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Uvod u digitalni marketing

Danas se sve digitalizovalo, odnosno sve je poprimilo svoj digitalni oblik. Nasa omiljena
muzika, albumi sa fotografijama, knjige i vesti Citamo preko tableta, mobilnih telefona
ili desktop raCunara, sve je u digitalnom obliku. S obzirom na to, pojavila se potreba za

digitalnim marketingom.

Cilj je promovisanje proizvoda i usluga i povezivanje sa pravom publikom na jednom ili
vise digitalnih medija kao Sto su: marketing na drustvenim mrezama, marketing na
pretrazivaCima, youtube i marketing putem e-poste. Ovaj vid marketinga se razvijao
paralelno sa razvojem tehnologije i samog interneta. | dok se ranije surfovalo sa ku¢nog
racunara, sada mozemo da budemo online gde god da se nalazimo zahvaljujuci smart

uredajima.

Koristeci sve prednosti interneta, kroz razliCite promotivne aktivnosti, trudimo se da
skrenemo paznju korisnicima. To ¢inimo kako bismo im objasnili zasto je odlicna ideja

da svoje vreme provedu na nasem sajtu ili koriste nase proizvode.

Svaki put kada vidite neki baner, kada na Facebooku iskoCi sponzorisani post, na
YouTube-u pesmu prekine reklama ili Cak i kada procitate ,obican” Clanak, to je
digitalni marketing. Nasa Cula su se toliko navikla na reklamiranje proizvoda i usluga na
internetu da bi nam bilo cudno da ih nema. Kako se potrosaci sve vise nalaze na

internetu, klasicne metode promocije sve vise ustupaju mesto online strategijama.

To ne znaci da ce klasi¢ni vidovi promocije propasti, ali je samo pitanje vremena kada
¢e kampanje na internetu definitivno preuzeti primat kada je ulaganje u pitanju.
Razlog je jednostavan — na internetu se tacno zna sta dobijate za budzet koji imate.

Takode se vrlo precizno mogu izmeriti rezultati marketinskih aktivnosti.

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ 4
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Digitalni marketing predstavlja niz aktivnosti koje se neprestano razvijaju, prateci
navike internet korisnika. To znaci da moramo dobro da upoznamo online korisnike.
Zbog toga je neophodno da znamo Cime se bave, kakve su im navike i koja su im
interesovanja. To je vazno kako bismo se prilikom promovisanja naseg proizvoda

fokusirali na one koje to najvise interesuje.

Upravo je to jedna od glavnih prednosti u odnosu na klasiche promotivne aktivnosti.
Zamislite kada bi TV reklame mogle da se fokusiraju samo na publiku koju interesuje
konkretna reklama. Upravo to je moguce na internetu, pa Cuveno pravilo marketinga
da je vazno prezentovati ponudu u pravom trenutku i na pravom mestu dobija jos vise

Nna znacaju.

Sa novim tehnologijama i informacijama koje imate na raspolaganju moguce je
pravilno filtriranje publike kako bi se doslo do ciljne grupe. To je ujedno i jedan od

glavnih preduslova uspesnog poslovanja.

Kod digitalnog marketinga ovakve informacije uveliko olakSavaju poslovanje, uspesno
povezujuci kompanije i klijente. Na ovaj nac¢in kompanija tacno zna Sta se dobro

prodaje, a sta ne, ali i koja grupa potrosaca najbolje reaguje na odredene kampanje.

Tako Cete uvek znati koliko je ljudi kliknulo na vas oglas, doslo na sajt, koliko su se
zadrzali na njemu, Sta su gledali i na kraju krajeva — da li su nesto kupili (u slucaju da se

bavite prodajom ili preprodajom).

Kao Sto vidite, kada je internet u pitanju, ne postoje tajne, svaka aktivnost je do detalja
objasnjena. To, naravno, ne znaci da je lako postici zeljeni cilj. Naprotiy, trziste se
konstantno menja, kao i navike potrosaca. To znaci da ¢ete uvek znati kako je vas
budzet potrosen i sta je on doneo, ali ukoliko nemate jasnu ideju sta treba da se uradi,

onda ne mozete ni da oCekujete da se trud isplati.

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ 5
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Uz to, ne postoji univerzalna strategija koja donosi rezultat. Za pocetak je potrebno
poznavati razliCite nacine kojima se sprovode marketinske aktivnosti na internetu. Kljuc¢
uspeha je u pravovremenom i izbalansiranom koris¢enju alata i strategija u skladu sa
zeljenim ciljem.

Pritom imajte na umu da se uspeh zasniva na uspesnom ispunjavanju zelja i potreba

klijenata. Naime, vas proizvod moze da bude najgenijalniji na svetu, ali ako publika

nema potrebu za njim, nece uspeti na trzistu.

Ovaj nivo fleksibilnosti predstavlja svojevrsnu revoluciju u nacinu komunikacije jer sada
bukvalno u svakom trenutku mozemo da dodemo do publike i ona do nas. To otvara
neverovatne mogucnosti promotivnih aktivnosti i dvosmerne komunikacije sa

potrosacima, Cesto i u realnom vremenu.

Pravilo br. 1T u marketingu je da napravite pravu ponudu u pravo vreme i na pravom
mestu. Danas su svi vasi kupci online: druze se na drustvenim mrezama, gledaju video
klipove i pretrazuju internet koristeci pretrazivace. Zadatak je saznati ko su vasi klijenti i

Sta najvisSe koriste od drustvenih kanala.

Ono sto je velika prednost kod digitalnog marketinga je da mozete komunicirati sa
vasim buducim korisnicima. Mogu vam postavljati pitanja kako bi im Sto vise priblizili

vase proizvode i usluge.
Jaka digitalna kampanja pomoci ¢e na vise nacina:

e podizanje svesti o brendu

e upoznavanje buducih korisnika sa vasim proizvodima i uslugama

e pretvaranje kupaca u lojalne potrosace

e pozitivni utisci pomazu Sirenje price o vama na drustvenim mrezama

e skratiti put do kupca predstavljanjem pravih ponuda u pravo vreme

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ 6
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Ovo su samo neki od koraka koje je potrebno napraviti u sprovodenju dobre marketing

kampanje:

e izrada marketinskog plana (gde i kako sprovesti kampanju)

e content marketing strategija (pisanje kvalitetnih tekstova)

e oObjava tekstova na drugim portalima (portali koji imaju autoritet)

e izrada video klipova, gifili jpg banera

e formiranje Google Ads kampanje (odabir kljucnih reci, intenzitet)

e nastup na drustvenim mrezama (facebook, instagram, youtube)

e zakup oglasnog prostora na poznatim internet portalima

e formiranje mail kampanje (osmisljavanje teksta, prikupljanje mejlova, slanje)
e SEO optimizacija sajta, bolje pozicioniranje na Google-u

e pracenje svih vidova reklama kao i merenje efekata svake od njih

Kreiranje marketing strategije

Drustvene mreze su neizmerno vazne ako zelimo da izgradimo brend, vodimo racuna
o imidzu i reputaciji i povezemo se sa publikom. O njihovom potencijalu govori i
podatak da 90% korisnika drustvenih mreza taj kanal koristi i za komunikaciju sa

brendovima ili biznisima.

Medutim, taj potencijal ne znac¢i mnogo ako zaboravimo koliko je bitno napraviti
strategiju koja stoji iza nasih poslovnih ideja jer upravo nam ona pomaze da

definisemo ciljeve i ciljne grupe, kanale komunikacije i klju¢na dostignuca.

Ukoliko osmislimo cilj, uz pazljivo planiranje kako do njega doci, mozemo i da pratimo i

merimo dobit, ali i da poboljsamo nase naredne korake.

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ 7
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Kljucni ciljevi

Nasi kljucni ciljevi trebalo bi da budu merljivi i dostizni (to je takozvani SMART pristup),
a da bismo ih dostigli treba da znamo Sta to tacno zelimo da postignemo, kao i da
postavimo ciljeve unutar nekog vremenskog perioda, na primer, da nas sajt poseti 50%

vise ljudi nego prosle godine.

U postavljanju ciljeva moze da nam pomogne i analiza trzista kao i konkurencije jer
nam je cilj da se izdvojimo iz onoga Sto vec postoji i ponudimo nesto sasvim novo. U
tom procesu treba da razmotrimo cenu, lokaciju, kvalitet, uslugu, pristupacnost i

vrednosti, vracajuci se uvek na pitanje — Sta je to nasoj ciljnoj grupi najvaznije?

Pri prvim koracima u kreiranju nase strategije mozemo se osloniti i na 9/10 pravilo koje
kaze da 90% nasih aktivnosti treba da bude usmereno na posvecenost i kvalitetan rad,

a 10% na eksperimente i istrazivanja novina.

Sta izbegavati?

Neke od stvari koje bi trebalo zaobici su nagadanja ili predvidanje sta publika zeli bez
oslanjanja na podatke, ignorisanje postojanja konkurencije, oslanjanje na samo
nekoliko korisnika. Podjednako bi trebalo izbegavati ambiciju da napredujemo previse
brzo jer je za uspeh potrebno vreme, kao i da se stalno prepustamo oprobanim

stvarima umesto da budemo inovativni, u stalnoj potrazi za ne¢im novim i boljim.

Pritom, marketingom ne bi trebalo da se bavimo samo radi marketinga samog nego
da bismo dosegli neki poslovni cilj koji nam je vazan. Dobar pocCetak zato moze biti

zapisivanje nasih ideja za ciljeve koji su ham znacajni, a onda kre¢emo u realizaciju.

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ 8
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7 razloga za ulaganje u strategiju digitalnog marketinga

p—

Internet i digitalni marketing brzo napreduju
Domet digitalnog marketinga je skoro neogranicen
Lakse je targetirati ciljnu publiku

Digitalni mediji poboljSace identitet vaseg brenda
Merenje uticaja je jednostavnije

Angazovanje kupaca postaje jednostavno

N oA WN

Marketing i prodajni procesi postaju brzi

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ
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Kako ovladati Google i Facebook prodajnim ekosistemima?

Prica o prodaji kroz digitalne kanale se svakako vrti oko Google i Facebook ekosistema.
Prvi je zasluzan za Google pretrage i YouTube oglase, a drugi za Facebook i Instagram.
Naravno, tu ima i dosta ,pridruzenih" mreza (Facebook ima i Whatsapp) gde moze da
se pojavi oglas, ali zarad jednostavnosti, zadrzacemo se na ove dve kompanije i Cetiri

kanala.

U principu, za najveci broj korisnika i najveci broj upotreba, i to je vise nego dovoljno.
Treba pomenuti i Linkedin, Pinterest, Tiktok, Snapchat, ali da li zbog cene ili zbog jos
nejasnog poslovnog modela, za nase trziste nisu trenutno dovoljno interesantni i

istrazeni da se nadmecu sa ova dva gore pomenuta.

Znate li vase kljucne reci?

Karakter ova dva ekosistema je drugacija. Google pretraga i Youtube se orjentisu
prema onome sto korisnik zeli da sazna i aktivno pretrazuje. Tako da je u tom smislu
tamo presudno kakve kljuc¢ne reci koristimo, na koji nac¢in to unosimo u pretragu i sta

nam ove dve platforme ponude kao resenje..

Za Google je najbitnije da u najkracem roku odgovori na upite korisnika, tako da ce
favorizovati sadrzaj koji sto vise odgovara pojmovima iz pretrage. Ali tu pricamo o
organskoj pretrazi. Google Ads sluzi da takode kroz kljucne recCi sponzorisete sadrzaj

koji ¢e se pojaviti na vrhu stranice, naravno vidno oznacen kao reklama.

Sekunde presuduju

Ali Cak i da nista ne znate o kljucnim reCima koje su dobre za vas biznis, Google vam i

tu pomaze tako sto ima ,alatku" koja se zove Planer kljucnih reci. U odnosu na vase

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ 10
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unose, prikazuje vam koliko su ti pojmovi pretrazivi, da li ih koristi konkurencija, kao i

koji slicni pojmovi mogu da se koriste da rezultati pretrage budu cak i bolji.

U slucaju YouTube, sponzorisani sadrzaj se pojavljuje kao ,preroll" odnosno kratak
Jsecak" reklame od 5 sekundi pre pocetka nekog drugog videa. Dobra stvar je Sto se i
na Google i na YouTube ovakav placeni sadrzaj uglavnom se prikazuje vec profilisanoj
publici, odnosno nekome ko vec inace gleda ili pretrazuje kljucne reci koje su i vama

bitne, zbog vaseg proizvoda i usluge.

Ako u prvih 5 sekundi budete dovoljno interesantni, imate Sansu da ¢e nova publika da
nastavi da gleda vas sadrzaj. Ako mislite da je ovo nepravedno kratko, setite se i da
prilikom upoznavanja sa nekim uzivo, ,prvi utisak" se stvori bukvalno u prvih nekoliko

sekundi.

Palac presuduje

Facebook i Instagram koriste pristup takav da ,namece" sadrzaj svojim korisnicima.
Razvijen je cak i pojam ,thumbstoppera" odnosno ,zaustavljac palca", imajuci u vidu da
se 80% sadrzaja gleda preko mobilnih telefona. Cak je i Google pre nekoliko godina

fokus svog rada stavio na ,mobile first" iskustva.

Kao Sto i vi sami koristite ove dve mreze, skrolujete na gore ili na levo, zavisno da li ste u
Feedu, Reelsu ili na Storiju, publika se zaustavlja onda kada vidi vizual koji im privuce
paznju. U ovom slucaju, vi ne pretrazujete aktivno sadrzaj, vec vam se on servira, sa

nadom da ¢e vas zainteresovati.

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ 1
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Razumevanje pa oviadavanje

U pocetku je bitno da razumete nacin kako funkcionisu Google i Facebook, a posle je
donekle lakse, jer oba sistema pruzaju dosta ,asistencije" u pravljenju odgovarajucih
reklama. Oba sistema imaju posvecene Ads platforme gde vas vode kroz proces

pravljenja reklama, u smislu tehnicke postavke.

Zahvalno je i olakSavajuce sto je Facebooku i Google interes da ljudi sto vise promovisu

sadrzaj, plac¢aju kampanje i odrzavaju oglase tako da su u detalje razvili tutorijale i

direktne ispomoci u realnom vremenu, kako biste vi sto lakse podesili reklame.

Na internetu oglasavanje funkcioniSe po sistemu aukcija. Za poziciju se bore oglasivaci

koji medusobno nude razlicite cene za klik.

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ
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Instagram

Instagram je platforma na kojoj su se do sada oprobali mnogi mali i srednji biznisi. Neki
su bili uspesniji od drugih, jer su shvatili na koji nacin se komunicira sa ciljnom grupom

na ovom mediju, kao i kakav sadrzaj treba da se plasira.

Poslovni profil je obavezan

Instagram mesecno koristi preko milijardu aktivnih korisnika. Manje je konkurencije, a
veca povezanost sa ciljnom grupom nego na Facebook-u ili Twitteru. Zato on

predstavlja odlicnu platformu da predstavite trzistu svoje proizvode ili usluge, a da ne
trosite velike koli¢ine novca na placene oglase. To vam omogucava i objava fotografija

ili videa na Instagram biznis profilu.

Pokazite sta radite na kreativan nacin

Usredsredite se na resenje koje pruzate, a ne na proizvode koje prodajete. Na
Instagramu je neophodno dodati vrednost svojim kupcima i izgledati lepo dok to
radite. Nikada ne potcenjujte Cinjenicu da je vas najvazniji adut (i pad) na ovoj mrezi

drustvenih medija - vizuelni sadrzaj.

Ako je vase poslovanje orijentisano na usluge, fokusirajte se na prikazivanje procesa koji
stoji iza pruzanja usluge. Pokazite kulturu kompanije, podelite svoju misiju sa svetom ili

jednostavno podelite nekoliko saveta i uputstava.

Postoji mnogo razlicitih formata koje mozete iskoristiti da biste to uradili na
Instagramu - moguce je postaviti fotografije, kratke video zapise (slicne GIF-ovima,

zvani Bumerang) i video zapise duzine do jednog minuta.

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ 13
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Probajte Instagram stories (price)

Instagram price imaju format slajdova i uzivo su samo 24 sata (mada se mogu dodati

na vas profil kao istaknuti fajlovi, pojavljujuci se na vasem profilu ¢ak i nakon sto

originalna pri¢a nestane). Ova funkcija je prvi put stvorena kao odgovor na Snapchat's

Stories i Instagram je neprestano razvija.
Evo nekih od prednosti koris¢enja Instagram Stories za brendove:

e PriCe su prikazane na vrhu vremenskih linija pratilaca, odmah ispod

Instagram logotipa, na istaknutom mestu.

e Pomocu njih se mogu snimati sadrzaji iza kulisa koji ne moraju biti toliko

visokog kvaliteta kao redovni postovi.

e PriCe olakSavaju eksperimentisanje sa razliCitim vrstama sadrzaja,

ukljucujuci filtere, nalepnice, fotografije, video zapise i video zapise uzivo.

e Oznacavanje drugih naloga, npr. @instagram u pricama, idealan je za
saradnike i influensere.
e Zabavni dodaci poput filtera za lice, teksta i nalepnica pomazu vam da

uredujete slike u pokretu.

e Sve fotografije i video snimci koje dodate reprodukovace se u redosledu u

koji su dodati i mozete ih dodati koliko god zelite.

Instagram Stories oglase mozete koristiti za ciljanje nove publike i dodavanje poziva na

akciju u kolaze, sto moze biti posebno korisno za promocije. Imajte na umu da se

Stories mogu kreirati samo na mobilnim uredajima i da je moguce Instagram Stories

poslati kao direktnu poruku (DM). Koris¢enje pri¢a o drustvenim mrezama definitivno

se ubrzava i skoro svaki brend moze pronaci zabavan i zanimljiv nacin za ucesce.

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ
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Pokusajte i sa IGTV-om

Instagram TV - IGTV - je funkcija koja omogucava korisnicima da postave (upload)
dugacke video zapise na platformu. Duzi video zapisi vam pruzaju puno prilika za
stvaranje zabavnog, svezeg i zanimljivog video sadrzaja za vas brend. Evo i nekoliko

prednosti koris¢enja Instagram Stories za brendove:

e |GTV video snimci mogu trajati od 60 sekundi do sat vremena, ostavljajuci
dovoljno prostora za kreativnost.

e Dugme ,Pratim” na IGTV-u omogucava fanovima lak pristup novom
sadrzaju. Pratioci e takode biti upozoreni da objavite nesto novo.

e |GTV deluje kao dodatna platforma za prikazivanje vaseg video sadrzaja, sto
znaci da je veca verovatnoca da Ce ga videti.

e |IGTV video zapisi se mogu uvrstiti u ,novosti“, u formi kratkog preview-a, na
koji se klikne da bi videli duzu verziju snimka, a to povecava vidljivost i broj
pregleda.

e Korisnici Instagrama mogu ostavljati komentare na IGTV video zapisima
koji ¢e biti vidljivi drugima, kao i njima sli¢ni, pruzajuci vredan drustveni
dokaz.

e Popularnost video zapisa u dugoj formi raste, pa je sada pravo vreme da

zapocCnete eksperimentisanje.

Cesto osvezavajte biografiju na profilu

Buduci da je jedina veza na koju je moguce kliknuti u vasem odeljku Biografija (tacno
ispod vadeg imena), imajte naviku da je Eesto azurirate. Steta je $to ga vecina brendova
koristi samo za povezivanje na svoju veb stranicu, jer bi se sa hjom moglo uciniti
MnNogo vise. Razmislite, vodenje registracija dogadaja, preuzimanja aplikacija ili Cak

kupovina.
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Instagram je takode lansirao svoje Instagram Business profile i placeno oglasavanje.
Profil preduzeca dodaje telefonski broj u vasu biografiju i daje pristup opseznim
analitickim podacima koji inace ne bi bili dostupni ako ne koristite ovaj alat za

drustvene medije.

Povedite ih iza kulisa

Kupci su prirodno znatizeljni odakle potiCu njihovi proizvodi, tako da mozete da
iskoristite Instagram da biste im pokazali ceo zivotni ciklus. Ovo je posebno vazno za
kompanije koje prodaju ekoloski prihvatljive proizvode ili FairTrade proizvode. Izvorne
slike koje pokazuju kako se proizvode proizvodi - od osnovnog materijala, proizvodnje

do distribucije.

Ako vam nista ne padne na pamet, mozZete da podelite nesto sto svi imaju - skice,
beleske i ispunjene tabele. Svako preduzece je diskutovalo o idejama, na vama je da
napravite lepu sliku i postavite je na Instagram. Mozda Cete otkriti da je najbolje
isprobati razliCite tipove postova dok ne postignete uspeh sa onim koji ¢e angazovati

publiku.

Prosirite svoj doseg (reach) pomocu #hesStegova

Koristite heStegove da biste prosirili doseg vasih objava. To mogu biti specificne
kampanje ili opste - vazno je samo da su relevantne. Obavezno podesite i glavni
#hesteg svoje kompanije (#vaseime) i stedljivo ga koristite na Instagramu (Twitter i
LinkedIn su takode dobri). To ljudima olakSava pronalazenje sadrzaja koji se odnosi na

vas, kao i na vas glavni nalog.

Najbolja praksa je da koristite izmedu tri do pet hestegova, uprkos Cinjenici da je
maksimum koji mozete dodati 30 po objavi na Instagramu. Koristite sopstvene

hesStegove specificne za kampanju kao i one popularnije, kako biste povecali vidljivost
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svog sadrzaja. Mozete se okusati u proslavi #hesSteg praznika na drustvenim mrezama.
Mozete zapoceti dodavanjem hestegova poput #instagood (koristi se u preko milijardu
postova) ili #tbt (povratak u Cetvrtak) i ne zaboravite na one specificne za industriju.

Ako se bavite IT-om, hashtag #IT ili #tech ce biti sasvim u redu.

Saradujte i pominjite druge

Instagram je jedan od najjacih kanala na drustvenim mrezama za isticanje saradnika i
deljenje pri¢a o uspehu kupaca. Cak i ako se zvanic¢no ne pridruzite neprofitnoj
organizaciji, mozete nekoliko puta godisnje davati u dobrotvorne svrhe ili prikupljati
sredstva za donacije. Sve je to dobro dok se svrha odredene akcije poklapa sa
vrednostima vaseg brenda i misijom. Uzmite u obzir da ne prate svi hestegove na
drustvenim mrezama, pa je oznacavanje naloga obic¢no bolji izbor ako zelite da vas

primete.

Drugi nacin da vas primete je da razmislite o adekvatnom influenseru. Oni ¢e na
najbolji nacin pomovisati vas brend i skrenuti paznju na vas. Samo budite pazljivi u

njihovom odabiru, jer veliki broj pratilaca ne znaci uvek i uspeh.

Cradite isCekivanje i neizvesnost i ponudite ekskluzivnhost

Odrzavanje zainteresovanosti kupaca je sustinski deo svake efikasne marketinske
kampanje. Nagradite svoje verne pratioce ekskluzivnim sadrzajem. Neka oni prvi
saznaju za nove proizvode, usluge ili dogadaje. Napravite atraktivne najavne fotografije
koje stvaraju is¢ekivanje ili zadovoljavaju radoznalost za vasa nova izdanja, otvaranja
kancelarija ili prodavnice. Ovakav pregled Cini da se vasi pratioci na Instagramu osecaju

posebno i vracaju se radi dodatnih insajderskih informacija.
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Analizirajte svoj uspeh i nadogradite ga

Bez povlacenja unazad i analize Sta je uspelo, a Sta nije, marketing postaje igra

pogadanja. Istina je, mozete procitati sve Clanke na svetu o najboljim praksama i

dobrom vremenu za objavljivanje, ali ono sto vasim klijentima odgovara saznacete

samo testiranjem i merenjem rezultata. Tu ¢e vam pomoci alati za upravljanje

drustvenim mrezama. Mozete ih koristiti ne samo za zakazivanje Instagram kampanja,

vec i za analitiku drustvenih mreza, odnosno merenje njihovog uspeha. Obavezno

redovno merite broj pratilaca, angazman i klikove, kako biste usavrsili i poboljsali

strategiju.

Kako do veceg broja pratilaca?

Ta brojka je postala glavni cilj, pa se Cini da se nekada gubi fokus sa onog pravog, a to je

veca prodaja. Zato je veoma vazno istaci da broj pratilaca nije bitan. Bitno je da su oni

pravi i da ¢e kao takvi biti spremniji da kupe vas proizvod ili uslugu, ako vas upravo

zbog toga i prate.

Ipak, kako da vas vise ljudi zaprati?

1.

Sadrzaj koji daje vrednost - Fokusirajte se na sadrzaj i njegov kvalitet, ne na
kvantitet. Kreirajte sadrzaj koji ¢e vasim pratiocima dati vrednost. Kada kazemo
vrednost, tu mislimo na zabavu, humor, edukaciju, inspiraciju, motivaciju itd.
Bitno je da budi neku emociju i da zZele da vas prate.

Budite redovno aktivni - Bilo da je to kroz post, stori ili rils, morate biti prisutni
na mrezi da bi vas potencijalni pratioci zapazili. Sto ste vise prisutni, to je veca

prilika da vas vide i zaprate. Nemojte praviti vece pauze.
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3. SponzoriSite objave - Instagram oglasavanje vam daje odli¢nu priliku da za malo
novca vase objave vidi vise korisnika, posebno oni koji vas ne prate. Ako vasa
objava organski dobro prolazi, pogurajte je uz malo budzeta i dajte joj priliku da
vam donese nove pratioce.

4. Ogranizujte darivanje - Ukoliko imate proizvod ili uslugu koji su dobar mamac
za nove pratioce, organizujte darivanje tako da ih podstaknete da vas ,zaprate":
za ucesce je obavezno da vas neko zaprati i taguje u komentaru tri prijatelja
kojima bi se vas proizvod dopao. Na taj nacin dobijate na vidljivosti.

5. Video - Instagram prati trendove, a oni kazu da je video sada najgledaniji format
na drustvenim mrezama. Zato je i uveo rils, novi format koji osvaja mrezu u
potpunosti. Koris¢enje rilsa daje vam mogucnost da organski dodete do sto
veceg broja pratilaca, jer ga algoritam voli i ,gura“. Ako koristite dobar fazon uz
trending muziku, veca je verovatnoca da Ce vas videti veliki broj korisnika,
posebno onih koji vas inace ne prate.

6. Upoznajte algoritam - Instagram ima svoj algoritam koji funkcioniSe na takav
nacin da svojim korisnicima prikazuje sadrzaj za koji zna da bi im se dopao. On
uzima u obzir razne faktore koji mogu doprineti tome da vasa objava bude
vidljivija. Morate znati kako funkcionise da biste kreirali takav sadrzaj koji ¢e

dopreti do sto veceg broja ljudi.

Kako da koristite Instagram Reels za predstavljanje svog biznisa?

Instagram Reels je s nama vec neko vreme i za sada je izvesno da nova sekcija, koja
podseca na TikTok, ima potencijal da i dalje raste. Pored toga Sto su je prigrlili

influenseri, lako se moze iskoristiti za promovisanje biznisa.

Rec je o vertikalnom video formatu koji traje do 30 sekundi, a mozete ga naci u

zasebnoj sekciji ili Ce se pojaviti na vasem Explore Feed-u. Pored mogucnosti za
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ubacivanje zvuka iz postojece muzicke baze, mozete koristiti i svoje originalne zvukove.
Video mozete snimiti iz aplikacije ili aploudovati video koji ste prethodno snimili.

Neretko Cete videti i TikTok videe koji su okaceni na Instagramu u ovom formatu.

Instagram algoritam je trenutno na strani Reels videa, tako da, uz koris¢enje ovog
formata, imate Sansu da dodete do velike publike, a medu njima se lako mogu naci i

potencijalni korisnici vasih usluga ili proizvoda.
Ko je ciljna grupa?

Oni koji su upoznati s TikTok-om neretko pretpostavljaju da je Reels namenjen slicnoj
ciljnoj grupi — prevashodno mladima, medutim, to nije sasvim tacno. Kao i TikTok, i
Reels ostavlja veliki prostor za kreativnost i kreiranje sadrzaja koji moze biti relevantan

razli¢itoj publici.

Naravno da postoji opcija da snimate plesne izazove i ispratite aktuelne trendove, ali
treba da razmislite koliko je to relevantno za vas biznis i poruku koju zelite da posaljete,

jer sami pregledi nisu kljucni, vec privlacenje potencijalnih klijenata.
Sta mozete da uradite?

Reels je idealan da u kratkom formatu predstavite svoju uslugu ili poducavate publiku.
Ukoliko, primera radi, imate skolu jezika, vasi hastavnici mogu objasnjavati odredene
fraze na zanimljiv nacin, koji bi dalje mogao da motivise ljude da se opredele za vase

kurseve.

Ovi videi su odli¢ni i za predstavljanje proizvoda i how to savete, gde mozete pokazati
kljucne funkcionalnosti ili objasniti l[judima kako da na sto bolji nacCin iskoriste vas
proizvod i rese neki problem. Recimo, ukoliko se bavite dizajnom odece, mozete
pokazati proces skiciranja, sivenja ili savetovati kako da se odredeni odevni komad

najbolje uklopi u kombinaciju.
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Popularni pre i posle format lako mozete iskoristiti za predstavljanje svog biznisa
ukoliko on omogucava bilo kakvu ociglednu transformaciju. Publika pozitivho reaguje

Nna ovaj sadrzaj, jer voli da prisustvuje brzoj i oCiglednoj promeni nabolje.
Podelite pricu

Pored kreiranja novih sadrzaja, mozete podeliti i ranije video storije u ovom obliku ili ih
blago modifikovati uz dodavanje teksta. Ne zaboravite da zvuk jeste vazan deo Reels-3,
ali da tekst mozete da iskoristite da privucete paznju, kreirate fokus i lakSe vodite svoju
pricu.

Odvojite vreme da isplanirate i napisete scenario za svoj video — ima Sanse da privuce

vecu paznju publike, zbog Cega je jos vaznije da kazete bas ono sto zelite.

Facebook

Uspesno promovisanje poslovanja na Fejsbuku podrazumeva da dopremo do sto

veceg broja korisnika.

To mozemo ostvariti tako sto c¢emo kvalitetnim i zanimljivim sadrzajem privlaciti veliki
broj posetilaca i pratilaca. To se naziva besplatni ili organski doseg - Organic Reach. Sto

sadrzaj dublje prodre (sa velikim brojem deljenja) to ¢e organski doseg biti veci.

Drugi nacCin podrazumeva korisc¢enje placenih Facebook kampanja, u kojima pustamo
objave sa nase stranice ka ve¢em broju korisnika, odnosno ciljnoj grupi korisnika za

koje procenimo da bi mogli biti zainteresovani za sadrzaj objave.
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Vodenje reklamnih kampanja predstavlja slozen i osetljiv proces. Greske u podeSavanju

parametara mogu dovesti do pogresSnog usmeravanja kampanje, a samim tim i do

bespotrebnog rasipanja novca.

Vodenje poslovnih stranica

Vodenje poslovnih stranica na fejsbuku podrazumeva obavljanje veceg broja aktivnosti

na dnevnom ili nedeljnom nivou.

e postavljanje fotografija, objava, novosti i sl.

e Kreiranje oglasa sa kompletnim dizajnom

e interakcija sa posetiocima i pratiocima stranice

e istrazivanje trzista

e analiza konkurencije

e definisanje ciljnih grupa

e postavljanje i vodenje placenih kampanja

e analiza rezultata kampanja

e optimizacija kampanja prema dobijenim rezultatima

e detaljni finalni izvestaji o postignutim rezultatima
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Kreiranje reklamnih kampanja i objava na Fejsbuku i Instagramu

Facebook prikuplja podatke o svojim korisnicima, koje zatim, kroz sisteme za vodenje
reklamnih kampanja, "prodaje" trecim stranama, odnosno kompanijama koje Zele da

se reklamiraju na ovoj drustvenoj mrezi.

Da ne bude zabune, Facebook ne ustupa bukvalno podatke svojih korisnika, vec te
podatke koristi kako bi oglasivacima pomogao da kreiraju ciljne grupe kojima ce se
prikazivati objave. Ti podaci se koriste samo u okviru Facebook sistema za kreiranje

kampanja.

Koris¢enjem ovih podataka, formiramo objave koji ¢e se prikazivati samo onim

korisnicima za koje smatramo da mogu biti zainteresovani za njih.

Svi korisnici fejsbuka su se saglasili da se podaci o njima i njihovim aktivnostima mogu

prikupljati, snimati i obradivat.i.

Detaljan opis, pravila i nacin koris¢enja korisnickih podataka se nalazi u dokumentu

"politika o podacima" (Facebook Data Policy)

Pored svih osnovnih informacija (godine, pol, mesto prebivalista i sl.), Facebook skuplja

i brojne druge podatke o nama i nasim aktivnostima, navikama, interesovanjima i dr.

e informacije o sadrzaju koji postavljamo na nasem profilu

e |okacije fotografija koje postavljamo

e sadrzaji koje posecujemo

e sadrzaji na koje reagujemo (like, share i sl)

e sadrzaji koje postavljaju drugi korisnici, a na kojima smo mi oznaceni (tagovani)
e sa kojim osobama i grupama smo povezani

e kontakt podatke naseg adresara na Facebooku (kao i bilo kog kalendara ili

adresara koji se sinhronizuje sa Facebookom)
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e informacije o finansijskim transakcijama (kada placamo nesto na Facebooku,
ostavljamo informacije o karticama, identitetu, i sl.)

e informacije o uredajima koje koristimo za pristup svom profilu (podaci o OS,
hardveru, GPS lokacijama, IP adresa, broju telefona, jezik, i sl.)

e spoljni sadrzaj koji posecujemo (web sajtovi i aplikacije koje posecujemo i

koristimo)...

Zahvaljujuci ovim Facebook podacima o korisnicima, mozemo kreirati nase kampanje
sa preciznim izborom grupe korisnika kojima ce se prikazati objava. Neke od

mogucnosti za ciljanje grupe korisnika su:

e pO Mmestu boravka

e po delatnosti

e po godinama starosti

e po polu

e po mestima koje posecujemo
e po uredajima koje koristimo
e po sferama interesovanja

e po zivotnim navikama

e po aktivnostima na mrezi

Princip naplate reklamiranja na Fejsbuku je slican kao i kod Google Ads kampanja.

Dakle, sami definiSemo budzet koji cemo potrositi za svaku kampanju.

Visinom postavljenog budzeta utiCemo na broj korisnika kojima ce biti prikazana nasa

objava. Jednostavno - sto je vecdi budzet, vise Ce ljudi videti nasu objavu.

Pored broja korisnika kojima ce se prikazati objava, na cenu utice i broj dana koliko ¢e

kampanja trajati. Kombinacija ova dva parametra nam projektuje visinu budzeta.
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Kako poceti sa reklamiranje na Fejsbuku

Ako nemate Facebook stranicu, onda pocnite od tog koraka. Otkrijte Sta sve jedna
Facebook stranica treba da ima i kako da je vodite. Za potrebe firme nikako nemojte

otvarati profil, to je namenjeno iskljucivo za lic¢nu upotrebu.

Ako je vec€ imate, onda ste sigurno primetili da ispod svake objave stoji opcija “Boost
post” ili “povecaj vidljivost objave”. Da, to vas Fejsbuk navodi da se reklamirate na
njemu. Ali ukoliko ste mislili da je dovoljno samo da pritisnete to dugmence i unesete
podatke o nacCinu plac¢anja — jako mnogo gresite i Sanse da uludo potrosite svoj novac

SU ogromne.

Nerazumevanjem Facebook reklamiranja mozete baciti mnogo novca, a moze i
suprotno - sa relativho malim ulaganjem da dobijete velike ucinke reklame i bolju

prodaju.

Stvar je slozenija i to ne malo, pa ¢emo i¢i redom i pojasniti ono najosnovnije sto
morate zaista znati o Fejsbuk reklamiranju i postavjanju reklama na ovu drustvenu

mrezu.
3 nacCina da postavite reklamu na Facebook!

U sustini, mozemo reci da na Facebooku imate tri naCina postavljanja reklama,

koncipirana u zavisnosti od vaseg nivoa znanja o ovoj aktivnosti.

e Jedna je ona “Boost post” (povecaj vidljivost objave) , za koju vam ne treba
MNogo znanja, samo Malo podesavanja i unos najosnovnijih podataka o publici
koju targetirate, trajanju reklame i nacinu plac¢anja. Koliko ¢e vam rezultata
doneti zavisi od toga koliko je viralan post koji reklamirate ili od puke srec¢e.To nije

najbolja opcija za ulaganje novca.

Projekat je podrzala nemacka razvojna saradnja koju sprovodi GIZ 25



Developing Local E-commerce

J‘ Cluster

S i Ecosystems under Covid-19 .
HEMAYKA T — Central Serbia
Capanted Iz ==-. pandemics ‘ .

ST TR

e Druga opcija postavljanja reklame je kroz Ads manager (upravljanje reklamama).
Ovo je opcija za one koji znaju da reklamom na Fesjbuku mogu dobiti mnogo
vise. Moj je predlog da pocnete odatle.

e Treca je varijanta Power editor (napredni uredivac) koji vam pruziti najdublji uvid
u kampanju, rezultate i najvise mogucnosti,ali to isprobavajte kada se izvestite sa

osnovama.
Mi cemo se ovde fokusirati na Ads manageru, kao nesto sto se najcesce koristi.

U Ads manageru mozete da postavljate kampanje, reklame,da odredite koliko cete
novca potrositi na reklamiranje, izaberete publiku kojoj ¢ete prikazivati reklame,

optimizovati ih, testirati ih i drugo.
Ukoliko to uradite kako treba — moze napraviti pravi BUM u vasem poslovanju.

Nacin plac¢anja je prva star od koje treba da poCnete sa Facebook reklamiranjem, jer
iako ovaj vid marketinga moze biti vrlo povoljan, definitivnho nije besplatan. Postoji vise

nacina placanja koje mozete dodati: paypal racun, kreditna ili platna kartica.

Facebook Ads manager je mesto odakle pocinje reklamiranje na Facebooku. Vise je
nacina kako da dodete do njega i ako do sada niste pokusavali da se bavite reklamama

Nna internetu to ¢e vam zasigurno biti jedan sasvim novi svet.
A sada idemo redom. Evo korak po korak kako napraviti Facebook reklamu.
1. korak — definisanje cilja i kreiranje kampanje

Facebook ads manager je prilicno intuitivan i relativno lako mozete pratiti Sta treba da
uradite. Potrebno je najpre da budete nacisto sa sobom — sta zelite postici sa

reklamom? Da li vam je cilj da ljudi dodu na vas sajt i kupe nesto? Ili vam je cilj da
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prosirite pricu o vasem brendu koji je nov pa treba da ga vidi sto vise l[judi? Ovo su

samo neki od ciljeva kampanje. | sam Facebook ads manager ponudce vam najvaznije.
Dakle, svojom kampanjom mozete da birate da li cete da:

° prosirite svest o brendu

° dopreti do sto veceg broja ljudi

° poslati sto vise ljudi na svoj sajt ili ve¢ neku web adresu

° podstaknuti ljude na interakciju (lajkove, poruke sa stranicom, komentare)

° podstaknuti l[jude da instaliraju aplikaciju

° pogledaju video

° podele sa vama informacije o sebi,odnosno da se registruju

° povecate broj konverzija

° reklamirate konkretne proizvode iz kataloga

° podstaknete ljude da posete vasu prodavnicu na nekoj lokaciji (van interneta

odnosno na nekoj fizickoj lokaciji)
Sve ovo podeljeno je na tri grupe ciljeva: Awarness, Considerration i Conversion
Cilj reklamiranja na Fejsbuku

LogiCno je da za pocCetak zelite da razvijete svest o vasem novom brendu. U tom
slucaju izabracete prvu opciju i Facebook Ce proslediti reklamu onima za koje smatra
da su najvise zainteresovani za ono sto nudite. Kasnije ih navodite da lajkuju, idu na vas

sajtislicno i na kraju ih reklamom navodite na konverziju.
Sledeci korak na koji vas Facebook ads manager sam odvede kada izaberet cilj.

Kojoj publici je namenjena vasa reklama? Kome su namenjeni vasi proizvodi ili usluge?
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Ukoliko ste radili ozbiljan biznis plan, onda imate odgovore na ova pitanja. Ostaje vam

samo da te ljude targetirate svojom reklamom. Srecom po nas koji vodimo neki biznis,

ljudi svojim ponasanjem na Facebooku ostavljaju puno podataka o sebi.

Vazno je da izaberete na kojoj lokaciji se nalazi publika kojoj Cete prikazivati reklamu.
Suludo je ako imate pekaru u Kragujevcu da je reklamirate bas svima u Srbiji. U tom

slucaju sirite lokalni brend, i targetirate reklamom samo osobe koje su u Kragujevcu.

Mozete dodati i grupne lokacije. Recimo ako imate pekaru u Nisu, Krusevcu,
Kragujevcu, Beogradu, Novom Sadu, mozete ove gradove dodati grupno. lako je ovo
rastrkano po celoj Srbiji, zaista i dalje nema potrebe da rasipate preglede reklama na

one koji se ne nalaze u ovim gradovima.

Kod izbora lokacije mozete izabrati

e sve ljude koji su na toj lokaciji (pa i privremeno, recimo doputovali, Cekirali se tu)

e 0sobe koje zive na toj lokaciji,
e 0sobe koje su nedavno bile tu

e 0sobe koje putuju na tu lokaciju

Nakon toga unosite demografske karakteristike vase publike. Da li je vas proizvod samo

za zene mozda? Da li ¢e za njega biti zainteresovane starije ili mlade zene? Izaberite

raspon godina.

Publiku mozete targetirati po porodicnom statusu, obrazovanju, prihodima i
interesovanjima... Ovde sada imate opciju da idete dublje sa ciljanjem ljudi kojima bi

vas brend bio zanimljiv pa recimo ukoliko se radi o Sirenju svesti o nekoj plesnoj skoli i

izgradnji tog brenda, onda birate one koji recimo oznacili da vole ples, latino-americke

plesove, hip-hop muziku, rok muziku, moderan ples, neke konkretne izvodace koji se

uklapaju u pricu....
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Kako krenete da birate opcije, Facebook ¢e vam i sam sugerisati sliChe, pa vam ostaje

da izaberete ono Sto vam odgovara.

Koliko cete daleko ic¢i sa tim, zavisi od samog vaseg posla. Ukoliko se vasa plesna skola
bavi iskljucivo i samo latino plesovima, za pocCetak je dovoljno i birati i samo one koji
vole te vrste plesa. Kasnije testirajte i Sirite publiku tako sto cete dodavati druge
kategorije ili napravite Lookalike audience (publiku koja slicha vasoj publici koja voli
latino plesove) a koju cete ciljati reklamom u nekom drugom krugu pomocu Fejsbuk

piskela (takozvanim remarketingom).

U sustini, pocCnite uvek sa nekom uzom publikom, pa Sirite viemenom. Tako cete

najbolje opipati puls svojih potencijalnih kupaca.

Kada ste izabrali svoju publiku, red je da definiSete gde ¢e sa tacno pojavljivati vasa

reklama (u novostima, sa strane, u messengeru, na Instagramu)
Imate dva izbora kako da to podesite:

e automatski -sto se preprurucuje ukoliko ste pocetnik i jos niste ispitali teren na
kojem bi vase reklame najbolje funkcionisale.

e prilagodeno — gde mozete da birate gde Ce se vasa reklama pojaviti — od toga da
li Ce biti samo na Facebooku ili ¢e biti i na Instragramu, kao i da |i ¢e se prikazivati

samo na racunarima, samo na telefonima, tabletima ili svi uredaji dolaze u obzir.

Videcete da ispod postoje i haprednije opcije, da bukvalno targetirate ljude po tipu
mobilnog uredaja, kao i da blokirate nezeljene lokacije za prikazivanje reklame. To

isprobajte kad se malo izvestite, moje je da samo kazem da i to postoji.

Definisite budzet i vreme prikazivanja, postavite parametre koji pokazuju kada ce se
prikazivati reklama i koliko novca ste spremni da potroSite na nju. Vas budzet moze biti

dnevni, a mozete uneti i budzet za celu kampanju (koja moze imati vise reklama) .
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U sluCaju kada ste izbarali za cilj kampanje interakciju sa objavom, vi mozete birati da

vam bude naplaceno:

e po prikazu reklame (bez obzira da li su ljudi imali interakciju sa reklamom)
e ili po interakciji (znaci samo kada je neko lajkovao, otkomentarisao, poslao

poruku ili na neki nacin reagovao na vasu reklamu nekom akcijom).

Ukoliko vam je interakcija glavni cilj, bolje je da placate po interakciji, jer Ce Facebook
tada da se trudi da dostavi reklamu onima za koje postoji najveca verovatnoca da ce
reagovati. Ukoliko izaberete da vam se naplacuje po prikazu, Facebook c¢e reklamu

prikazati Sto ve¢em broju ljudi.

Zavisi kako “bidujete" i ovo je opet stavka za malo iskusnije. Opet, vi ste postavili budzet
recimo 100€ i vase reklamiranje na Facebooku nece preci tu granicu. A koliko e ljudi
videti tu reklamu za taj novac? Ukoliko niste iskusni i nemate pojma koliko bi to moglo
da kosta, pocCnite sa automatskim bidovanjem. Facebook ¢e naci neku najpovoljniju
varijantu po svom nekom sistemu. Kada steknete malo vise iskustva, mozete sami
bidovati, vodeci se time koliko biste vi ponudili za konkretnu akciju. U nasem slucaju
recimo nudite koliko biste vi potrosili za jednu interakciju sa objavom. Facebook ¢e vam

tu dati neku svoju sugestiju, a na vama je da testirate.

Optimizacija prikaza reklame i kako da za najmanje novca dobijete najbolje rezultate
nije nimalo jednostavno i to zavisi od cilja koji se izabrali i publike, ali ima i “malih”
trikova. Ukoliko je vas cilj svest o brendu, onda ¢e Facebook da se potrudi da dostavi
reklamu Sto vecem broju ljudi koji ste izabrali kao publiku. Ukoliko je cilj konverzija, on

¢e vam ponuditi da optimizuje reklamu po vise osnova:

e po prikazu (gde Ce teziti da prikaze reklamu vecem broju ljudi)
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e po konverziji (gde ce prikazivati reklamu osobama koje ¢e najverovatnije
konvertovati na vasem sajtu, a po najmanjoj mogucoj ceni za takav prikaz)

e po kliku na link (gde ce pikazati reklamu osobama koje ¢e najverovatnije kliknuti
na link i posetiti web mesto na koje link vodi)

e dnevnijedinstveni domet (gde ¢e da dostavi reklamu ljudima jednom dnevno)

Ukoliko ste izabrali kao cilj konverziju, onda cete verovatno kreirati i takav sadrzaj
reklame u kojem pozivate na akciju i najbolje je da izaberete i da reklame budu
optimizovane za konverziju. Drugim recima, dobro odredite cij reklame na samom

pocetku i ostale Cete stavke lakSe posloziti na svoje mesto.

Nakon budzZeta i publike, podesite od kada do kada c¢e se prikazivati reklame na

Fejsbuku, odnosno datum pocetka i datum zavrsetka prikazivanja reklame.

U naprednim opcijama imate i varijantu da izaberite i po kom rasporedu ce se
objavljivati reklame i kojom brzinom. Drugim reCima, birate da li ce Facebook da
izgruva ceo vas budzet sto pre (acclerated - sto je dobro kada imate neku akciju koja

kratko traje) ili ravnomerno tokom nekog odredenog perioda.

Takode, birate i da li se reklama prikazuje tokom cele nedelje ili zelite da se mozda

vikendom ili u nekom drugom periodu ne prikazuje.

A dolazimo i do samog prenosenja poruke. Imate vreme, imate publiku i budzet, a Sta

hocete da im kazete? Kreirajte vizuelniidentitet reklame.

Sama Facebook reklama sastoji se od vizuelnog dela (slike, videa) i vec nekog
promotivnog teksta koji prati sliku i poziva na akciju. Ovde se uglavnom vodite onim

elementima koje treba da ima jedna Facebook reklama.

Facebook vam nudi opciju da postavite sliku ili video i to je prvo na Sta Cete naici, a to

vam dovoljno govori koliko je vizuleni sadrzaj vazan. Preporuka je da postavite video
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ako imate. Fejsbuk je brza mreza. Video se automatski reprodukuje i zato je vazno da
odmah na pocetku briljirate i privucete paznju publike, kako bi oni nastavili da gledaju

video do kraja.

Ipak, najlakse je da za pocetak vaseg reklamiranja na Fejsbuku krenete sa slikom. Ovde
imajte na umu da slika koju birate mora da prenosi neku emociju jer emocije su u
sustini te koje prodaju i da jasno prenosi cilj reklame. Nakon slike ili videa, ide smisljanje
teksta reklame. Birajte reci koje privlace paznju. Sam tekst reklame sastoji se od

naslova i opisa u kojem treba da objasnite zasto bi neko trebao da poseti vas sajt i
recimo kupi ili poruci vas proizvod. Ispod stoji opcija da uneste URL adresu na koju
treba da se upute oni koji su procitali reklamu, i poziv na akciju u vidu dugmeta koje

mozete dodati.
Opcije koje vam se nude kao poziv na akciju su tipa:

° prijavite se odmah
° preuzmi (kada je aplikacija u pitanju)
° posaljite poruku,

° saznajte vise

Nakon toga ostaje vam samo da potvrdite da je vasa reklama gotova i ona se Salje na

odobrenje. Da li je odbijena ili odborena, znacete kada dobijete obavestenje.
Testirajte razliCite pristupe istoj stvari

Savet je da napravitie nekoliko slicnih Facebook reklama. Napravite prvu, pa ¢im
zavrsite sa njom, Facebook ¢e vam ponuditi da napravite slicnu. Prihvatite taj izazov i
postavite slicnu reklamu, ali promenite recimo sliku ili stavite drugi tekst. Nemojte
menjati mMnogo parametara ili sve, jer nije poneta da napravite drugaciju nego slicnu

reklamu. Kroz analizu reklama mozZete videti kasnije koja od njih bolje prolazi i zakljuciti
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zbog Cega. Recimo duhovita slika ¢e mozda bolje prolaziti nego obic¢na prodajna slika
vaseg proizvoda. Slika koja objasnjava kako se koristi proizvod mozda ce ic¢i losije od
teksta u kojem se opisuje sreca, korist i zadovoljstvo proizvodom. To je onda obrazac po
kojem treba da idete. Reklame koje ne idu i za koje vidite da nisu efektne vremenom

jednostavno iskljucite i nemojte trositi novac na njih.

Culi ste da je Facebook reklamiranje jeftino? Mozete vrlo lako nasesti na pricu o jeftinoj
reklami i odmah napraviti pogresan korak i baciti novac ulozen u ovaj vid promocije.
Ako zelite ozbiljno da zaradite, moracete ozbiljno i da ulozite u Fejsbuk marketing. Ipak,
s obzirom da moze prilicno precizno da cilja publiku, ovaj vid reklamiranja moze biti
vrlo, vrlo isplativ. Recimo da prodajete neki proizvod ili uslugu novu na trzistu. Ne
mozete tek tako postaviti Fejsbuk reklamu bilo kome u Srbiji. Mozete, ali bice
izignorisana. Facebook reklamiranje je malo specificno jer ljudi ne dolaze tamo da
kupuju, nego pretezno da se druze sa svojim prijateljima. Zato im reklamom treba
prvenstveno privuéi paznju. Niko nece da kuca u pretraziva¢ Fejsbuka “Casovi plesa
Kragujevac”. Na neki nacin, morate prvo da se nametnete ljudima reklamom i za to ¢e

vam trebati nekoliko setova reklama.

Na Guglu je drugacije. Tamo mnogi i dolaze sa upitom da kupe nesto, da se informisu o
ceni, performansama necega, iskustvima ili da obave online kupovinu. Tamo reklamom

nudite ono Sto se trazi.
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Google ADS

Pretvorite interesovanja ljudi u uspeh vase firme. Jedini alat koji za koji se moze reci da
uspeh nije posledica sluCajnosti. Na Google-u se obavi preko 6 milijardi pretraga
dnevno, sto jasno ukazuje na digitalnu pismenost danasnjeg potrosaca. Najveca
prednost je u tome sto samo placate kad neko klikne na vas oglas. Ovde su rezultati

konkretni i trenutni!

Google je saveznik malih i srednjih biznisa, i u borbi protiv velikih, jedini je vas iskreni

prijatel].

Relevantno oglasavanje

Google kao jedna od najjacih svetskih IT kompanija, i kompanija uopste, postala je to
upravo zbog svoje inovativnosti i ulaganja u nauku i znanje. Danas, Google raspolaze
nezamislivom kolicCinom informacija na osnovu kojih pravi veoma sofisticirane
algoritme, kako bi korisnici koji koriste Google-ove servise dobili najbolje moguce
iskustvo. Zbog ovoga, Google reklame moraju biti takve da ne ometaju koris¢enje

njegovih servisa, a da opet budu maksimalno efikasne!

Biti relevantan u oglasavanju je jedan od osnovnih postulata dobrog marketinga. Ako
zelimo efikasnu marketinsku kampanju, potrebno je da posaljemo relevantnu
propagandnu poruku. Najbolja reklama je ona reklama koja nosi relevantnu poruku na

pravo mesto u pravo vreme.

Zato Google Ads platforma pruza tu mogucnost da sami, ali i uz pomoc algoritma,
upravo takvu poruku posaljemo potencijalnim kupcima, o nasim proizvodima ili

uslugama, i to iz dva razloga:
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1. Zato sto Google ni pod koju cenu ne zeli da ometa svoje korisnike nerelevantnim
sadrzajem koji je karakteristiCan za tradicionalne medije (TV, Radio, itd.). Kao sto
je prosecCan korisnik Google-a navikao da putem pretrage nade relevantan
sadrzaj koji mu je potreban, tako ce i reklame putem Google Ads-a biti prikazane
samo onima Kkoji su zapravo zainteresovani za te reklame.

2. Zato sto je relevantna reklama veoma efikasna i za onoga koji je plasira, Sto je i
logicno. Jednostavno, Google-ovi algoritmi su toliko napredni, jer na osnovu
prethodnih iskustava korisnika Google pretrage i njihovog “ponasanja” na

internetu, mogu zakljuciti da li je za nekog plasirana reklama relevantna ili ne.

Google konstantno radi na unapredenju relevantnosti, pa tako od skoro primenjue
algoritme koji mogu da razumeju nameru onoga koji pretrazuje i siri kontekst njegove

pretrage.

Pri kreiranju i nakon plasiranja reklame preko Google Ads-a, sama platforma daje
ocenu konkretne reklame, tzv. “Quality Score”. Mnogi su faktori koji utiCu na samu
ocenu, od toga kakav je naslov, opis reklame, grafika, ali i od pracenja ponasanja
korisnika nakon sto klikne na reklamu, gde se, na primer, prati koliko se korisnik zadrzi
na stranici na koju ga je sama reklama odvela. Quality score direktno zavisi od

relevantnosti reklame za potencijalnog kupca.

Sto je “Quality Score” bolji, odnosno vedi, to ¢e reklama biti efikasnije, videce je veéi broj
ljudi i bice jeftinija, tj. cena klika ¢e biti manja. Na ovaj naCin Google nagraduje
kreativna marketinska resenja, te pruza mogucnost da za manje novca vasa reklama
bude efikasnija od onih koji su izdvojili i po nekoliko puta viSe sredstava za istu reklamu

na istom trzistu.
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Ciljano oglasavanje

Targetiranje ili ciljano oglasavanje je savrsen nacin da plasirate reklamu iskljucivo vasoj
ciljnoj grupi i na taj nacin izbegnete nepotrebne troskove koji nastaju kada reklama
stize do onih kojima uopste nije relevantna. Targetiranje je idealno je za bukvalno svaki

tip biznisa, jer su mogucnosti ciljanja razliCite, veoma efikasne i skoro neogranicene.

U osnovi, postoje dve metode targetiranja. Prva je targetiranje ciljne grupe ili publike, a

druga je targetiranje putem sadrzaja.

Fokus kod targetiranje ciljne grupe je u analizi njenih karakteristika, kako bi iste uneli u
podesavanje pre plasiranja same reklame. Cilj je da na osnovu ovih karakteristika

reklama stigne do grupe ljudi koju interesuje vasa usluga ili proizvod. To moze biti:

e Demografija ciljne grupe. Ovde se moze odrediti geografska lokacija na kojoj ¢e
se reklama pojavljivati, kojoj starosnoj dobi ce se reklama prikazivati, kom polu
kao i na kojim uredajima ce se prikazivati (PC, tablet, mobilni, TV).

e Interesovanja ciljne grupe. Interesovanja mogu biti odredena na dva nacina. Prvi
je da se reklama prikazuje onim korisnicima koji su vec gledali druge slicne
proizvode ili usluge. Drugi je da se reklama prikazuje na osnovu afiniteta ciljne
grupe, odnosno u zavisnosti koje aplikacije koriste, Sta Citaju po internetu, koje
video snimke gledaju, koje kanale prate, itd.

e Remarketing oglasavanje. Sustina je u tome da ce se reklama prikazivati onim
korisnicima koji su vec “videli” vas proizvod ili uslugu. Dakle, oni koji ne postanu
odmah kupci vaseg proizvoda ili usuge, a bili su na vasem websajtu ili su kliknuli
na neku od vasih reklama, putem remarketinga se pruza mogucnost da samo

njima ponovo bude prikazana vasa reklama koja Ce ih pratiti svuda po internet-u.
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Google Ads ciljano oglasavanje

Pored “gadanja” ciljne grupe, Google Ads pruza i mogucnost targetiranja putem
sadrzaja. Sustina je u tome da se reklama prikaZze na mestima gde korisnici traze slican

ili isti sadrzaj onome koji je vezan za konkretnu reklamu. To moze biti:

e Oglasavanje putem klju¢nih reci. Jedan je od najpopularnijih nacina oglasavanja
na Google Ads platformi, a svodi se na to da ¢e se reklama pojaviti u samim
rezulatatima pretrage za odredenu kljucnu rec. Dakle, ukoliko korisnik u mestu
predvidenom za pretragu ukuca, na primer, “zubna proteza cena”, pored
regularnih rezultata, medu njima cCe se pojaviti i oni koji su placeni da se tu
pojave za pomenutu klju¢nu rec

e Tematsko targetiranje. U ovom slucaju Google Ads pruza mogucnost da se
reklama pojavi na onim sajtovima koji dele slicnu tematiku sa vasom, ili slicno
trziSte sa vasSim. Google analizira i odreduje centralnu temu velikog broja
relevantnih sajtova nakon cega distribuira reklamu najrelevantnijim. Ovo ne vazi
samo za sajtove koji imaju aktivire Google reklame, vec i za YouTube, android
aplikacije (Viber npr.), itd.

e ,Placement” targetiranje. Zasniva se na tome da mozete sami odrediti na kojim
mestima Ce se reklama pojavljivati, odnosno na onim mestima gde mislite da je
vasa publika. Na primer: ukoliko prodajete blender, reklama za isti se moze
pojaviti na sajtovima koji se bave kulinarstvom, receptima, zdravom hranom,

smutijima, belom tehnikom, itd.

U svakom od navedenih metoda targetiranja jasno se vidi koliko Google vodi racuna o

pomenutoj relevantnosti.

Kao sto je navedeno kod Facebook i Instagram oglasavanja probajte da sto jasnije

definiSete vasu ciljnu grupu, njenu demografiju i interesovanja. IskljucCite one koje
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sigurno nece zanimati vas proizvod ili usluga. Na ovaj nacin eliminisete nepotrebno

rasipanje novca, podizete relevantnost reklame, efikasnost, pa i prodaju.

OglaSavajte se na lokalu. Mnogo je efikasnije, relevantnije i sto je najbitnije — jos uvek
veoma jeftino u Srbiji. Nemojte da vas ovo zavara, jer je pre samo 5-6 godina bilo skoro

10 puta povoljnije nego danas, a razlog poskupljenju je upravo ta efikasnost.

Jednostavno, trziste je to prepoznalo, mnogi su ulozili u ovakav vid oglasavanja, sto

automatski znaci: ve¢a konkurencija = skuplja reklama.

Uredaji

Vec je reCeno kod metoda targetiranja da postoji mogucnost prikazivanja ili ne
prikazivanja reklame na odredenoj vrsti uredaja. Google Ads platforma dopusta 4

kategorije uredaja:

e PC, personalniracunar ili laptop

e Tablet

e Mobilni (prema istrazivanjima preko 70% saobracaja na internetu odvija se preko
mobilnih uredaja)

e Televizori

Ove opcije su korisne iz vise razloga, od podizanja relevantnosti do eliminisanja

nepotrebnih troskova.

MozZete napraviti i efikasniju reklamu od ove, i to uz pomoc¢ Google Ads Remarketing-a.

Google Ads Remarketing

Imali ste posetioca na vasem websajtu, pogledao je malo Sta tu ima, vase usluge ili
proizvode, izasao sa sajta i to je to... Da li bi trebalo otpisati ovog posetioca s obzirom da

nista nije kupio, ili nije uradio ono sto smo od njega ocekivali?
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Ne, nikako! Nebitno je da li je taj posetilac dosao na sajt prirodno putem pretrage ili
preko vase reklame negte na internetu. Mnogo je bitnije da njega/nju, uz pomodé
REMARKETINGCA mozemo ponovo “vratiti u igru”. Remarketing na Google Ads-u je
metoda koju mozete sprovesti ukoliko imate websajt. Reklamom mozete ciljati one koji

su vec imali interakciju sa vasim brendom, reklamom, uslugom, proizvodom, itd.

Dva su osnovna razloga zbog €ega je ovo dobra i efikasna praksa u digitalnom

marketingu:

1. Na ovaj nacin se smanjuje nepotrebno rasipanje novca na tzv. “cold traffic” (engl.
hladan saobracaj). To je zapravo najSiri moguci auditorijum koji ¢e vasu reklamu
videti po prvi put, mnogo se slabije konvertuje, odnosno manji je procenat
kupovine. Takode, visoki su troskovi da se celi taj auditorijum pokrije, pogotovo
ako se to mora raditi nekoliko puta. Umesto toga, vec posle prvog pustanja
reklame, pravi se tzv “warm traffic” (engl. topli saocbracaj) saCinjen od onih koji su
npr. kliknuli na reklamu, pa se u sledecoj iteraciji, nova reklama pusta samo
njima, zainteresovanima. Na ovaj nacin se mnogo novca stedi, a prodaja je
efikasnija.

2. Drugirazlog je upravo u toj efikasnosti. Jednostavno, oni koji su se ve¢ upoznali
sa vasim brendom kroz reklamu ili posetom na sajt, mnogo su izvesniji kupci u
buducnosti kada im ponovo pustite vasu reklamu. Pogotovo sto ovde imate
odreSene ruke da eksperimentisete sa tekstom i grafikom na reklami, kao i da im
kroz smislenu kampanju od nekoliko reklama plasirate celokupnu pricu, koja se

mMnogo cesce kupuje od samih karakteristika vasih proizvoda ili usluga.
Uglavnom, od remarketinga se ne moze pobeci! To je dupla Sansa za prodaju.

Sigurno ste i sami primetili da vas neke reklame naprosto “jure” po internetu, a samo

jednom ste pre toga trazili isti ili sliCan proizvod po internetu.
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To se radi tako sto se postavi odredeni KOD (google pixel) koji skuplja informacije o
svakom posetiocu sajta. Te informacije koje KOD skupi, daju mogucnost kasnije da

istom tom posetiocu PONOVO plasirate reklamu. Zato se zove REmarketing.

Ne koriscenjem remarketinga propusta se realna prilika za prodaju, jer se u internet

marketingu prodaja NE ZAVRSAVA onog trenutka kada potencijalni kupac napusti sajt,

vec kada ne koristite remarketing.

Remarketing daje odlicne rezultate u kombinaciji sa drugim metodama targetiranja.

Vasa reklama moze da se plasira putem Google Display Ads-a koji pruza mogucnost

kreiranja upecatiljive vizuelne reklame (banera), koja ¢e ga pratiti svuda po internetu.

Zasto bi neko ko je kod vas bio na sajtu i gledao odredeni proizvod otisao kod nekog

drugog da kupi isti uredaj, to je vas kupac!
Gde Google prikazuje svoje reklame potencijalnim kupcima?

Kod Search Ads-a stvar je jasna, reklame se odmah prikazuju na prvoj strani za
odredenu klju¢nu rec¢. Medutim, kod Display Ads-a, reklame se ne prikazuju na prvoj

strani, vec¢ na Google-ovoj mrezi saradnika.

Google mreza saradnika je ubedljivo najveca mreza na internetu, doseze do Cak 90%
svih internet korisnika. Ona se pre svega sastoji od ogromnog broja sajtova iz celoga
sveta (preko 2 miliona). Svako ko Zeli, moze da aktivira tzv. Google Ad Sense na svom

websajtu i na taj nacin postane saradnik Googla i zaradi od svakog klika. To samom

Google-u automatski pruza priliku da svoje reklame (odnosno reklame koje vi plasirate

putem Google Ads platforme) pusta na svim tim sajtovima.
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Pored ovakvih sajtova, Google-ove reklame se pustaju i na skoro svim njegovim
servisima (npr. YouTube, svim aplikacijama iz Google Play Store-a, itd.), alii na

platformmama drugih velikih igraca sa kojima ima saradnju, kao sto je npr. Viber.

Dakle, ova mreza je ogromna, najveca na internetu, i zbog toga su Google-ove reklame
najzastupljenije. Gde god korisnik interneta ode, da li na drugi sajtove, viber, drugu
aplikaciju, youtube, itd. stoje mesta gde ¢e mu se vasa reklama pojaviti ukoliko je u
spada u vasu ciljnu grupu ili gde ¢e ga vasa reklama pratiti, ukoliko je u pod vasim

remarketing pixel-om.

Google Ads ekstenizje

Kako bi objasnili sta su Google Ads ekstenzije i koja je njihova uloga, pre svega moramo
sagledati od ¢ega se sve sastoji jedna Google Ads reklama na bazi klju¢nih reci. U ovom
tekstu ¢emo objasniti samo neke od najbitnijih ekstenzija, a o drugima ¢ete moci da

procCitate vise u nekim od nasih narednih tekstova.
Reklama sadrzi sledece:

e Naslov (engl. headline): Sme sadrzati 3x30 karaktera (od “Quality Score-a” zavisi
da li ¢e Google dozvoliti da se vide sva 3 reda)

e Linksajta (URL): link od sajta / (permalink — 15 karatera)

e Opis (engl. description): 2x90 karaktera

e Ekstenzije

Ekstenzije su linkovi koji vode do pojedinacnih stranica na samom sajtu. Ovo je tzv.
“Sitelink” ekstenzija. One su jako korisnike jer korisnik pretrage koji vidi ovakvu reklamu
moze direktno kliknuti na ono sto ga konkretno zanima, kako ne bi lutao po celom
websajtu da bi nasao ono sto trazi. Na ovaj nacin se smanjuju distrakcije i Sansa da

zbog komplikovane navigacije samog sajta odustane od kupovine.
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Jos jedna ekstenzija koju mozete dodati u samu reklamu je LOKACIJA, odnosno

lokacijska ekstenzija (engl. location extension). Klikom na adresu, korisnik ¢e odmah

dobiti tacno mesto na Google mapama gde se kompanija nalazi. Na mobilnim
uredajima ova ekstenzija je jos interesantnija i efikasnija. Klikom na lokaciju ili
“putokaz”, automatski se ucitava Google mapa i pokrec¢e GPS navigacija do mesta

navedene kompanije.

Cluster

B Ecosystems under Covid-19 .
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Napomena: U podesavanjima Google Ads kampanje, moze se posebno podesiti kakav

Ce prikaz reklame biti onima koji pretrazuju sa PC-ja, i poseban prikaz onima koji

pretrazuju sa mobilnih telefona. Ali, kao sto je ve¢ navedeno, preko 70% internet

saobracaja obavlja se putem mobilnih uredaja, ali je pogodno i ovaj ostatak saobracaja

na pravi nacin iskoristiti.

Jos jedna ekstenzija o kojoj c¢emo govoriti u ovom tekstu, mozda i najbitnija, je
ekstenzija za poziv (engl. call extension). Moze se postaviti i na PC-ju, ali mnogo je

efektivnija kada se koristi samo za mobilni prikaz reklame.

Kako odrediti budzet za Google Ads kampanju

BudZet za celokupni marketing zavisi od nekoliko varijabli:

e Od planiranih ciljeva

e Od prepoznatljivosti vasih proizvoda ili usluga na trzistu

e Od trzistne nise

e Od jacine konkurencije

e Od kanala komnikacije (tardicionalni mediji, Drustvene mreze, Google Ads, i
drugo.)

e Od sezonskih karakteristika vasih proizvoda ili usluga

e Od stope rasta, itd.
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Pod pretpostavkom da ste odredili budzet za marketing, postoji dva nacina da deo

istog alocirate za Google Ads kampanju.

Prvi je da putem Google Ads Forecast Tool (u okviru Keyword Planner). To je alat na
Google Ads platformi koji vam nudi da izaberete trziste (npr. Srbija), vriemenski period,
kljucne reci i grupe kljucnih reci, maksimalnu cenu klika, maksimalnu cenu koju ste
spremni da platite za dovodenje novog kupca, cilj kampanje i josS mogo parametara.
Ova alatka ¢e vam na kraju dati pribliznu sliku troskova cele kampanje za odredeni
period i oCekivani broj klikova ili kupaca na osnovu koje mozete planirati Google Ads

budzet.

Medutim, Google raspolaze sa malo manje podataka o domacem trzistu u odnosu na
globalno i za relevantnu procenu ponasanja kampanje, potrebni su veci budzet |

klju€ne reci za koje imamo dovoljnu koli¢inu podataka.

Zato postoji jos jedan pristup koji mozete primeniti. Google Ads, kao sto smo vec
napomenuli, je kod nas, u Srbiji, jos uvek veoma povoljan, proseCna cena klika iznosi
izmedu 20-30 RSD. Ona zavisi od toga koliko je ta klju¢na re¢ “napadnuta” od

konkurencije i ve¢ pominjanog “Quality Score-a”.

Bez obzira na to, ovo je vasa Sansa i treba je iskoristiti, jer za isti efekat u Americi ili
Zapadnoj Evropi bi morali da izdvojite i do 20x vise novca. Ovo vam pruza mogucnost,
da sa relativno malim mesecnim iznosom od 100-200 evra testirate | pronadete kljucne

reCi koje za vas biznis donose najbolje rezultate.

Dakle, uradite analizu klju¢nih reci, izaberite najbitnije, svrstajte ih u grupe i pokrenite
kampanju prvi mesec uz neki minimalni budzet od 100-ak evra, ako mozete izdvojiti
Vise, jos bolje. Vec u prvoj, drugoj nedelji cete imati neki uvid u to koje klju¢ne reci bolje

funkcionisu, koje bi trebalo izbaciti, a koje dodati. Medutim, u praksi se pokazalo da tek
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posle 30-50 klikova na kljucnu rec¢, njen CPC (cost per click) uzimamo za relevantan,
dok celokupnu metriku za dalje planiranje kampanje i budzeta, uzimamo u obzir tek

nakon 2-3 meseca kampanje. Ovo je ujedno i preporuka.

Sta su klju¢ne reci?

KljuCna rec (engl. keyword), je fraza koju korisnik ukucava u mesto za pretragu (engl.
search bar), kako bi dosao do zZeljenih rezultata i informacija. Na osnovu onoga sto
korisnici kucaju (ili onoga sto mislite da kucaju), u Google Ads kampanji koja je
bazirana na klju¢nim reCima, vi birate za koje najrelevatnije fraze zelite da se vasa

reklama pojavi vasa reklama.
Dakle, ako prodajete patike za decu, mozete pretpostaviti da korisnici u pretrazi traze:

e Patike za decu

e Crvene patike za decu

e Patike za klince Patike za decu do 3 godine /6 godina /9 godina
e Adidas patike za decu

e Decije patike

e Patike za decCake

e Patike za devojcice, itd.

Za svaku od gore navedenih kljuc¢nih reCi mozete pustiti reklamu. Medutim, pre nego

Sto to uradite potrebno je uraditi nekoliko stvari.

Prvo, analiza kljucnih reci kako bi stekli uvid u broj mesecnih pretraga, jacinu
konkurencije, cenu po kliku za odredenu klju¢nu rec, itd. Cilj vam je da nadete Sto vise

“jeftinin” kljucnih reci sa Sto ve¢im brojem mesecnih pretraga.

Analizu mozete sprovesti putem Google Keyword Planner-a, alata koji se nalazi na

Google Ads platformi, ali i Ubersuggest-a, alata koji koji sluzi istoj svrsi, samo je malo
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jednostavniji. Druga stvar koju morate imati u vidu je da postoje 3 nacina po kojima ce

se vasa reklama prikazivati za izabrane kljucne reci.

1. Broad match — Ako izaberete ovaj tip prikazivanja, vasa reklama se moze pojaviti i
onima koji kucaju slicne pojmove u pretrazi. Odnosi se na sliche varijacije,
povezane varijacije, sinonime, mnozinu, greske u kucanju, itd.

2. Phrase match — Ovaj tip prikazivanja je malo “uzi” od prethodnog i odnosi se na
veoma bliske varijacije osnovnoj klju¢noj recCi sa eventualnim prefiksom ili
sufiksom. Ako je klju¢na rec “patike za fudbal”, reklama se moze pojaviti onome
ko kuca “Adidas patike za fudbal”, “Adidas patike za fudbal akcija”, ali ne i onima
koji kucaju “Adidas kopacke”.

3. Exact match — Poslednji tip prikazivanja je najuzi moguci i reklama Ce se
prikazivati samo onima koji ukucaju istu kljucnu rec za koju ste platili reklami ili

za neku njenu najblizu mogucu varijaciju.

Optimizacija reklama i Quality score

Optimizacija Google Ads kampanje je nesto na cemu je potrebno konstantno raditi.
Ok, povoljna je cena klika u Srbiji, to smo poemnuli ve¢ nekoliko puta, ali zasto tu stati,

ako postoji mogucnost povecati efekat za isti novac.

Zapravo, nije samo u tome stvar, optimizacija kampanje kroz podizanja kvaliteta same
reklame (Quality Score-a) je neophodna kako bi Google vasu reklamu plasirao na
visoke pozicije. Visina budzeta i cena koju ste spremni da platite za odredene kljuc¢ne
reci jesu jedan od faktora uspedne reklame, ali ne i najbitniji. Cesto se desava da klijenti
dobiju mnogo efikasniju reklamu za manje novca nego sto to postignu njihovi

konkurenti koji uloze i do 2x, ili Cak 3x vise!
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Tajna je, pre svega, u visokom Quality Score-u, ali i dobroj strategiji aukcije (engl.

bidding strategy), uz konstantno testiranje i optimizaciju kampanje i kljuc¢nih reci.

Za svaki termin koji korisnik kuca u Google pretragu, vasa reklama mu mora dati
reSenje njegovog problema i mora izazvati pozitivno korisnicko iskustvo pre i nakon
klika na nju, ako Zelite da isti postane kupac. Naravno, nece svaki korisnik postati
kupac, ali ¢e na ovaj nacin to biti izvesnije i sam Google ¢e vas nagraditi nizom cenom

klika, odnosno nizom cenom akvizicije jednog kupca.

Napravite bar 4 reklame za jednu grupu kljucnih reci. Dakle, ne za jednu klju¢nu rec,
vec za grupu kljucnih reci koja se sastoji od osnovne i nekoliko njenih varijacija. Razlog
ovome je sto ¢ak ni najiskusniji marketing stuc¢njaci na svetu ne mogu nisu u stanju da

pre testa procene koja i kakva ¢e reklama da da najbolje rezultate.

Koristite sve relevantne ekstenzije o kojima smo govorili. Kada god mislite da ekstenzija
moze povecati paznju, broj klikova, olaksati korisnicko iskustvo, skratiti proces
komunikacije, i u krajnjoj liniji povecati relevantnost — Koristite ih! Za pojedinacne
kljucne reci ili grupe kljucnih reci, nebitno je, ekstenzije mogu drasti¢no da povecaju

efekat plasiranih reklama.

Odlucite se za adekvatnu strategiju akucije (engl. bidding strategy). Zapravo, zbog Cega
se ovo zove strategija “akucije”? Naime, vi niste jedini koji “konkurisu”, odnosno placaju
reklamu za odredenu kljucnu rec. Vasi konkurenti takode to rade, i zbog toga je sistem
aukcije ovde satupljen. Jednostavno, ko ponudi vise za neku kljuc¢nu rec, vise Ce se puta
prikazati. Medutim, kao sto smo vec rekli, ovo nije jedini parametar od ega zavisi
domet i efikasnost plasirane reklame. Ukoliko izaberete, na primer strategiju “Max CPC
Bids", odnosno postavite maksimalnu cenu koju ste spremni da platite za jedan klik,

vremenom ce se cena klika optimizovati i opasti.
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Takode, istrazite i duge i kratke fraze kljucnih recCi. Nemojte se ogranicavati na jednu ili

kombinaciju dve-tri reci. Tzv. “long-tail keywords”, mogu biti skriveni rudnik zlata za vas
proizvod ili uslugu, jer Google razume kontekst, i moze vam se desiti da vam “koja je
najbolja maska za lice” klju¢na re¢, donese ogromnu prodaju vasih dermatoloskih

preparata po smesnoj ceni. Cesto kroz par meseci kampanje, kada imate vise podataka

za analizu, ovakve kljucne reci ¢e vam se same ukazati, i uglavnom bivaju bez

konkurencije.
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Analiza rezultata reklamiranja na internetu

Postavite jasan cilj reklame u startu, da bi postavke i poruke reklame kasnije bile jasnije
i konkretnije. Koristite manji budzet i sto uzu publiku za testiranje, a posle Sirite ono sto
vidite da daje bolje rezultate. PoCnite sa automatskim postavkama dok ne udete u stos.
Pustite vise slicnih reklama istovremeno, bolje je nego da potrosite vise novca na jednu,
a mozda bezvrednu reklamu. Prilagodite reklamne poruke razlicitoj publici, analizirajte,

testirajte i eskpreimntisite do uspeha.

Svaki ekosistem ima svoj sistem za pracenje aktivnosti i uCinak kampanja. Tamo
mozete videti sve, kakav je odzvi na vasu reklamu, demografske podatke o poseticoma,
doba dana kada je reklama bila najaktivnija, kao i podatke o finansijama, tj troskovima

kampanja. Sve ovo ¢e vam omoguciti da bolje optimizujete svaku sledec¢u kampanju.

Ono sto je obaveza svakog vlasnika sajta je da na svoj site instalira Google Analytics. On
je namenjen pracenju statistika posecenosti odredenog web sajta. Mada je to samo

osnovna definicija ovog alata, a zapravo mu je domen mnogo Siri.

Najpre treba znati da preko samo jednog registrovanog Google naloga korisnik ima
mogucnost da prati statistiku posecenosti na velikom broju sajtova, sa ogranic¢enjem
do 50 web sajtova. Ogranicenje broja poseta na mesecCnhom nivou je 50 miliona poseta,

po jednom internet sajtu, sto je pozamasan broj.

Podaci koji su prikazani u Google analytics su izuzetno korisni za vlasnike sajtova.
Ukoliko pazljivo prate Google analitiku vlasnici sajtova mogu da dobiju brojne podatke,
poput recimo: pola i prosecnih godina posetilaca sajta, deljenja stranica sajta na
drustvenim mrezama, te ukupnom broju poseta na dnevnom, nedeljnom ili
mesecnom nivou, odnosno u periodu koji sami odaberu da prate. Na taj nacin vilasnici

sajtova dobijaju vrlo bitne informacije, na osnovu kojih mogu da vrse odredene
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korekcije na sajtu, kako bi poboljsali njegovu posecenost. Pored svega navedenog,
vlasnici sajtova koji prate pazljivo Google analitiku mogu da vide i koliko je prosec¢no
vreme zadrzavanja na odredenoj stranici ili celokupnom sajtu od strane korisnika, a na
osnovu ¢ega vrlo lako mogu da zakljuce da li je sadrzaj njihovog internet sajta zanimljiv
korisnicima ili ne. U sustini, nije preporucljivo da vreme zadrzavanja korisnika na sajtu
bude krace od jednog minuta, jer to mahom znaci da korisnik na odredenom web
sajtu nije pronasao informaciju koja mu je bila potrebna. Sve ove i joS mnogo drugih
informacija dobija vlasnik sajta, to jest osoba koja je zaduzena za pracenje statistike

posecenosti sajta.

Ne treba zaboraviti podatak da je Google analitika potpuno besplatan alat, a jedini

uslov jeste posedovanje verifikovanog Google naloga.

Uz to sto je Google analitika namenjena pracenju na desktop racunarima, moguce je
koristiti je i na mobilnim telefonima i tabletima i to vrlo jednostavnim instaliranjem

aplikacije. Medutim, u mobilnoj verziji postoje odredena ogranicenja.

Ukoliko vlasnik odredenog sajta plati Ads kampanju, u okviru Google Analytics moze
da prati sve vezano za nju. Vrlo je vazno u ovom slucaju dobro podesiti konverzije,
odnosno ciljeve Google Ads kampanje, ali i Google analitike u celosti. Ciljevi se mogu
odnositi, recimo na : starosnu dob korisnika, geografsko odrediste ili pak, na korisnike
koji preuzmu odredenu datotetku sa internet sajta, posete odredenu stranicu i slicno. U
principu, od podeSavanja same Google analitike ¢e zavisiti i podaci koji ¢e se prikazivati

vlasniku web sajta, odnosno osobi koja je zaduzena za pracenje Google analitike.

Ukoliko se, recimo vas sajt bavi e-trgovinom, mozete podesiti Google Analytics tako da

pratite aktivnost porudzbina, odnosno prodaje, te da dobijate Zeljene izvestaje.
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