marketingu. Razliciti

se nadini upcrabe mogu svrstati u dvije kategorije:

PAZNJA USMIERENA NA KREATIVU

PAZNJA USMJERENA NA MEDIE

Brendovima i agencijoma goveri pridaju i
potrosadi njihovom oglasu vide ili manje paznje
nego oglasu kenkurencije ili nego $to je to
fipi¢no za format oglasa ili se pak koristi za

usporedbu razli¢itih formata.

Brendovima i agencijama omoguéuje mjerenje
i optimizacijy v skladu s faktorima koji
pospjesuju paznju u kontekstu medija u kojem

se oglas pojovljuje.

Ovi

opfimiziraju svoj kreativni sadrzaj tako da

podaci brendovima omoguéuju  da
pridobiju maksimalnu paznju potrofaca u
skladu s ocekivanom paznjom za pojedini

format.

Faktori pospjedivanja paznje: pozicioniranje,
trajanje, brzina ucitavanja siranice, Cujnost,

kontekst, smeinje, zagusenost i drugi.



https://www.britannica.com/science/attention
https://iabaustralia.com.au/resource/ad-attention-measurement-landscape-report-2022/
https://www.iabuk.com/sites/default/files/public_files/attention-one-pager.pdf

Paznja se moze koristii i u kombinaciji s | Mjerenje paznje usmjerene na medije daje
razlicitim publikama, ¢ime se pojedinoj publici | bolje rezultate u procesu medijskog planiranja.
pridruzuje kreativni sadrzaj koji s njom najbolje

rezonira.

Prema podacima ARF-a 37% cgladivaca koristilo bi se mjerenjem paZnje za medijsko planiranie,

njih 56% za optimiziranje medija i 75% za mjerenje ucinkevitosti oglasa.

Mijerenjem paznje nastoji se odmaknuti od standardne definicije vidljivosti {engl. viewabifity} koju

je postavilo Vijede za procjenu medija {Media Rating Council, MRC}. Prema toj definiciji oglas u
formatu prikaza smatra se vidljivim ake je 50 posto oglasa vidljivo minimalno jednu sekundu u

otvorenoj kartici preglednika.

Uz pomoé mijerenja paznje ogladivaci mogu dobiti uvid u penalanje korisnika s razlicitim
namjerama kupnje. Najvazniji preduvjet za bilo kakve akcije korisnika jest vidljivost, a iza nje
delazi mjerenje tzv. view-through-ratea (VTR) u videoogla$avanju. Ako raste vidljivost i view-
through-rate, izglednije je i da ¢e paznja biti ve¢a. Buduéi da paznja cijeloj prici dodaje kvalitativny
dimenziju, na nju mozemo gledati kao na faktor koji potvrduje i obogaduje navedene pokazatelje
uspjenosti kampanie, ali ih ne zamjenjuje. Konacno, porast korisnicke percepcije brenda nakon
provedene marketinske kampanje {engl. brand uplif) nadopunjuje cve tri mefrike sugerirajuéi

kakav u¢inak oglas ima na korisnika.

Umijesto da se kencentrira na bruto dostupne moguénesti da pojedini oglas bude viden, mjerenjem
paznje zeli se utvrditi neto broj realiziranih moguénosti. Ovo je znacajno jer istraZivanja pokazuju
da postoji razlika izmedu oglasa koji zadovoljavaju standarde vidljivosti koje je postavio MCR i

onih koje se doista vidi (viewable vs. genvinely viewed).
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https://www.ana.net/miccontent/show/id/ii-2022-06-attention-metrics-learnings
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/06/MRC-Viewable-Ad-Impression-Measurement-Guideline.pdf
https://dentsucroatia.com/sharing/Unlocking_the_new_currency_of_Attention.pdf

Kako se bude Sirio spektar moguénosti mierenja paznje, moéi ¢e se saznati koliko je vremena
korisnik provec gledajuéi oglas ili predvidjeti potencijalni rezuliati. U svijetu u kojem podcasti i
streaming audiosadrzaja postaju sve popularniji mjerenje paznje bit ¢e primjenjivo na sve vrste

paznje od gledanja i slusanja do njihove kombinacije.



3. Zasto brendovi i agencije ba$ sad pridaju

pozornost mjerenju paznje?

Mijerenje paznje samo je jedan dio cijelog niza praksi kojima se brendovi sluze kako bi saznali
kolike su ucinkovite i uspjeine njihove oglasivacke kampanije te kako te kampanje utjecu na

poslovne rezultate (npr. povedanje prodaje, smanjenje gubkitaka, poveéanu vrijednost brenda itd.).

Tako, primijerice, istrazivanje koje je proveo Dentsu pokazuje da se poslovni rezuliati mjerenjem

paznje mogu predvidjeti i do i puta bolje u odnosu na mjerenje vidljivosti.
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U recentnom izvie$¢u o mjerenju paznje |AB Australia istaknuo je tri &imbenika koji su zasluZni za

povecani interes za ovo nove podrudje:

1. potreba direktora marketinga {CMO} i direktora financija (CFO) da andliticnije pristupaju
procesu procjenjivanja kakav utjecaj imaju njihova ulaganja v marketing

2. zbog sve razli¢itijih formata oglasa i medijskih okruzenja teze se pouzdati samo u druge
rasirene metode mjerenja, primjerice, u prikaze oglasa

3. razvoj novih ili pobolj$anih alata za mjerenje paznje.

Zahvaljujuéi tehnoloskim postignuéima (3} danas se paznja meze mjeriti na razli¢ite nadine, na
mnogim razinama te upotrebljavajuéi sustave razli¢itih dobavljaca. U tom se smislu posebno istice
tehnologija za biljezenje aktivnosti cka {engl. eye-fracking technology| i to ponajvie na mobilnim
uredajima. Razvojem ove tehnologije smanijili su se troskovi zapoiljavanja osoba za programe

mijerenja dok se istovremeno posao moze odraditi znatno kvalitetnije.

Osim toga, paznja postaje sve zanimljivijom temom i jer korisnici nikad nisu imali maniji raspen

paznje. Novo Microsoftovo istrazivanje pokazuje da je prosje¢an raspon paZnje danas osam

sekundi, dakle, u samo nekoliko godina raspon nase paznje smanjio se za 25 posto. Time mjerenje

paznje postaje klju¢no kako bismo izvukli najvise od paznje, ove sve rjede robe.


https://iabaustralia.com.au/resource/ad-attention-measurement-landscape-report-2022/
https://www.ranieriandco.com/post/changing-attention-span-and-what-it-means-for-content-in-2021

4. Mogucénosti i izazovi mjerenja paznje

4.1. Moguénosti

Kako se industrija sve vife zanima za mijerenje paznje, tako postaju razvidne sve moguénosti i

pozitivne strane ove metode. Neke od njih razlozit éemo u nastavku:

e Postoji veza izmedu mjerenja paznje i poslovnih rezultata kampanja. Dokazano je da
se paznja u veco] mjeri moze povezati s poslovnim rezultatima nego $to je to slucaj s drugim

oblicima mjerenja. Tako je, primjerice, agregiranc istraZivanje Vijec¢a za paznju (Atlention

Council} ispitalo 50 slu¢ajeva koji mjerenje paznje povezuju s razlifitim rezulatima - od
pamdéenja oglasa do povecanja prodaje. Na temelju rezultata ovog istrazivanja Vijece za
paznju navodi kako je veza izmedu mierenja paznije i boljih poslovnih rezultata tolike jaka
da ée 1o vzrokovati ni vise ni manje nego “transformacijski pomak u ekosustavu digitalnih

medija”. Dentsuovo istraZivanje paznje poznate pod nazivom Atftention Economy, u kojem

ie bilo rijedi i o tehnologiji biljezenja aktivnesti oka, pokazalo je da kad potroiad odludi
pregledati oglas, o rezultira poveé¢anom percepcijom brenda. U skladu s tim, istrazivanje
koje je provela tvrtka Mail Metre Media otkrilo je da $to pojedini oglas dobije vise paznje,
to bi veéi broj potro$ada razmotrio te doista namjeravac kupiti proizvod brenda. Vise
primjera mozete pronadi u sekciji Analize slu¢aja i najbolje prakse.

e Mijerenjem paznje moze se otkriti puni potencijal kreative. Oglasivacka industrija polako
pofinje shvaéati da je vrijeme u kojem je bilo dovoline mieriti broj klikova iza nas.

IstraZivanja pokazuju da je kreativa zasluzna za uspjeh otprilike 70 posto oglasa. Bududi

da sve vise ogladivaca postaje svjesne ove Cinjenice, mjerenju paznje s pravom se pridaje
sve vise pozornosti jer paznja ukazuje i na ucinkovitost kreativnih sadrzaja.

e Mijerenje paznje moglo bi biti odgovor na izazove ukidanja kolaci¢a trece strane.
Zastara kolaci¢a treée strane ofezala je procese mjerenja i atribucije konverzije. Jednako
kao $to je ukidanje kolaci¢a tre¢e strane pobudilo interes za bavljenjem kentekstom i

kontekstualnim signalima {istrazivanja pokazuju da bi kentekst mogao igrati vaznu ulogu v

povecanju_paznje usmierene na oglas), tako raste i interes za mijerenjem paznje. Na

primjer, istraZivanjo su pokazala da 67 posto korisnika povezane televizije {CTV) preferira

oglase koji su relevanini za kontekst. Moguénosti mjerenja paznje opéenite ne ukljucuju

kolaci¢e te bi ih se stoga moglo koristiti za mjerenje ucinkovitesti u slucajevima v kejima
podaci o konverziji nisu dostupni ili povijerljivi.

e Mogucnost da se izaberu najbolji moguéi kanali oglaSavanja. Mjerenje paznje
brendovima bi moglo pomoéi da razumiju kakvu ulogu relativna ucinkovitost razlicitib

kanala ogladavanja igra v pridobivanju i zadrzavanju gledateljeve ili sluateljeve paznije.

Tako se, primjerice, u recentnom izviei¢u tvrtke ShowHeroes Group mijerenje paznje
upotrebljavalo kako ki se kolje razumjela uklju¢enost petrosaca na relativno novom kanalu
oglasavanija - na povezanoj televiziji. Koristei se tehnologijom kiljeZenja aktivnosti oka te

provededi kvalitativnu i kvantitativnu analizu, dodli su do zaklju¢ka da na povezanej


https://magnetic.media/attention-hub-articles/attention-council-the-link-between-attention-metrics-and-outcomes
https://www.dentsu.com/attention-economy
https://www.mailmetromedia.co.uk/centre-for-attention/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-emea/marketing-strategies/automation/
https://integralads.com/insider/ad-context-attention-research/
https://integralads.com/insider/ad-context-attention-research/
https://iabeurope.eu/knowledge_hub/connectedtv-reigns-supreme-in-the-attention-economy-iab-europe-industry-insider-with-showheroes-group/
https://iabeurope.eu/knowledge_hub/connectedtv-reigns-supreme-in-the-attention-economy-iab-europe-industry-insider-with-showheroes-group/
https://iabeurope.eu/knowledge_hub/connectedtv-reigns-supreme-in-the-attention-economy-iab-europe-industry-insider-with-showheroes-group/

televiziji gledatelji pokazuju visoki stupan] uklju¢enosti te da je njihovo mentalno stanje
idealno za paméenje peruka.

e Smanjenje troskova. Optimiziranjem u skladu s podacima o paznji ogladivaci bi mogli
manje udjele svojih budzeta troditi na one kreativne elemente oglase, medijske kanale i
formate na koje potro$aci ne usmjeravaju dovolino paznje. Na ovaj bi nadin megli
znacajno uitedjeti {prema jednom isirazivanjy 30 milijuna dolara zahvaljujuéi mjerenju
paznje}. U vremenu u kojem su budzeti opéenite mali oglasivadi moraju biti sigurni da njihov

sadrzaj dohvaéa ciljanu publiku te da je ona doista uklju¢ena u kampaniju.

e Poficanje odrzivosti. Prema izvie$¢u o odrzivosti u digitalnom marketingu |1AB-a Europe,
ukupan utjecaj koji je internet imac na ckolis 2022. iznosio je 2 do 4 posto globalnib
emisija ugljikoveg dioksida. Prilom je prosjecna oglasivacka kampanja zasluzna za
otprilike 5,4 tone CO2 koji zavrie v atmosferi {brojka koja se u svijetu videokampania
penje prema Cak 71 toni ugljikovog dioksida}. Podaci prikupljeni za izvje$é¢e |AB-a Europe
govore da tvrtke koje posluju u digitalnom marketingu pocinju riesavati ovaj problem.
Polovica tvrtki ve¢ je provela ili provodi reviziju odrZivosti, njih 46 posto imenovalo je
voditelje odrzivosti, a 46 posto sastavilo je kontrolnu listu. Mjerenje paznje oglasavanije bi
moglo uciniti edrZivijim. Na temelju podataka o paznji zadrzali bi se samo oni oglasi koji
doista privlace paznju te ih se ne bi prikazivalo dulje nego $to je potrebno. Postoje ved

inicijative koje povezuju paznju s mijerenjem odrzivosti: medunarodno postoji metodolegija

tvrtke GroupM, a u Hrvatskoj imamo alat Media Carbon Calculator, koji je razvila dentsu

Good, divizija marketinike agencije dentsu koja je fokusirana na odrzivost u poslovanju.
4.2. lzazovi
Ipak, podruje mjerenja paznje ima i svoje nedostatke. Najvazniji izazovi su sljededi:

e Ne postoji jasna definicija. Razni ljudi paznju shvaéaju na drugadije nacine te je ona samo
iedna karika u lancu uéinkovitosti kampanije koji se sastoji od faktora poput vidljivosti,
sigurnosti brenda i konteksta. Zatim se postavlja pitanje kako se to paznja mijeri. Izglednije
ie da medusobno djelovanje vise faktora oglas ¢ini ucinkovitim pocevii od vizuala,
poloZaja na stranici, zvuka, videozapisa i drugih {vidi sekciju 4). Razumjeti medusobno
djelovanie ovih faktora, kao i ulogu koju paznja ima u $irem kontekstu ucinkovitosti veliki je
izazov,

e Nedostaju standardi. Mjerenje paznje trenutno se razlikuje od kanala do kanala te e biti
teske pronadi set standarda koji bi bili primjenjivi na sve kanale od weba, audija i drustvenih
mreza do linearne i povezane felevizije. Ipak, neupino je da bi industrija frebala nastojati
razvili ovakve standarde. U suproiom cglasivadi nede imati referenine vrijednosti kako bi
procijenili svoja ulaganja s obzirom na vrlo fragmentiranc irziste alata za mjerenje paznje.

e Postoje rupe u znanju o paznji. Najvedi izazov kod mjerenja paznje predstavlja Cinjenica
da se ne moze bas sve izmjeriti. Bilo bi potrebno prikupiti goleme kelic¢ine podataka iz
razlicitih domena i s vise uredaja te procijeniti paznju usmjerenu na svaki pojedini prikaz
oglasa. Ovo bi pogotevo predstavljalo problem za gecgrafska podruéja i regije za koje

nedostaju pedaci.


https://www.realeyesit.com/resources_list/adland-bullish-on-attention-metrics-expects-brands-to-pay/
https://iabeurope.eu/knowledge_hub/state-of-readiness-sustainability-in-digital-advertising-report/
https://greenly.earth/fr-fr/blog/actualites-ecologie/quelle-est-l-empreinte-carbone-de-la-publicite-en-ligne
https://www.dentsu.com/au/en/blog/how-attention-and-sustainability-can-help-brands-reduce-their-carbon-footprint
https://www.dentsu.com/au/en/blog/how-attention-and-sustainability-can-help-brands-reduce-their-carbon-footprint
https://www.groupm.com/media-decarbonization-framework-groupm/
https://www.groupm.com/media-decarbonization-framework-groupm/
https://hura.hr/vijesti/dentsu-hrvatska-otkriva-kako-kroz-medijsku-strategiju-uspjesno-biti-odrziv/

e Kompleksnost. Mjerenje paznje od ogladivaca zahtijeva da suraduju s partnerima, 3to
dedatno komplicira i usporava cijeli proces.

e Pitanje troskova. Ako ¢e se modi utvrditi koji je sadrzaj visokovrijedan, onda bi izdavadi
za njega mogli traziti vise novca. Ipak, da bi do toga deslo, bilo bi potrebno vrlo jasno |
konkretno izmjeriti koje se vrijednosti razmijenjuju. Primjerice, izdavac koji bi mogao
dokazati da za sadrzaj keji privlaéi paznju publike frazi 2 posto vise sredstava jer to
rezultira povratom ulaganja veéim za 5 posto imao bi dobre temelje da povisi cijene.

o Velika ocekivanja. Krajnji klijenti mogli bi imati velika olekivanja $to se tice tocnosti ovog
pristupa. Medutim, kod mjerenja paznje vazno je imati na umu da v cijelom procesu vaznu
ulogu ima ljudski fakior. U stvarnesti je malo vierojatne da ée pojedinac 100 posto svoje
paznje usmieriti na edredeni sadrzaj, a razlozi za to mogu biti umor, treptanije, distrakcije,

obavljanje vide poslova istovremeno i sl.

Ovi izazovi mogu djelovati obeshrabrujuée, ali oni nisu razlog za neaktivnost. Mjerenje paznje
znadajno uljece na rezultate, $to se naposlietku odrazava na krajnji ishod poslovanja. Brendovi
koji se isprva odluce protiv mjerenja paznje, kasnije bi se mogli zateéi kako pokuiavaju uhvatiti

korak s drugima.



5. Kako funkcionira mjerenje paznje?

Mijerenje paznje sudjeluje v svakom segmentu stvaranja oglasivacke kampanje, $to ukljuéuje:

kreativni dizajn i optimiziranje

planiranje kemunikacije

medijski miks i podjelu

takticko optimiziranje unutar pojedinih medijskih kanala
aktivaciju

izviestavanje

trgovanije {financijske obveze agencijo prema prodavacima medijskeg prostora}

Oglasivadi i agencije mogli bi pronaéi najbolji na¢in da mjerenje paznje iskoriste na jednoj ili vise
gere navedenih razina imajuéi na umu jedinstvene aspekte svake kampanie, svakog proizvoda,

kategorije ili klju¢nih pokazatelja uspjesnosti.

Mijerenje paznje novo je podrudje te je potrebno jo$ puno raditi kako bi se otkrilo kakve to oblike
mjerenja zahtijeva te kako im se moze najbolje pristupiti. Kao $to smo veé spomenuli, potrebne se
odmaknuti od MCR-ovih standarda za mierenje vidljivosti, pogotovo kad se radi o drutvenim
mrezama, gdje se penekad dogada da korisnici usmjere paznju na oglase koji se prema MCR-

ovoj definiciji ne bi smatrali vidljivima.

Sliedece je vazno pitanje ono standardizacije (vidi gore). S obzirem na Siroki spekiar moguénosti
kreativne uporabe ove metode bit ¢e tesko pronadi jedinstveni set standarda. Ipak, postoji nada da
e se za medijsko planiranje i optimiziranje moéi razviti niz standarda ed kojih ée enda ogladivadi

birati koji im se najvise svidaju.
5.1. Tehnologije za mjerenje paznje i primjeri mjerenja

Jedan od nacina na koji se paznja moze mieriti jest preko pedataka o isporuci oglasa poput: ,je i
se oglas isporucio”, ,je li bio vidljiv" ili ,kojom je brzinom korisnik skrolao stranicom”. Za ovaj se

pristup odlucio DoubleVerify u svojem riedenju koje je akreditirac MCR.

Crugi je nacin kombinirati poznate metede mjerenja isporuke s dva kljuéna parametra, naime,
vrstom medija i kontekstualne uskladenosti (engl. confexival alignmeni]. Ovaj se pristup koristi u

modelu mjerenja_paznje tvrtke ShowHeroes kojo je medu rijetkim tvrtkama koje transparentno

govore o svim pedacima koje upotrebljavaju za mjerenje. Vrsta medija {prikazani oglas, native
oglasavanje, videozapis ili kombinacija naprednih znadajki poput zvuka i videaq, tzv. rich media)
znacajno utjece na korisnikevu emocionalnu ukljuéenost. Ako korisnik na oglas usmjeri vise paznje,
bolje ¢e ga i upamiiti, ali pod uvjetom da njegovo kognitivno optereéenie nije preveliko. Poznato
ie da videozapisi kod korisnika izazivaju snazne emocionalne reakcije, zbog cega je izglednije da

¢e upamiiti oglas.
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VELIEINA REPRODUKTORA

PAZNJA | PAMTUIVOST
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EUINOST IZRAVNI UTJECA)
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UKLJUCENOST KORISNIKA

| KONTEKSTUALNO USKLA®IVANJE

Uskladivanie oglasa s kontekstom preduvjet je za relevanine kampanie, $to takeder bitno utjece na

paznju korisnika i paméenje oglasa. Tvrtka Adelaide prepoznala je vaznost kontekstualnosti te je u

svoj model izra¢una ukljudila i ovaj fakier.

Medutim, sad se ve¢ moze i¢i dalie i v cijelu pricu ukljuciti ljudski faktor. Oglasivadi u svojim

istrazivanjima na odabranom uzorku ispitanika mogu upotrebliavati niz tehnolegija kako bi

prikupili pedatke o pazniji ispitanika. U takvim istrazivanjima korisnici daju svoj eksplicitni pristanak

da se v svrhe mjerenja paznje smiju prikupliati i obradivati njihovi podaci prema relevaninim

zakenima o zadtiti privatosti. Glavne tehnologije koje se pritom keriste su sliedele:

Tehnologije koje bilieze aktivnest oka {engl. eye-tracking fechnologies) poput posebnih
slusalica i naogala koje se koriste za praéenje pokreta oka u laboratorijskim uvjetima, ali i
u stvarnim sifuacijama, npr. u trgovinama, autemobilima itd. Web-kamere takoder se mogu
prenamijeniti za pracenje cka uz pomoé posebnog softvera. Navedene tehnologije
aktivnost oka kiljeze na daljinu fe na temelju podataka o tome u koju tocku i kolike dugo
osoba gleda utvrduju koji su joj dijelovi oglasa zanimljivi, a koji ne.

Kodiranje pokreta lica (engl. facial coding) metoda je koja snimke s web-kamera i mobilnih
kamera koristi u tehnolegijoma raunalnog vida koje se temelje na umjetnoj inteligenciji i
koje mogu donijeti zaklju¢ke o emocionalnim stanjima kerisnika prema pokretima lica.
Testovi koji mjere vrijeme reakcije na podrazaje (engl. reaction-time fesf] opéenito su
racunalni testovi koji mjere brzinu motorickih i mentalnih odgovera na podrazaje, §to se

koristi kao indikator paméenja brenda ili poruke.

Elekiroencefalografija (EEG) upotrebliava senzore kako bi direkino snimila elekiricnu

aktivnost u mozgu, $to govori o razini_kerisnikove emocionalne ukljucenosti kad gleda

oglas, kao i kognitivnem opterecenju te mentalnoj paznji keju mu pridaje.
Galvanska reakcija koze (engl. galvanic skin response] upotrebljava senzore kojima mjeri

aktivnost znojnih Zlijezda radi utvrdivanja promjena subjektivnih emocionalnih stanja.

Ovakve i sli¢ne tehnologije omoguéuju oglasivacima i agencijoma da pristupe cijelom nizu alata i

metrika kojima se moZze optimizirati paznja. Neki od njib su sljededéi:
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e Vrijeme koje je osoba provela gledajuéi oglase. Ono se moze mjeriti kao pestotak duljine

oglasa ili kao apsclutna vrijednost. [strazivanja pokazuju da vrijeme provedeno gledajuéi

oglas koje iznosi vise od 15 sekundi stupanj kenverzije povecava za ¢ak 171 posto.

e Veli¢ina oglasa/veli¢ina omjera zaslona. Ovim se mjerenjem osigurava da se oglas moze
dobro vidjeti, a da on nije previde nametljiv. To je vazan alat u svijetu u kojem korisnik moze
do kraja pogledati videooglas koji se automatski reproducira, a da na njega uvopée ne
usmijeri paznju.

e Trazenje pristanka. Jedan od nadina na koji ogladivadi mogu poveéati paznju korisnika jest
tako $to e ih izravno pitati zele li pogledati oglas. Ovaj se pristup moze primijeniti na web-
oglase te na videozapise. Slicno ovom pristupu postoje i oglasi koji svoju poruku ofkriju
naken $to uspostave interakciju s korisnikem. Primjer toga bio bi kratki videozapis koji se
ponavlja i od korisnika trazi klik misa kako bi ga preusmjerio na mikrestranicu.

o Gomilanje (engl. cluttering). Alat kojim se spriec¢ava da se na jednoj web-stranici pojavljuje
previde oglasa. Pristup sa sli¢nim ciljem koristi se i na povezanoj televizij.

e Vrsta medija. Vrsta medija koja se koristi za oglafavanje {standardni prikaz, nafive
oglasavanie, tzv. rich media ili video) snazno utjede na vierojotost da ée oglas pobuditi
korisnicku paznju.

e Kontekst. Postavljojuéi svoje oglase u kontekst koji je za njib relevantan, oglaivadi bi paznju

mogli iskoristiti na najbolji moguéi nadin. Prema podacima tvrtke Integral Ad Science

potrosadi koji oglas percipiraju v odgovarajuéem kontekstu imaju Cefiri puta veée izglede
da ¢e upamtiti koji brend steji iza eglasa.

e Mijerenje interakcije. Postoje brojni nacini na koje oglasivaci mogu pokusati izmjeriti kako
korisnici interakfiraju s oglasima. Tako brendovi mogu mijeriti kakve akcije kerisnici
poduzimaju dok traje oglas. Primjerice, u kojem trenutku korisnik promijeni jacinu zvuka ili
pauzira oglas. Na web-stranicama moze se mjeriti skrolanje misem koje utjece na fo vidi li
se oglas ili ne.

® Polozaqj brenda na eglasu. Isto vrijedi za oglase koje se moze preskoditi i za one koje se ne
moze: korisnici bolje upamie ime brenda ako se ono spomene vrlo rano u oglasu. Stoga
bi kempanije u svoje videcoglase koji se prikazuju prije odabranog videozapisa trebale

uvrstiti informacije o brendu.
5.2. Primjer okvira za mjerenje paznje

lako trenutno ne postoji dogovoreni okvir za mjerenje paznje, broj potencijalnih kandidata raste.
Jedan je takav megudéi okvir izradio |AB UK 2022. godine, a Odbor za ogladavanje brenda |AB-

a Europe radi na njegovoj azuriranoj verziji.
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Definicija paznje
u marketingu

Paznja je kada potrosac gleda ili sluia oglas v trenutku kada je njemu izlozen.

Tipi¢na mjerna jedinica paznje je vrijeme, a moze se koristiti u drugadijim

Glavni modeli mjerenja
paznje v marketingu

medijskim kontekstima, primjerice kod video ili audiooglasa.

Model salijentnosti

Podaci dobiveni iz

Podaci dobiveni

Prilagodeni model
istraZivanja

Metodologija

Kreativni alat koji
koristi prediktivri
model na temelju
Al-ja bez podataka
od ljudskih
odgovera kao
input.

Model moze ili ne
mora koriskil
strojno uéenje

engagementa

: Dobiveni na temelju
oznaka poput
pomicanja mifa ili
koliko je dugo
korisnik ostao na
stranici s oglasom
li v gaming
konteksty, koliko je
duge oglas bio
vidljiv tijekom
igranja

pracenjem oka

: Kembinacija
oznaka i podataka
od pracenja
pokreta oka, Eesto
koriten vz modele
na temelju Al-ja

IskraZivanja kojo
koriste samo
podatke od
praéenja pokreta
oka

I} istrazivanja keja
koriste samo
podatke kodiranja
lica

[l kembinacija
oznaka, podataka
od pracenja oka i
modela salijenmoski

Metrike ukljuZuju

Probability of
perceplion [PoP)
Share of attention
{So4)
Digeslibility seore

% pixe|s in view
Hover rate
Interaction rate
Intrinsic ime-in-iew

Aftention time
Attentive seconds
{APM]}

Attention CPM
{aCPM)

Attertion unit {ALU)

Eyes-on dwell fime
Attentive
imprassions
Atftentive view
through %

Dostupno kao dio
opcenitih rjefenja za
kamapnije

Korishi podatke od
ljudskih odgovora kao
input

Moze se korishiti u
shvarnom vremenu

Uglaynom se koristi
prije ili poslije kampanje

Omoguéava mjernje
posjacenosti sadrzaja

Uglavnom se koristi za
kreafivu

Okviri peput ovog pokazuju da postoji mnogo nacina na koje ogladivadi mogu pristupiti mjerenju

paznje ovisno o svojim pofrebama. Odluka ¢ tome koji model upotrijebiti svodit ¢e se na pitanje

kakve rezultate pojedini model moze donijeti za bilo koji klju¢ni pokazatelj uspjednosti poput

modeliranja medijskog miksa, panela kupaca, ispunjenja marketinikih ciljeva ili kolica za kupovinu.

Na mjerenje paznje utjecat ée i drugi parametri poput kategorije, kanala, konkurencije te pitanja

radi li se o ctvorenoj ili drustvenoj mrezi. Tako se na TikToku mijere elementi koji pobuduju

korisnikovu paznju poput glazbe, prijelaza, teksta i emojija, a TikTok svojim klijentima nudi i

smjernice kako ove okidace paznje na najbolji nadin iskoristiti u svojem sadrzaju (za sli¢éne

slu¢ajeve vidi analizu sluéaja ,Mike's UK” u sekciji 5).

Dobar primjer za to kako se cptimiziranje paznje mijenja ovisno o razlic¢itim faktorima mozemo

pronaéi u Dentsuovom istrazivanju. Ovo je istroZivanje pokazalo do je kod videooglasa kreativni

sadrzaj najvazniji faktor keji pridenosi zeljenom ishodu korisnickog paméenja. Ipak, volja, zvuk,

trajanje oglasa te publika takeder nisu zanemarivi faktori.
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6. Najbolje prakse i analize slu¢ajeva

lako novi alati i pristupi mjerenju paznje jo$ nastaju, veé postoji niz slu¢ajeva u kojima se oni
upotreblijavaju, a njihov broj i raste. Cvi slu¢ajevi uporabe mnogo govere o vaznosti mjerenja

paznije fe mogu pomedi brendovima i agencijama koji su novi u ovom podrudju.
6.1. Najbolje prakse

Tijekom prosle i ove godine tvrtke Teads i Lumen posvedenc su istrazivale pedrudje mijerenja
paznje. Obje tvrtke smatraju da su dekazi kljuéni kako bi oglasivadi prigrlili mjerenje paznje.
Jednako se tako slazu i s tim da bi se istrazivanje trebalo odmaknuti od individualnih analiza
slu¢ajeva i okrenuti se sveobuhvainijem metaudenju. Koristeéi istu metodologiju dulje vrijeme i
primjenjujuéi ju na razli¢ite kampanje, moze se otkriti kakav ucinak paznja ima na razne faktore
poput ciline publike, kreativnih sirategija i sezonalnosti. Ovaj nam pristup moze pomodi da bolje

razumijemo kako paznja doista utjee na poslovne rezultate.

Teads i Lumen na istrazivanju koje je ukljucivalo 16 kampanja i 14 oglasivaca suradivali su s
tvrtkom Dynata, vodeéom globalnem tvritkom za mierenje uinkovitosti oglasa. Ovo je istrazivanje
provedeno diliem Sjeverne Amerike, Azije i Pacifika, Europe, Bliskog istoka i Afrike te je ukljucivalo
razli¢ite kategorije brendova - od pakirane robe Siroke potrosnje, maloprodaje, financijskib

usluga, putovania, dobkrotvornih organizacija i mode do elektronike.
|z rezultata ovih istrazivanja iskristalizirala su se tri vazna zakljucka:

#1 Posteji jasna i direkina veza izmedu paznje i poslovnih rezuliata, a ta veza postaje jaca ako
liudi sveju paznju dulje vremena usmjeravaju na oglas. Isprva se ocekivale da ¢e ova korelacija
biti vidljiva primarne v gornjim dijelovima prodajnog lijevka, kao §to je to, primjerice, slucaj s
paméenjem online oglasa koje se povecalo za 40 posto kod korisnika koji su oglasu il izlozeni
pet sekundi u odnosu na one koji su mu bili izleZeni jednu sekundu. Medutim, rezultati istraZivanja

pokazali su da dosljedne pozitivne promjene posteje duz cijelog predajnog lijevka.

Ovo medunarodno istrazivanje ¢ini vaznu prekretnicu jer cijeli niz razligitih oblika mjerenja
poslovnih rezultata usporeduje s mjerenjem paznje iz platforme za mjerenje paznje tvrtke Lumen
(Lumen Attention Measurement Platform, LAMP). Tako se uspjelo uvjerljivo dokazati da je mjerenije

paznje put kojim bi oglasivacka industrija trebala krenuti ako zeli poboljiati poslovne rezuliate.

Nadalje, navedeni podaci potvrduju da paznja ima pezitivan uéinak na ciljeve iz donjeg dijela
prodajnog lijevka. U istrazivanju se isti¢e da veéa paznja ne rezultira samo boljim paméenjem
oglasa nego da ona uz dulje vrijeme zadrzavanja na oglasu (engl. dwell fime) pospjesiuje i akcije
u srednjem i donjem dijelu lijevka. Ovi zakljulci v skladu su s Dentsuovem metodoem modeliranja
rezultata uz pomo¢ paznje, u kojoj se ova tvrtka koristi vezom izmedu pridavanja paznje i aktivnog
predvidanja ,ocekivane odluke” za svaki pojedini prikaz oglasa. Ovaj plasti¢ni uvid daje moé
ogladivacima tako $to kvantificira potencijalni uljecaj paznje na promjenu midljenja korisnika i to u

svim dijelovima kampanije.
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#2 Paznija je kljuéna kako bi doslo do velikih promjena v donjim dijelovima prodajneg lijevka.
Kako bismo pestigli Zeljene rezuliate u donjem dijelu prodajnog lijevka, npr. s razmatranjem
kupovine {engl. brand consideration), postaje sve vaznije koncenirirati se na paznju. IzloZzenost
pofrosaca oglasu od samo 100 milisekundi moze znalajne utjecati na metrike poput paméenja
online oglasa ili spontane svijesti o brendu. Medutim, za dobivanje pozitivnih rezultata u donjim

dijelovima prodajnog lijevka kerisnikova ukljué¢enost mora trajati nekoliko sekundi.

Stoga nije dovoljno oslanjati se same na mjerenje vidljivosti kad se radi o akcijama v srednjem i
donjem dijelu lijevka. Umjesto toga, klju¢no je kolje razumijeti mjerenja temeliena na paznji poput
broja sekundi korisnikove paznje na tisuéu prikaza oglasa {engl. Attention Per Thousand) ili
vremena zadrzavanja odiju na oglasu [engl. Eyes-On Dwell Time). Koristeéi se LUMEN-ovim
oblicima mijerenja, meguée je procijeniti ne samo je |i oglas bio viden nego i koliko ga se dugo
gledalo. Dulje vrijeme zadrzavanja na oglasu jace utiece na metrike u srednjem i donjem dijelu
prodajnog lijevka, a primjenom tog uvida na cijeli medijski miks moglo bi se doéi do zeljenih
poslovnih rezultata. Nadalje, analizom troskeva medija mogla bi se procijeniti vrijednost platforme

i njezine ucinkovitosti u formiranju misljenja kerisnika.

Vazno je naglasiti da je ova metaanaliza usmjerena samo na ucinak koji ima pojedinaéna
izlozenost oglasu. U fom smislu nije isklju¢ena moguénost da se kraé¢a zadrzavanja na oglasu s
vremenom mogu gomilati, $to znadi da bi se poslovni rezultati mogli postié¢i opetovanim izlaganjem
oglasu. Postoji potreba za daljnjim istraZivanjem medusobnog odnosa vremena zadrzavanija i
uCestalosti te se postavlja pitanje kako najbolje iskoristiti ove fakiore za postizanje najpovoljnijib

rezultata.

Ipak, ova metaanaliza podcrtava vaznost uloge koju gornji dijelovi prodajnog lijevka imaju u
postizanju promjena v donjem dijelu lijevka. Rezuliati nedvosmislenc pokazuju da se postotkom
paméenja oglasa mogu predvidjeti mjerenja u donjem dijelu lijevka. Ovo pedcrtava vaznost
pocetnog dojma o oglasu jer uprave on ¢ini temelj za cpipljive poslovne rezuliate. Pofrebno je
pridobiti korisnikovu paznju te mu ponuditi nezaboravno pocetno iskustve i take utabati put
smislenim rezultotima za brend.

#3 Paznja bolje predvida rezultate nege vidljivost jer se ked paznje izravno iskoristavaju kognifivni
uéinci koji su potrebni da bi oglas doista bic uspjesan. Ovi su zakljuéci u skladu s brojnim postojedim
istrazivanjima v ovom podrucju. Paznja daje statisticki vazne rezultate ne samo za paméenje online
oglasa nego i za metrike u donjim dijelovima prodajnog lijevka poput spontane svijesti o brendu.
Stega ovi rezultati jo3 jednom idu u prilog tome da bi se industrija trebala okrenuti vremenskim

oblicima mjerenja koji proizlaze iz kvalitativnog mjerenja paznje.
6.2. Analize sluéajeva

Veliki je posao obavilo i Vije¢e za paznju sa svojim izvies¢em pod naslovom ,Veza izmedu
mjerenja paznje i poslovnih rezultata” koje je objavljenc 202 1. godine. Vijeée trenuino radi na
novoj, pobeljianoj verziji izvie$é¢a koja bifrebala izaéi 202 3. godine. Vijede se u svojoj metaanalizi
koristilo raznim alatima za mjerenje paznje ukljuéujuéi trajanje pogleda {engl. gaze duration),

tehnologiju za biljezenje aktivnosti oka, podatke iz preglednika te obuhvadene kompanije iz
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razlicitih sektora. U nastavku iznosime primjere analiza sluajeva iz njihovog izvie$éa iz 2021.

godine:

Financijske usluge: istraZivanje je za jednu tvriku otkrilo da postoji snazna pozitivna
korelacija {koeficijent korelacije 94} izmedu paznje i akcije u deonjem dijelv prodajnog
lijevka po prikazu oglasa. Mediji koji su vzivali veéu korisni¢ku paznju bili su zasluzni za
2,5 puta vise transakcija od onih koji su uzivali manje paznie.

Maloprodaja i moda: za brend s rezultatima u gornjem dijelu predajnog lanca istrazivanje
ie pokazalo da je paméenje brenda bilo 3,5 puta veée kad su ispitanici bili izlozeni
kampaniji optimiziranoj prema paznji u odnosu na kampanije optimizirane prema vidljivosti.
Mediji i tehnologija: kemparativnim istraZivanjem tehnoloska je tvrtka ctkrila da stopa
zavrietka gledanja videozapisa (engl. video completion rate, VCR)} nije u korelaciji s
brojem korisnika koji razmatraju hoée li kupiti proizvod brenda, dok paznija jest. Osim toga,
stopa zavrietka gledanja razlikovala se cko 10 posto ovisno o polozaju eglasa na stranici
dodim se paznja razlikovala oko 60 posto, $to znadi da su podaci o paznji tvrtkama mnogo
dragocjeniji.

Zdravstvo: uz pomoé A/B testiranja tvrtka iz podrudja zdravsiva dosla je do zakljucka da
polozaj na stranici koji je optimiziran prema paznji daje 85 posto bolje rezultate §to se tice
korisnicke upoznatosti s brendom te 77 posto bolju percepciju brenda od kampanija koje
su optimizirane prema vidljivosti.

Roba Siroke potro3nje: Hoteéi utvrditi koji polozaiji na stranici daju najvedi povrat ulagania,
iedan je brend na temelju pedataka o prodaji preizvoda zakljucio da mjerenje paznje do

180 posto vise korelira s povratom ulaganja tvrtke Nielsen od vidljivosti.

Ostale analize slu¢ajeva su sliedede:

Optimiziranje prema okidad¢ima paznje. Mike's UK posluzio se VidMobovom
tebnologijom te analizirao kreativni sadrzaj na Facebooku. Pritom su ispitivali koji su to
elementi kreative imali pozitivan odnosno negativan ué¢inak na uspje$nost oglasa u proslosti
te su na temelju dobivenih rezultata stvarali optimizirane kreativne sadrzaje za Facebock.
Tvrtka je naposlietku imala stopu zavrietka gledanja veéu za 89 posto te stopu klikova veéu
za 261 posto.

Veza izmedu poZnje i povecane percepcije brenda nakon provedene marketinske
kampanje. Yodedi maloprodajni brend suradivao je s tvrtkom Xpln.ai mjereéi prikaze
oglasa te analizirajuéi vezu izmedu paznje | povecane percepcije brenda. Zakljudili su da
su se na medijima keji uzivaju veéu paznju oglasi upamtili dvaput bolje dok se broj korisnika
koji bi razmotrili kupovinu brenda takoder gotove udvostrucio {izvor: xpln.ai).

Veza izmedu paznje i konverzije nakon klika na oglas. U suradnii s globalnim brendom
iz industrije putovanja Xpln.ai uspio je pokazati da postoji izravna korelacija izmedu paznje
i konverzije nakon klika na oglas. Prema rezultatima istraZivanja 44 posto prikaza oglasa
ostvarilo je 95 posto ukupne konverzije {izvor: xpln.ai).

Veza izmedu paznje i pamcenija oglasa te razmatranja kupovine brenda. Tvrtka Xaxis

Sweden i partnerske kompanije The&Parinership, Acceleration, i Tobii proveli su A/B
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testiranje za kampanju za hibridne elekiri¢ne automobile. Skupini B pokazali su oglas s
algoritmom optimiziranim prema paznji, a skupini A nisu. Rezullati testa pokazali su da su
ispitanici iz skupine B oglas upamtili za ¢ak 64 pesio bolje, dok se razmatranje kupovine

brenda takoder povedale za visokih 60 posto.
6.3. Mjerenje paznje za pocetnike

Vije¢e za paznju nudi savjete brendovima koji se zele poceti baviti mjerenjem paznje. Neki od

savjeta su sljededi:

1. Utvrdite koji su najvazniji kljuéni pokazatelji uspjednosti, poslovni rezultati i skupovi podataka

povezani s njima).

2. lzaberite metodologiju kojom ¢ete medije optimizirane prema paznji usporediti s kontrolnom

skupinom i medijima optimiziranim prema nekem drugom obliku mierenja, npr. prema vidljivosti.

Na temelju svojeg iskustva s mjerenjem paznje |AB Australia preporuéuje sliedece:

1. Poénite eksperimentirati - vazno je dobro razmotriti razlic¢ita dostupna rieenja jer se rezultati

mogu razlikovati od brenda do brenda.
2. Dostupne metode razmotrite iz znanstvenog i komercijalnog kuta.
3. Mjerenjo povezite s poslovnim rezultatima kako biste opravdali optimiziranje prema pazniji.

4. Prilagodite kreativni sadrzaj v skladu s podacima prikuplienima mjerenjem paznje imajuéi na

umu da su kreativa i reakcija potrosada na tu kreativu najvazniji fakieri za uspjeh kampanje.

5. Mjerenje paznje kombinirajte s postojeéim oklicima mjerenja da biste dobili potpunu sliku o

uspjednosti i u¢inkovitesh oglasavanja.

6. lzmijenite alate mjerenja koje upctrebljavaie ako signali nastave opadati.
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Evolucija mierenja paznje koja je trenutno v zamahu brendovima cbeéava ono $to su veé dugo
pokusavali pronaéi: metodu mjerenja ucinkovitosti kampanja koja kreativu i izbor medija povezuje
s klju¢nim poslovnim rezultatima. Mjerenje paznje i optimiziranje v skladu s njom stega imaju
moguénost smanjiti roskove te povedati uCinkovitost oglasivackog sadrzaja osiguravajuéi pritom da

marketing i dalje ima sredisnju ulogu v isporuci oglasa u ednosu na poslovne ciljeve.

Kao $to je vidljive iz ovih smjernica, podrucje mjerenja paznje jof je uvijek relativno novo te Ce
brendovi morati eksperimentirati s razli¢itim tehnologijama, okvirima i parterima kako bi pronali
ono $te najbelie odgovara njihovim potrebama. Brendovi bi se na tom putu trebali voditi kljugnim
pokazateljima uspjeinosti i poslovnim ciljevima, $to bi trebalo jamditi da programi mierenja paznje

kojima se koriste daju zeljene rezultate.

Za vise informacija se obratite 1AB-u Croatia na info@igb-croatia.com.
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