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Sazetak

Ovaj zavrsni rad bavi se temom prikupljanja podataka o klijentima. Naime kako bi
se napravila jedna kvalitetna marketindka kampanja potrebno je prikupiti podatke o
klijentima koji se ciljaju. U ovom ¢e se radu proc¢i kroz znaCenje prikupljanja podataka te
upravljanje tim podacima u odredenim sustavima za upravljanje klijentima (CRM). Sama
marketin§ka kampanja biti ¢e izradena u Facebook Ads Manager alatu te Ce biti potrebno
definirati publiku za takvu kampanju. Reklama se radi za stranicu Daruj Unikat koja se bavi
izradom i prodajom unikatnih darova sa slikama. Kako bi se definirala publika za kampanju
biti ée potrebno proci kroz razli€ite tehnike za prikupljanje podataka kako bi se takvi podaci
prikupili, analizirali i na taj nacin na kraju formirala publika koja ¢e biti ciljana u marketinskoj

kampaniji.

Kako bi se analizirao napredak, na kraju ¢e se provijeriti podaci koji ¢e biti dostupni
o kampaniji i njezinim performansama. NajviSe ¢e biti zanimljiv troSak po kupniji proizvoda,
odnosno $to manji troSak kako bi dosli do Zeljene konverzije. Cilj ovog zavrSnog rada je
napraviti marketindku kampanju koja ¢e poboljSati prodaju, odnosno smanijiti trodak po
kupniji. MarketinSka kampanja imati ¢e tri publike, jedna koja ¢e biti Siroka publika koja cilja
sve ljude u RH, druga koja ¢e biti napravljena iz podataka koji ¢e se prikupiti i analizirati te
treca koja ¢e biti izvedenica iz podataka koje ¢e Facebook Pixel prikupiti od klijenata koji su

vec posjetili stranicu te obavili odredenu konverziju.
Zakljuciti ¢e se kako prikupljanje podataka pridonosi znatnom padu troSka po kupniji
u reklamnoj kampaniji. Na kraju ¢e se saznati koja od tri publike donosi do znatnog smanjena

tro8ka reklame po kupnii.

Kljuéne rije¢i: CRM; digitalni marketing; klijent; reklama; prikupljanje podataka; drustvene

mreze; analiza; Obuhvaca 7+/-2 kljuCna pojma koji su glavni predmet rasprave u radu.
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1. Uvod

Cesto smo se nasli u situaciji gdje nam na blagajni uzimaju osobne podatke kako bi
dobili njihovu karticu vjernosti karticu kod njih. Upravo je to jedan od nacina na koji brojne
tvrtke uzimaju podatke te takve podatke Cesto koriste u marketinSke svrhe. Nacini na koji se
mogu prikupiti podaci su brojni. Upravo ¢e se u ovom radu pokazati i primijeniti brojni takvi
nacini koji ¢e pomoci prikupiti podatke o klijentima kako bi se formirala publika za marketindku

kampaniju.

Upravo je danas lak8e nego ikad doprijeti do one publike koja je vazna odredenoj tvrtki.
No, zbog toga &to je lako doprijeti do puno ljudi, potrebno je znati i ciljati prave ljude. Ne zanima
sve ljude ono $to se ponekad pokusava reklamirati, pa je potrebno napraviti odredenu analizu
trzista, odnosno prikupiti podatke o klijentima kako bi se mogla formirati publika koja ¢e dobro
reagirati na reklamu. Tu dolaze do izrazaja razliCite tehnike prikupljana podataka, koja
olak8avaju prikupljanje podataka o potencijalnim klijentima. Takoder, potrebno je takve
podatke nekud spremati pa su danas takoder vazni razli€iti sustavi za upravljanje odnosima
sa klijentima, tzv. CRM sustavi. Takvi sustavi omoguéuju nam spremanje vaznih podataka o

klijentima kako bi bili uvijek dostupni.

Digitalni marketing postao je nikad vazniji kako bi se prikazala poruka klijentu, u pravom
trenutku, u pravo vrijeme te na pravom mjestu. Kako bismo znali koji je to pravi trenutak i pravo
mjesto potrebno je analizirati trziSte kao i potencijalne klijente. Jednom prikupljeni podaci mogu
pomoci kreirati viSe vrsta publika, svaka namijenjena primanju razliCite poruke. Takvim
nacinom dolazi se do smanjenja troSkova na reklame, odnosno brze i po manjoj cijeni dolazi

se do vedih rezultata.



2. Metode i tehnike rada

Koridtene su razliCite metode prikupljanja podataka dostupne iz literatura. Alati koji ¢e
se koristiti su Usluge i alati koji ¢e se koristiti su Facebook Ads Manager, Facebook Pixel,
Google Ads, Google Analytics te Google Forms za kreiranje samog anketnog upitnika za
prikupljanje podataka. Istrazivacka aktivnost provedena je u obliku anketnog upitnika kreirana
putem Google Forms usluge za kreiranje upitnika. Takoder, podaci ¢e se prikupiti i pomocu

vec¢ navedenih alata kao 5to su Facebook Pixel i Google Analytics.

3. Razrada teme

U pocetnom dijelu rada proci ¢e se opcenito kroz prikupljanje podataka o klijentima i
vaznosti istih. Takoder vidjet Ce se i utjecaj prikupljanja podataka s aspekta brojnih znanstvenih
istraZivanja. Nakon toga vidjet ¢e se kako utjeu sustavi za upravljanje odnosima sa klijentima
na samo poslovanje. Takoder, prikazat ¢e se i nacini na koje se podaci o klijentima spremaju

i koriste za kreiranje ciljane publike

U prakticnom dijelu rada proci ¢e se kroz moguce tehnike prikupljanja podataka te ¢e
se te iste tehnike primijeniti na prikupljanje podataka o klijentima za stranicu Daruj Unikat. Na
kraju Ce se kreirati marketindke kampanje u Facebook Ads Manageru sa publikama koje ¢e
biti izvedene upravo iz prikupljenih podataka. Analizirati ¢e se utjecaj koriStenja upravo tih
publika na smanjenje troSkova reklame po kupnji. Naravno, ono na $to ¢e se reklamna

kampanija fokusirati su konverzije, odnosno kupnje.

3.1. Zasto koristiti prikupljanje podataka o klijentima

Kad se 90-tih godina proSlog stolje¢a krenulo prvi puta sa digitalnim marketingom
smatralo se da je problem serviranja sadrzaja pravoj publici u pravom trenutku zauvijek rijeSen.
Bio je to veliki pomak u odnosu na tradicionalne medije koji su tada postojali (Hemann i
Burbary, 2013). Prikazati sadrzaj publici postao je lak8i nego ikad, no pronaci pravu publiku
koja je zainteresirana za taj isti sadrzaj je postao problem koji se i danas moze rijeSiti
prikupljanjem i analizom podataka o klijentima. Svakim danom imamo sve vide medija na
kojima se moze oglaSavati te prikazati sadrzaj koji se zeli servirati potencijalni ili bivSim
klijentima. Znati iskoristi taj potencijal postaje vrlo vaZzna vjestina koja je u danasnje vrijeme

sve viSe plaéena.



3.1.1. Tipovi digitalnih medija

Prema Hemann i Burbary (2013) dvije glavne kategorije koje se ovdje mogu razlikovati
su plac¢eni medij (eng. Paid media) i medij u vlasnistvu (eng. Owned media). Proteklih godina
ovdje se istiCe i nova, treCa kategorija pod nazivom zasluzeni medij (eng. Earned media). Ova,
treCa vrsta medija, bila je aktualna i prije doba digitalnog marketinga. Radi se o usmenoj predaji
izmedu samih klijenata, prijenosu iskustva klijenata prema njihovim poznanicima. Takoder u
ovo digitalno doba to bi se odnosilo na objavljivanje samih recenzija proizvoda i usluga, te

dijeljenja sadrzaja istih putem drustvenih mreza.

Placeni mediji su zrelija vrsta medija koja ima viSe mogucnosti te viSe metrika i tehnika
za pracenje podataka o klijentima. Takoder kod ove vrste medija dostupnost razli€itih metrika
pra¢enja podataka i stvaranja odredenih izvjeS¢a je puno veca. Postoje i metrike u stvarnom
vremenu koje omogucuju praéenje akcija korisnika u trenutku kada su oni na web stranici i
kada poduzimaju odredene radnje na stranici. Vise o samoj metrici i nacinima pracenja u
sljedec¢im poglavljima gdje ¢ée se detaljno objasnjavati pojedine tehnike prikupljanja podataka,
kao i konkretne alate kojima se to moZe raditi. Takoder proucit ¢e se na konkretnom primjeru
za jednu internet trgovinu pojedine tehnike, odnosno nacini oglaSavanja koji su trenutno
najbolji.

Mediji u vliasniStvu su svi mediji koji su u privathom vlasnistvu, te sav sadrzaj koji je
generiran na takvim stranicama, blogovima i drugim platformama je u privathom vlasnistvu.
Radi se zapravo o potencijalu koji postoji kod takvih vrsta medija, a koji €esto ostaje
neiskoridten. Npr. na Instagram ili Facebook profilu pokuSava se okupiti publika koja je
zainteresirana za ono $to pruza takva jedna stranica, usluge koje se pruzZaju te proizvode koji
se nude. Upravo zbog toga ostaje jedan veliki neiskoriSteni portal ukoliko se takav medij koji
je djelomi¢no u nadem vlasnistvu ne iskoristi na nacin koji bi pridonio porastu tvrtke. Ono to
se takoder Cesto radi kod web stranica je integriranje samih sustava za pracenje koji su
besplatni i dostupni. Takvi sustavi su npr. Google Analytics i Facebook Pixel sustavi koji nude
razli¢ite naCine za pracenje posjete na stranicama i pra¢enja navika korisnika na stranicama.
Jedna od vaznih odlika ovih sustava za pracenje je moguénost pra¢enja samih konverzija, kao
8to su kupnje u Internet trgovini koje ¢e se promatrati u prakticnom dijelu ovog rada. Sustav

moze znati koji kupci, sa kakvim navikama, koje dobne grupe te kojeg spola kupuju proizvode.

3.1.2. Prikupljanje podataka o klijentima

Kada je rije€ o prikupljanju podataka o klijentima onda se zapravo govori o upravljanju
odnosima s klijentima (CRM). CRM je kratica koja se Cesto Kkoristi upravo za taj izraz pa Ce se

nadalje, kada se govori o upravljanju odnosima s klijentima, referencirati to kraticom CRM.



Upravo je to izraz koji objedinjuje sve ono ¢emu se tezi u ovoj temi, kvalitetni CRM sustav
omogucuje prikupljanje podataka o klijentima na jednom mijestu, koje je uvijek dostupno.
Dostupnost se moze ostvariti u oblaku (eng. Cloud) kako bi, ukoliko se radi o vecoj organizaciji,
ti podaci bili stalno dostupni svim zaposlenicima. Kada bi se CRM sustav trebao objasniti u
jednoj re€enici onda bi se rekio da je to sustav za prikupljanje, upravljanje i analizu podataka
o klijentima koji sluZi za koriStenje tih istih podataka kako bi se razradio marketinski plan
odnosno pruzila bolja usluga klijentima. Ono $to svako malo poduzec¢e moze napraviti je
koristiti excel tablicu za pohranu podataka o klijentima, no ukoliko postoji Zelja za rapidnim
razvojem tog istog poduzeéa, onda je CRM sustav neizbjezan alat. Kod svakog CRM sustava
mogu postojati odredene nadzorne plo¢e koje omogucuju pregled stanja svih podataka te
odredenu analitiku. To bi zapravo bila krvna slika stanja poduzea sa aspekta odnosa sa

klijentima.

3.1.3. Utjecaj implementacije CRM-a

Do sada je ve¢ postalo jasno da je uvodenje i implementacija jednog sustava za
prikupljanje i analizu podataka o klijentima kljuéno za danasnje poslovanje. To se ne odnosi
samo na web trgovine (eng. E-commerce), veé¢ se takav sustav moze implementirati i za
poduzeca gdje se prodaja ne odvija preko interneta, no sam marketing i ponuda istih proizvoda
moguca je itekako preko tog istog interneta koji nudi brojne mogucnosti kako bismo kupcu

prenijeli onu poruku koju Zelimo.

Ono $to je vazno napomenuti u ovom dijelu je kakav utjecaj ima uvodenje jednog
takvog sustava. Prema Bose i Chong (2003) odrZavanje kvalitete podataka koji se unose u
CRM sustav motivacija je za pozitivne utjecaje koje oni mogu donijeti. Neki od brojnih pozitivnih

utjecaja su:
e PoboljSanje prodaje proizvoda
e Povecanje zadovoljstva klijenata
e Povecanje prihoda
e PoboljSanje komunikacije

e PoboljSanje u donoSenju odluka

PoboljSanje prodaje proizvoda odnosi se na trendove i podatke o korisnicima koji mogu
doprinijeti lakS8em plasiranju proizvoda pravom tipu klijenta. Ukoliko se sakupljaju kvalitetni
podaci o klijentima tada takva vrsta podataka moze pomoci u razvijanju marketinske strategije.

Kvalitetan podatak pomodéi ¢e u povecanju postotka prodaje proizvoda.



Povecéanje zadovoljstva klijenata ostvaruje se pravom umrezenosti svih podataka koji
postoje o klijentu sa ostatkom tvrtke. Naime, prilikom kupnje nekog proizvoda sakupljaju se
podaci o samom Kkorisniku, ali i o proizvodu koji je kupio. Kad korisnik zeli reklamirati svoj
proizvod svaki ¢lan poduzeca koji je zaduZen za reklamaciju proizvoda mora imati dostupne
sve te podatke o korisniku. Ovdje se govori o0 svim agentima koji se razgovaraju sa klijentima,
agenti koji se dopisuju sa klijentima preko online chat usluge, ili pak zaposlenici koji direktno u
trgovini moraju obaviti neku uslugu za korisnika. Ukoliko je takva usluga brza i kvalitetna, tada
¢e i zadovoljstvo klijenta ostati na visokoj razini, a samim time i rezultati buduée prodaje

proizvoda i usluga.

Povecanje prihoda je ono Sto ¢emu svako poduzece tezi. No, kako bi se dostiglo Zeljeno
povecanje prihoda potrebno je uloZiti odredene napore. Prilikom prve kupnje klijent ima
pocetne sumnje, ali i osjetljivost na cijenu proizvoda, odnosno usluga. Kako bi se te poCetne
sumnje otklonilo bitno je odrzavati zadovoljstvo klijenata. Prema Bose i Chong (2003) ukoliko
se ostvari pozitivan utjecaj na samog klijenta prilikom njegove prve kupnje, njegova druga
kupnja ostvaruje uglavnom 50% veci prihod od one prve. Dakle, vrlo je bitno na koji nadin je
organiziran CRM te kako on podrzava vizije u smislu povecanja zadovoljstva klijenata, a

ujedno i povecanje prihoda u buduénosti.

Poboljsanje komunikacije ne mora nuzZno oznacavati koliko se Cesto komunicira sa
potencijalnim i bivSim klijentima, ve¢ da li je ta komunikacija kvalitetna, odnosno da li je ono
Sto se Zeli komunicirati sa klijentima upravo prilagodeno njegovim potrebama. Tu dolazi do
izraZaja ,krvna slika“ klijenta koja pokazuje o kakvom se tipu osobe radi, sa kakvim
preferencijama, koje dobi, spolu i ostale relevantne informacije. Prema takvim informacijama
poruka koju Zelimo prenijeti klijentu postaje sve kvalitetnija, a korisnik ne bude zasi¢en
nepotrebnim podacima koji ga uopée ne zanimaju. Cesto se dogada da mail koji klijent dobije
nikad ne bude otvoren. Neotvoren mail moZe biti alarm poduzecu da ciljana osoba nije

potencijalni klijent za taj proizvod koji se Zeli ponuditi, odnosno usluge koje se nudi.

PoboljSanje u donosenju odluka se svakako ostvaruje sa kvalitetnim CRM sustavom.
Pregledom takvog sustava moze se saznati brzo i efikasno na kojii nacin bi se trebala razvijati

strategija prodaje, odnosno marketinska strategija.

Smanjenje troSkova odnosi se na smanjenje troSkova za marketing. Naime ukoliko su podaci
prikupljeni u jednom CRM sustavu dovoljno kvalitetni, tada svaka budué¢a marketinska
strategija trebala bi biti sve lakSa, odnosno troSkovi istrazivanja sve manji. Takoder, reklame
Ce sve manje pogadati one korisnike koji ne¢e napraviti odredenu konverziju na stranicama, a

samim time ¢e prihodi sve viSe rasti, dok ¢e troSkovi biti sve niZzi.



3.2. Upravljanje odnosima s klijentima (CRM)

Da bi bilo moguce prikupljati podatke o klijentima mora postojati razvijen CRM sustav.
On mozZe biti u vidu dostupnih besplatnih alata za pohranu takvih podataka, ili se sustav moze
izraditi samostalno, specificno za vlastito poduzece. Uvod u CRM sustav objasnjen je u
prethodnom poglavlju, dok ée u ovom poglavlju biti rije¢ o na€inima na koje je moguce
implementirati CRM sustav. Kasnije ¢e se prije¢i na tehnike, odnosno nacine na koje je
moguce prikupiti podatke o klijentima kojima se puni sama baza podataka takvog

implementiranog sustava.

3.2.1. Evaluacija potrebe za CRM strategijom

Cesto se poduzeéa nadu u situaciji u kojoj Zele napraviti promjenu, Zele izaéi iz
transakcijskog odnosa koji su imali sa svojim klijentima, te Zele uci u nacin poslovanja gdje ¢e
odnos sa klijentom te stvaranje sustava lojalnosti izmedu kompanije i samog klijenta dominirati.
Za pocCetak, transakcijski odnos sa klijentom odnosi se na onaj odnos gdje je transakcija
glavni element odnosa izmedu klijenta i naSeg poduzeca. Nikakvi podaci koji bi se koristili u
raznim analitikama ne uzimaju se od klijenta te se ne stvara baza podataka o klijentima. No,
da bi se stvorila odredena baza lojalnih kupaca potrebno je saznati nesto vise o njima. Tu

stupa na snagu strategija odnosa, odnosno CRM.

Neke tvrtke pocCele su primjenjivati strategiju odnosa i prije nego $to je koncept
postojao. No, neka poduzeca ulaze u samu implementaciju CRM sustava bez da su prethodno
evaluirali potrebu za takvim jednim sustavom, koji mozZe biti vrlo iscrpan po pitanju resursa i
vremena kojeg je potrebno uloziti. Prema Renart i Cabré (2008) postoje tri kljuéna pitanja koja
bi si svako poduzece trebalo postaviti prije nego se odluci na prijelaz sa transakcijske strategiju

na onu fokusiranu na odnose sa klijentima.

Prvo takvo pitanje vezano je uz potencijal tvrtke da ima koristi od implementacije jednog
takvog sustava. Svako bi se poduzeée trebalo zapitati da li u takvoj implementaciji vidi
odredenu korist, odnosno da li bi u buduénosti strategija usmjerena na odnose sa klijentima i

stvaranja odredene lojalnosti izmedu poduzeca i samih klijenata imalo pozitivni utjecaj.

Drugo se pitanje odnosi na Zelju klijenata da ostvari odnos sa poduzecem. Nazalost
nije svako poduzece plodno tlo da se ostvari lojalnost klijenata kakvu npr. ima Apple, Nike, i
slicha poduzec¢a. Ovisno o tome gdje smo se pozicionirali u trziSnom segmentu imamo i
odredenog potencijala da to ostvarimo. Potrebno je svakako prouciti da li uopce klijenti Zele

podijeliti svoje osobne podatke toj tvrtci .



Trece pitanje odnosi se na samu evaluaciju potrebe da se uvede jedan opSiran CRM

sustav. Potrebno se zapitati je li dovoljan i neki pocetni, nisko budzetni sustav.

Jednom kada poduzece odgovori na sva tri pitanja i shvati da je upravo upotreba CRM
strategije ono $to joj je potrebno tada mozZe zapoceti sa dizajnom i implementacijom same
strategije. Prema Renart i Cabré (2008) proces implementacije CRM strategije mozZe se
podijeliti u Cetiri koraka. Svaki od koraka kao i nacin implementacije opisan je u sljedecem

poglavlju.

3.2.2. Implementacija CRM strategije

Da bi se uspjeSno implementirala CRM strategija potrebno je proci kroz Cetiri koraka
koji su vidjljivi na slici 1. Radi se zapravo o Cetiri ne tako zahtjevna koraka, a sve pocCinje sa
time da poduzeée definira svoju misiju, svoje vrijednosti ali i kulturu samog poduzeéa. Sto je
ovaj dio bolje postavljen, sama motivacija za razvijanjem CRM strategije se povecava, kao i
Zelja da se takav jedan sustav uvede. Drugi korak odnosi se na sam dizajn CRM strategije.
Ovdje zapravo definiramo na koji nacin se Zeli ostvariti povezanost sa klijentima, kako se Zeli
ostvariti cilj povec¢anja lojalnosti samih klijenata. U ovom se koraku zapravo Zeli doci do toga
da poduzece prepozna koji mu je cilj uvodenja CRM strategije. Treéi korak je pronaci i definirati
tehnike koje ¢e se koristiti prilikom prikupljanja samih podataka klijenata. Koje aktivnosti ¢e se
u tu svrhu koristiti i sa kojom namjerom, koji podaci se Zele sakupljati, na koji nacin, pitanja su
na koja je potrebno odgovoriti u ovom koraku. Same tehnike koje se mogu koristiti prilikom
sakupljanja podataka o klijentima proci ¢e se u poglavlju koji ¢e se iskljuCivo baviti tehnikama
i praktiénim primjerima istih. Cetvrti korak odnosi se na odabir tehnologije, odnosno CRM
sustava koji ¢e se koristiti za prikupljanje podataka. Hoce li se raditi o samom sustavu koji ¢e
biti kreiran isklju€ivo za odredeno poduzece, ili ¢e se raditi o nekom alatu kojem ¢e se kupiti
licenca pitanje je na koje je potrebno odgovoriti u ovom koraku, kao i odabrati najoptimalnije

rieSenje ovisno o situaciji i potrebama.



4 Koraka implementacije CRM strategije

Definirati
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dobro
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Slika 1: Cetiri koraka implementacije CRM strategije
(Izvor: Renart i Cabre, 2008)

Potreba za uvodenjem CRM sustava kod svakog je poduzeca razli¢ita. Neko poduzece
ima za cilj povecanje zarade, dok neko drugo poduzece Zeli stvoriti bolju sliku svojeg brenda.
Fokusi poduzeca su razli€iti, no faze kroz koje se mora proci da bi se doslo do uspjednog
sustava za upravljanje odnosa sa klijentima ostaju iste. Ono $to se razlikuje su radnje koje se
poduzimaju unutar svakog od €etiri koraka. U trenutku kada se poduzece odluci na prijelaz sa
transakcijske strategije na strategiju odnosa sa klijentima, poduzece stavlja svojega klijenta

(buducegq ili postoje¢eg) na prvo mjesto.

3.2.3. CRM kao potpora digitalnom marketingu

Prema Experian Data Quality (2014) 67% marketinga oslanja se na podatke iz CRM
sustava, odnosno baze podataka. Upravo iz tog razloga kljuéno je da podaci koji se spremaju
u jedan takav sustav budu kvalitetni i relevantni ovisno o podrucju primjene. Ukoliko se
sakupljaju kvalitetni podaci, marketing ¢e biti uvelike olakSan te ¢e porasti kao rezultat toga i
profit, ali i trajna vrijednost poduzeca. Takoder, kako bi napravljene kampanje bilo u Facebook
Ads sustavu ili Google Ads sustavu bile Sto odrzivije bitno je znati pogoditi publiku koja ¢e
najbolje reagirati. Kako bi saCuvali novce koje bi utroSili na pogadanje publike, CRM moZze
uvelike olakSati takav posao kako bi se saznalo kakva publika je najvrjednija publika te da se

onda zna ciljati upravo Zeljenu publiku sa takvim svojstvima.

Od 2012. godine Facebook omoguc¢ava korisnicima Facebook Ads sustava da uvezu

svoje podatke iz CRM sustava, e-mail lista ili Facebook Pixel sustava kako bi se pomocu takvih



podataka mogla kreirati publika koja je sli¢na publici koja se nalazi u tim podacima, ili pak da

se reklamom cilja upravo one klijente koji su unutar sakupljenin CRM podataka.

3.2.3.1. Facebook Ads Manager — reklame na drus$tvenim mreZama

Alat razvijen od strane Facebook-a koji je usredotoden na plasiranje reklama na
drustvenim mreZama koje su u vlasniStvu same kompanije. Najveci dio reklama usredotoCen
je na samu Facebook platformu, dok se reklame jo§ mogu plasirati na Instagram, Messenger
i kao reklame u mobilnim igrama. Danas je marketing na druStvenim mrezama vrlo bitan

segment koji mozZe bitno utjecati na povecanje profita, kvaliteta odnose sa klijentima i ostalo.

Ono S§to je prvo potrebno znati kod izrade reklame na toj platformi je koja strategija se
Zeli koristiti. Na ovoj platformi moguce je usredotociti se na viSe razliitih strategija, no ono sto
je bitno u ovom dijelu je kako ciljati onu publiku koja je vazna. Upravo je povezivanje CRM
podataka i platforme klju€na stvar kako bi se znalo koju publiku ciljati te kako bi sam rezultat

kostao manje.

What's your marketing objective? Help: Choosing an objective

Awareness Consideration Conversion
Brand Awareness Traffic Conversions
Reach Engagement Catalogue Sales
App Installs Store Traffic

Video Views
Lead Generation

Messages

Slika 2: Moguénosti strategije reklamiranja na Facebook Ads platformi
(Izvor: Facebook, 2019)

Facebook Ads platforma podrzava razliCite CRM alate, pa je povezivan je sa njima
uvelike olakSano. Takoder postoji i Facebook-ov nacin prikupljanja podataka o klijentima koji
se integrira na samu web stranicu. Radi se o Facebook Pixel platformi, o kojoj ¢e se viSe
govoriti u djelu o samim CRM alatima koji su dostupni na trzidtu. Za sad je vazno znati da to
nije klasican CRM alat koji prikuplja podatke o klijentima, ve¢ on prati i analizira navike kupaca

i slicno, a sve se to moze pratiti u razli€itim analizama koji su dostupni na toj platformi. Isto



tako, sli¢na stvar naziva Google Analytics razvijena je i od strane Google kompanije koja je

potpora Google Ads platformi za izradu reklama u traZilici.

CRM alati podrzani od strane Facebook Ad platforme su brojni, te se na jednostavan i

brz nagin moZe povezati Zeljeni alat. Nakon &to se odabere strategija (slika 2) reklame koja se

izraduje, potrebno je odabrati samu ciljanu publiku. Ovdje uvelike mogu pomo¢i kvalitetni CRM

podaci koji su prikupljeni do sada.

Audience

our ads. Learn more

Create new Use a saved audience +

Custom Audiences §

Locations @

Age @

Gender €

Detailed targeting €

Exclude | Create new w»

Custom Audience
peoj lready i

ISI
Location:

Croatia
* Lookalike Audience

new peo Fac ) V e similz

18- 65+ ur most valuable
All genders

All demographics, interests and behaviours

Show more options v

Save This Audience

Slika 3: Mogucnosti izrade publike
(Izvor: Facebook, 2019)

Postoji vise nacina na koji se moze pristupiti izradi same publike koja se Zeli ciljati u

reklami. Kreiranje publike moze se ostvariti na nacin da se ne koriste CRM podaci, ve¢ da

se publika odredi prema karakteristikama (spol, dob, lokacija...) no posto je ovdje fokus na

samo koriStenje CRM alata i podataka prikupljenih u taj alat, postoje dvije mogucnosti.

Ukoliko se koristi metoda kreiranja vlastite, prilagodene publike (eng. Custom Audience)

tada se zapravo koriste podaci koji su prikupljeni iz nekog izvora kako bi se doslo do one
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publike koja ve¢ zna za proizvod te koja je na ovaj ili onaj nacin imala odredeni odnos sa

poduzecem.
Create a Custom Audience X
Use your sources g‘%
@ website traffic 2 Customer file Offline activity
Create an audience of people who have
interacted with your business in-store, over the
Q App activity % Offline activity phone or by other offline channels.

Use Facebook sources

. Instagram business
® video profile
@ Lead form Events
«” Instant Experience :]3 Facebook Page

Cancel

Slika 4: Prilagodena publika
(Izvor: Facebook, 2019)

Prilagodena publika je publika koja ¢e najlakde ostvariti ponovno odnos sa
poduzeéem. Ovakva se publika moze koristiti za kampanje u kojima su cilj konverzije. Sto se
tiCe konverzija, one mogu biti definirane na razliCite nacCine. Kod e-commerce stranica to su
najCesce gledanje odredenih proizvoda, stavljanje proizvoda u ko$aricu, kupnja proizvoda i
slicno. Kao Sto se moze vidjeti na slici 4, do takve se publike moze doci iz vlastitih izvora
(promet na web stranici, aktivhost na mobilnoj aplikaciji, podaci o klijentima), te iz podataka
koje Facebook ima a to su najéeSce podaci povezani sa stranicom koje poduzece ima na
(eng. Customer file). Ako postoji baza podataka sa listom podataka o klijentima tada se
mogu podaci ru¢no dodati ili pak sinkronizirati ukoliko je CRM alat koji se koristi kompatibilan
sa Facebook Ad platformom. Takoder, mozZe se ciljati ona publika koja je bila na web stranici,
te filtirati takvu publiku prema radnjama koje su napravili na web stranici. Tako neSto moze
se napraviti preko ve¢ spomenutog Facebook Pixel sustava tako da se integrira kod za

praéenje u web stranicu.
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Drugi nacin je koristenje sli€ne publike (eng. Lookalike), odnosno publike koja
nalikuje na ve¢ poznatu publiku, odnosno o kojoj su ve¢ prikupljeni podaci. Podaci koji se
koriste kako bi se napravila sli¢na publika su isti oni koji se koriste kod izrade prilagodene
publike, no cilj je da algoritam pronade publiku koja nalikuje na onu koja je relevantna.
Takoder, ukoliko postoji integrirani Facebook Pixel sustav za pracenje radnje na web stranici,
onda se mozZe napraviti npr. i publika sli€na onoj koja kupuje na stranici. Naravno, $to postoji

viSe kvalitetnih podataka, tako i algoritam bolje radi te ¢e biti viSe rezultata.

3.2.3.2. Google Ads - reklame u trazilici

Google Ads je platforma razvijena od strane tvrtke Google za oglaSavanje na njihovim
platformama. Prema financijskim izvjeS¢ima tvrtke Alphabet (2017) Google Ads je postao
jedan od glavnih prihoda same kompanije te jedan od klju¢nih servisa za sam Google. Ono
8to omogucuje ovaj servis su placeni oglasi na jednoj od njihovih platformi. Najée$ée se radi o
PPC (eng. Pay per click) modelu gdje se korisniku naplacuje u onom trenutku kada klijent
klikne na sam oglas. Isti princip ima i Facebook Ads platforma, sa moguénoséu mijenjanja
nacina u neki drugi model placanja. Ono sto ¢e biti fokus u ovome dijelu je mogucnost spajanja
samog Google Ads servisa sa postojeéim CRM sustavima koji se koriste, te ciljanje publike

ovisno o podacima koji su skupljeni.

Select the goal that would make this campaign successful to you ©)

O 5 O [+

Sales Leads Website traffic Product and brand consideration

<

Brand awareness and reach App promotion Create a campaign without

goal's guidance

Slika 5: Vrste ciljeva GoogleAds servisa
(Izvor: GoogleAds, 2019)
Postoji nekoliko nadina, odnosno samih lokacija gdje se reklame preko ovog servisa
mogu prikazivati. Na slici 5 moze se vidjeti kako postoji nekoliko ciljeva koji se mogu koristiti
pri izradi same strategije reklamiranja. Ima ukupno 6 predefiniranih ciljeva te se bitno ne

razlikuju od Facebook Ads ciljeva, vec¢ je glavna razlika u lokaciji, tj. platformama na kojima ¢e
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se sama reklama prikazivati. Kada se odabere jedan od ciljeva otvara se izbornik za odabir

same lokacije reklame.

Select a campaign type @

Search Display Shopping Video

Reach customers interested in your Run different kinds of ads across the Promote your products with Reach and engage viewers on
product or service with text ads web Shopping ads YouTube and across the web

Slika 6: Lokacije prikaza reklama
(Izvor: GoogleAds, 2019)

Reklame u trazilici jedan su od najeS¢ih nacina reklamiranja na ovoj platformi. Ono
8to je glavni cilj ove vrste reklame je da ukoliko se u traZilicu unesu pojmovi koji su relevantni
za tvrtku ili stranicu, tada ¢e se taj oglas prikazati na vrhu same trazilice. Ukupno je 4 mjesta
rezervirano za oglase u trazilici, s iznimkom da jo$ 4 mjesta mogu biti i na samom dnu rezultata
pretrazivanja. Placa se samo kada netko klikne na oglas, a prosje¢na cijena klika u RH je
1kn/kliku. Npr. ukoliko se tvrtka koja se bavi proizvodnjom unikatnih poklona Zeli oglasavati,
tada ona moze zakupiti rijeci poput ,pokloni za curu®, ,unikatni pokloni“ i sli¢no. Kada korisnik
unese u Google traZzilicu jedan od pojmova ili cijelu frazu prikazati ¢e mu se ovaj oglas, ovisno
o tome da li je on u publici koju Zelimo ciljati. Ovo je vrlo jednostavan nacin da potencijalni novi

klijenti pronadu tvrtku te da eventualno u buducnosti se ostvari konverzija od njih.

Oglasavanje na YouTube platformi odvija se na nacin da se koristi video materijal
koji se Zeli oglasavati. Vrlo je vazno da se glavna poruka oglasa stavi unutar prvih 5 sekundi
jer se sam oglas moze prekinuti nakon tih 5 sekundi od strane korisnika koji ga gleda.
Ogladavanje se takoder plac¢a po kliku, a da je video pregledan smatra se nakon 30 sekundi ili
manje ukoliko video traje manje od 30 sekundi. Ovdje se moze publika detaljizirati te se moze

ciljati publika po dobu, spolu, lokaciji i sli¢no.

Oglasavanje na Google Display Network (GDN) odvija se na nacin da se oglasi
prikazuju na web stranici koji su Google partneri. Pokrivenost portala koji podrzavaju ovu vrstu
oglasavanija je poprilicno velika, te gotovo svaki portal koji Zeli monetizirati svoj prostor koristi
Google Adsense uslugu koja zapravo i plasira oglase ove vrste. Cijena oglasavanja je
prosje¢no 0.75 kn/kliku. Takoder, postoji moguénost da se pla¢a po kliku, ili po broju prikaza

samog oglasa.

Ovo je zapravo pregled najvaZznijih na€ina oglaSavanja na samom Google Ads servisu.

Ono &to je zapravo ovdje od najveéeg interesa je povezivanje Google Ads servisa i CRM
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podataka koji su sacuvani na jednoj od platformi. Npr. ako stranica napravljena u nekoj od
platformi za kreiranje web stranica ima ve¢ ugraden CRM sustav, kao §to je Wix platforma,
onda se moze jednostavno u nekoliko koraka povezati takav servis sa samim Google Ads-om.
Takoder povezivanje izmedu Google Analytics sustava i Google Ads sustava je vrlo
jednostavno posto se radi o platformama kreiranim od strane iste tvrtke (Google). Tada na
jednostavan nacin kod kreiranje ciljane publike prilikom izrade reklama na Google Ads sustavu
moze se ciljati upravo publiku koja je ve¢ bila na stranici, obavila odredenu konverziju i sli¢no.
Znadi, zapravo se radi o istom principu kao kod Facebook Ads sustava, no kao $to je vec
spomenuto razlike su u samim lokacijama na kojima ¢e se reklame prikazivati. Ukoliko bi se
htjelo neke vlastite prikupljene podatke, kao Sto su oni koji se prikupljaju u nekim fiziCkim
trgovinama ispunjavanjem npr. obrazaca za dobivanje kartice lojalnosti koristiti za stvaranje
reklame, onda kod Google Ads platforme to nije tako jednostavno kao $to je to bilo kod
Facebook Ads platforme. Kod Facebook Ads platforme moZe se jednostavno prilikom kreiranja
same reklame prenijeti vlastita lista klijenata na servis. No, ovdje je potrebno koristiti Google
Analytics platformu za to, odnosno prvo prenijeti same podatke na taj servis, a zatim ce ti

podaci biti dostupni na samom Google Ads servisu prilikom kreiranja reklama.

3.2.3.3. Kada koristiti Google Ads/Facebook Ads

Dva alata, svaki sa svojim prednostima i nedostacima, predstavljaju nedoumicu kada i
u kojoj situaciji kojeg od njih koristiti. Ako se tek ulazi u svijet digitalnog marketinga vidjet ¢e
se da upravo ova dva alata prosperiraju kao dva najutjecajnija alata za ogladavanje na

druStvenim mrezama i naravno u samoj trazilici kada je u pitanju Google Ads.

Prema Pascu (2014) neke od prednosti koje proizlaze koriStenjem platforme Google

Ads za izradu marketinSke strategije su:

e Korisnici su ciljani u onom trenutku kada traze pojmove preko kojih je tvrtka koja

se ogladava povezana

¢ Reklama je prikazana upravo onim korisnicima koji su zainteresirani u ono $to
tvrtka nudi

e Lokacije gdje ¢e se prikazivati reklame mogu se toCno definirati i odrediti

prilikom kreiranja kampanje

e BudZet se moZe jednostavno kontrolirati, te je naj¢ed¢i platni model CPC

(objadnjen u prethodnom poglavlju)

¢ Nema minimalnog potrebnog uloga
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Sto se tite same Facebook Ads platforme, ona se smatra kompleksnijom sa vec¢om
mogucnosti ciljanja Zeljene publike. Kod kreiranja same ciljane publike na toj se platformi mogu
ciljati ljudi po demografskim podacima, socijalnom stanju, interesima, navikama i sliéno.
Naravno, takvo detaljno ciljanje publike omogucuje to Sto Facebook prikuplja puno vise
podataka o nama, naSim interesima i naSim osobnim podacima. Pasco (2014) istice nekoliko

klju€nih prednosti koriStenja Facebook Ads platforme:
o Ciljanje zeljene publike detaljnije je
e Postojanje opcije slicne publike (eng. Lookalike audience)
e Mogucnost detaljnijeg prac¢enja konverzija na web stranicama

e DoseZe vecéu publiku

Vrlo je tedko reci koji od dva nacina reklamiranja je bolji nacin. Svaki nacin ima svoje
prednosti i mane. Takoder, svaki od nacina ima lokacije na kojima prikazuje oglase koje
konkurentni mu nacin nema. Ukoliko se Zeli dosegnuti veci broj ljudi tada je klju¢no koristiti
Facebook Ads platformu. Takoder vrlo je bitno znati kakvu se publiku Zeli dosegnuti, te koje je
ona dobi. Prema Pasco (2014) postotak konverzije je veci koristenjem Google Ads platforme.
No, ono $to se najCeScCe preporucuje, i ono $to je zapravo praksa kod kreiranja strategije
digitalnog marketinga je koriStenje obje te platforme, kako bi tvrtka i njezini proizvodi bili vidljivi

na gotovo svim najutjecajnijim platformama.

3.2.4. Umjetna inteligencija i CRM

Sa sve vecim prisustvom i razvojem razli€itih tehnologija umjetne inteligencije pojavila
se i mogucnost koridtenja iste u marketinske svrhe, odnosno primjena umjetne inteligencije
(eng Artificial Intelligence) u upotrebi CRM alata. Ono Sto je cilj koriStenja jedne takve
tehnologije u CRM-u je dublja i brza analiza podataka od strane Al programa. Na temelju
podataka unutar baze podataka moguce je dobivati neke prijedloge za razvoj globalne
marketinSke strategije ili marketinSke strategije fokusirane na samog pojedinca. Prodavac
moze, pomocu Al tehnologije, otvoriti sam CRM sustav te dobiti pametne prijedloge kako

stvoriti interakciju sa tim klijentom bez da prije toga sam prouci i analizira sve podatke o njemu.

Prema Marki¢ i ostali (2015) takvi se inteligentni sustavi baziraju na velikoj bazi
podataka znanja. Takoder, kada donose odredene odluke postoji predefinirana ako-onda (eng.
If-then) pravila kroz koja se prolazi kako bi se takav prijedlog prikazao na samom ekranu

korisniku. Takvi sustavi se takoder nazivaju ekspertnim sustavi, iz razloga $to se pokuSava
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»nhauciti program“ odredenim polje, odnosno da takav program moZe donositi ekspertne
prijedloge. Takvi sustavi u CRM-u zapravo olakSavaju i ubrzavaju analizu svih dostupnih
podataka o klijentu u bazi podataka, te na temelju baze znanja donose odredene prijedloge.
Dobar Al sustav donosi mnoge prednosti kao $to su optimizacija prodajne strategije,

optimizacije marketinsSke strategije, op¢e zadovoljstvo kupaca i sli¢no.

Najpopularniji CRM alati veé¢ imaju razvijen neki tip umjetne inteligencije, u obliku
placenog dodatka. SugarCRM je razvio svoj Al pod nazivom Hint koji upisom imena i e-mail
adrese u nekoliko sekunda izbacuje podatke o klijentu koji mu se prema nekoj njegovoj bazi
znanja ¢ine od najve¢e pomodi. Zoho, s druge strane, razvija Al glasovnog asistenta po uzoru
na brojne glasovne asistente na mobilnim uredajima pod nazivom Zia. Radi se o osobnom
asistentu koji odgovora na odredena pitanja, povezana sa podacima koji se nalaze u CRM
bazi. Salesforce takoder ima svoju verziju Al alata nazvanog Einstein. To je alat koji stvara

predvidanja i odredene preporuke vezane uz podatke koje imam u CRM-u.

MozZe se vidjeti da je Al kao tehnologija buduénosti prisutna i u CRM sustavima. No,
kao i sa svakom tehnologijom, ona se nalazi tek u pocCetnoj fazi te iskoristivost same
tehnologije trenutno nije na velikom nivou. Postoje odredene prednosti koje takvi alati mogu
dati, kao Sto je veéa brzina dohvata odredenih potrebnih podataka, no sama percepcija i
razmi$ljanje osobe nije trenutno jo$ uvijek replicirano na tom nivou. No, Al je definitivho
budu¢nost CRM-a te njegovom primjenom ¢e biti uveliko olakSana analiza velikog skupa
podataka i donoSenja pravilnih odluka. Do tada, male tvrtke koje se bore sa uspostavom CRM
sustava mogle bi zaobiéi taj alat, dok bi vece koje imaju ve¢ postavljeni CRM alat sa velikom

bazom podataka mogle uvidjeti odredenu korist u koristenju jedne takve tehnologije.

3.2.5.Buducnost CRM-a

Razvitak samog CRM-a pratio je trend razvitka tehnologije. U samim po¢ecima CRM
se svodio na vodenje klasi¢ne evidencije klijenata, njegovih podataka kao $to je broj telefona
i adresa. Vecina se marketinskih strategija odnosila na slanje reklamnih materijala na kuc¢nu
adresu ili pozivanje na telefon i ostvarivanje veze sa klijentima. No pojavom interneta i novih
tehnologija sve se promijenilo. Danas je CRM puno lakSi za izvesti, te jednostavniji za vodenje.
Jednim klikom miSa svi su podaci o klijentu dostupni. Isto tako, razvojem Al tehnologije

(umjetna inteligencija) moguénosti Ce biti sve vece i vece, a klijent ¢e biti sve bliZze i blize.

U ovom Ce se poglavlju proci kroz trendove koji ¢e obiljeziti CRM kroz sljedecih nekoliko
godina i naravno popratne tehnologije koje ¢e to omoguditi. Prema You (2018) radi se o 8
trendova, a dovoljan razlog da se bude u korak sa tim trendovima je istraZivanje provedeno od
strane QYReports.com koje govori o tome da Ce trziSte CRM softvera do 2023. godine porasti

za 38%. Takoder, postoji i istrazivanje od strane Epsilon Research (2018) koje kaze da ukoliko
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tvrtka ima personalizirano iskustvo koje moze ponuditi klijentu Sanse da Ce taj klijent kupiti
proizvod/uslugu se povecavaju za 80%. Ono §to je jasno je da CRM tehnologiju iako se u
ovom trenutku €ini da stagnira ¢eka svijetla buduénost te da ¢e upravo fokus na samog klijenta

biti sve vedi faktor u rastu naSe tvrtke.

3.2.5.1. Povezivanje viSe medija

Demografski i geografski podaci svakako su vrlo korisni kod kreiranja bilo kakve
poslovne strategije prema klijentima. No, mogucnosti su sve vece, te povezivanje vise
platformi za kreiranje jedne krvne slike klijenata je nikad lakSe. Moze se vidjeti kako klijent
putuje izmedu tih platformi, te gdje zapravo provodi najviSe vremena, gdje zapinje u tom
procesu itd. Npr. danas se vrlo lako preko veé¢ spomenutih analitickih alata kao $to su Google
Analytics i Facebook Pixel mozZe vrlo lako pratiti promet na web stranici. Takoder, ovi alati ne
samo da prate promet na samoj web stranici ve¢ i prate publiku koja se na toj web stranici
okuplja. Takoder, moZe se pratiti i put korisnika, odnosno preko koje platforme je korisnik
doSao na web stranicu. No, ono §to je vrlo €esto jos korisnije je kako se sam klijent ponasa na
web stranici i koliko vremena provodi na pojedinoj stranici. Ukoliko se trenutno nalazi na
stranici sa recenzijama on se nalazi u fazi propagiranja usluga te stranice, dok korisnik koji

prolazi kroz videstruke stranice proizvoda se nalazi u fazi usporedbi usluga.

Upotreba svih tih podataka moze uvelike olakSati odluke koje se moraju donijeti. Isto
tako, moze se i poboljSati odnosno olak$ati ,put* kojim korisnik prolazi od upoznavanja tvrtke

pa do samog ¢ina kupnje proizvoda/usluge.

3.2.5.2. Dostupnost podataka u razli¢itim odjelima

Sve do nedavno tvrtke su CRM tehnologiju kupovali posebno za svaki odjel u tvrtci. No,
vec i sada taj trend se polako smanjuje posto je povezivanje podataka nikad lakSe pojavom
Cloud tehnologija i sve prisutnije loT-a. U buduénosti se svakako ocekuje da ¢e svih CRM alati
biti lakSe dostupni izmedu samih odjeljenja unutar tvrtke. Takvo povezivanje biti ¢e nikad

lakS8em pojavom 5G tehnologija, kao i sve prisutnijem loT-u.

Takoder samo tvrtke mogu dobit viSe od svojih zaposlenika ukoliko se tehnologije u€ine
dostupne i nakon samog radnog vremena. Odnosno, dostupnost mobilnih tehnologija uvelike

povecava radno vrijeme koje nije vezano uz boravak u okvirima tvrtke, ve¢ sam rad kod kuce.
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3.2.5.3. Automatizacija procesa

Automatizacijom razli¢itih aspekta poslovnih procesa olakSava se posao samoj tvrtci,
ali i klijentima. Svi smo se vec susreli sa mailovima koji nam dolaze nakon §to obavimo kupnju
na nekom web shopu. Radi se o automatiziranom sustavu koji nakon $to se obavi kupnja na

web shopu automatski Salje potvrdu na nadu e-mail adresu.

Ovdje takoder dolazi sve vide u prvi plan i upotreba neke vrste umjetne inteligencije u
svrhu automatiziranja poslovnih procesa. Prema istraZivanju marketinSke agencije Persado
(2017) 34% maloprodajnih poduzec¢a uéenje iz proslih marketindkih kampanja vidi kao izazov.
Takoder, ve¢ sada 69% tvrtki ima implementirano neku vrstu Al sustava ili chat bot-a. Povedi
broj tvrtki, njih 86%, planira u vrlo skoroj buduc¢nosti implementirati Al tehnologiju u svoju
organizaciju. Tako da umjetna inteligencija, odnosno Al tehnologija je svakako tehnologija

buduénosti koja svoju svrhu pronalazi i u CRM sustavima.

Rutine koje se svakako mogu automatizirati su:

Automatski odgovor klijentima

Podsjetnici za vazne dogadaje i rokove

Zakazivanje sastanaka

Automatski unos podataka u CRM

3.2.5.4. Umjetna inteligencija (eng. Al)

Vet je bilo govora o samoj umjetnoj inteligenciji i njenim prednostima koje donosi u
sam CRM u jednom od prethodnih poglavlja, te se takva tehnologija definitivno smatra kao
tehnologija buduénosti. Prema IDC istrazivanju (2018) do 2021. godine upotreba Al tehnologije
u CRM-u mogla bi doprinijeti 1.1 triljuna$ u GDP i otvoriti preko 800.000 novih radnih mjesta.

Ono $to je trenutno najveéi izazov organizacijama je ne kako prikupiti podatka od
klijenata, vec¢ kako analizirati te podatke i iz njih izvuci ono Sto ¢e im pomoci donijeti odluku,
odnosno kreirati strategiju. Upravo ovdje dolazi do izraZzaja umjetna inteligencija i baza znanja
koju ista moZe imati. Brzom analizom dostupnih podataka Al nam moZe dati preporuke ili staviti

pred nas upravo one podatke koji su nam u tome trenutku potrebni.

3.2.5.5. Virtualna realnost

Virtualna, pro8irena i hibridna realnost tehnologije koje su u samom pocetku Cija se
konkretna primjena tek nazire. Ono gdje je ta tehnologija videna po prvi puta u vecoj primjeni
je kod mobilne igrice izdane 2016 godine (Pokemon GO) koja je stvorila dosta medijske paznje

oko sebe. Tada su brojne tvrtke upravo zapazile proSirenu/virtualnu realnost kao tehnologiju
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koja bi mogla imati primjene u konkretne svrhe. Ono gdje se trenutno vidi primjena takve
tehnologije je u navodenju na daljinu, gdje bi tehni€ar mogao video pozivom nazvati iskusnijeg

kolegu te putem proSirene stvarnosti bi mogao dobivati upute kako otkloniti odredeni kvar.

Ono $to je vrlo vazno kod ove tehnologije je da je trenutno u vrlo ranoj fazi te je njen
razvoj dosta skup, te bi organizacije koje misle uvesti jednu takvu tehnologiju trebale istraZiti
kakve sve prednosti moze ponuditi proSirena, virtualna ili hibridna realnost. Ukoliko moze
povecati pozitivho iskustvo klijenata, ili povecati efektivnost samog tima onda se takva
tehnologije moze smatrati korisnom, te ¢e njen prvobitno skup razvoj doprinijeti razvoju same
tvrtke.
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3.3. Tehnike prikupljanja podataka o klijentima

Potrebe za prikupljanjem podataka o klijentima u dana3nje vrijeme su nikad vece. Sve
je vise tvrtki koje se bave istim poslom, te zalaze u istu sferu poslovanja. Ono $to je u toj guzvi
bitno jest istaknuti se, doprijeti upravo do one publike koja ¢e imati potrebu za proizvodima i
uslugama koje pruza odredeno poduzece. Potrebe klijenata mogu se istraziti, nekim od tehnika
za prikupljanje podataka, te analizom takvih podataka moguce je stvoriti jednu kvalitetnu
poslovno, odnosno marketindku strategiju. Ono Sto je takoder bitan spektar u danasnjem
poslovanju jest ostvarivanje i odrZzavanje odnosa sa klijentima. Ono $to se danas vrlo Cesto
namece su razne kartice lojalnosti koje nagraduju vjernost klijenta. Upravo one su sjajna prilika
da se prate navike kupaca, njihova potrosSnja ali i jednostavna mogucnost anketiranja.
Takoder, klijent se uvede u CRM sustav odmah kada otvara jednu takvu karticu lojalnosti
ostavljajuci potrebne podatke. Kroz ovo poglavlje proéi ée se kroz glavne tehnike prikupljanja
podataka, ali i analizu tih podataka u marketindke i poslovne svrhe. Danas je takoder sve vise
prisutno elektroni¢ko pracenje, odnosno pracenje web mjesta poduzeca na jedan od nacina

koji e biti opisani u ovom poglavlju.

3.3.1. Vrste primarnih podataka

Primarni podaci su podaci koji su prikupljeni direktno od strane poduzeéa. Takvi podaci
vlasnistvo su subjekta koji prikuplja te podatke, te ih se moZe koristiti za analizu. Postoje mnogi
nacini na koje se mogu prikupiti takvi podaci, a u nastavku ¢e se vidjeti svi nacini kako u teoriji
tako i u praksi. Posdto su to podaci koje poduzece samo prikuplja nad svojom vlastitom
publikom, tada takvi podaci u svrhu analize puno vise vrijede nego podaci nabavljeno od druge
strane. Primarni podaci mogu se podijeliti na dvije vrste podataka: kvantitativni i kvalitativni

podaci.

Kvantitativni podaci pogodni su za samu analizu jer se radi o lako mjerljivim podacima.
Naime, to su podaci koji uz sebe imaju neki broj. Npr. primjeri ovakvih vrsta podataka mogu
se vidjeti u brojnim izvjestajima reklamnih kampanja u Facebook ili Google Ads platformi (broj
ljudi koji su kliknuli na oglas, broj kupnji koje je klijent obavio, itd) Takvi podaci zbog svoje lake
mjerljivosti i same objektivnosti pruzaju vrlo kvalitetan uvid u publiku te imaju reputaciju

pouzdanosti.

Kvalitativni podaci s druge strane teZe su mjerljivi jer sa radi o deskriptivhim podacima.
Naime, kao najbolji primjer ove vrste podataka moZe se istaknuti online recenzija koju klijent
ostavi na stranici poduzeca. Naime, takva se recenzija mora procitati kako bi bila protumacéena.
No, kvantitativni podaci stvaraju puno bolju sliku publike u odnosu na kvalitativne podatke

Naime u ovom radu govoriti ée se o kvantitativnim podacima, no vazno je prepoznati razliku.

20



3.3.2. Nacini prikupljanja podataka

Sam proces prikupljanja podataka najéeSée se sastoji od 5 osnovnih koraka kroz koje

se prolazi. Faze kroz koje se prolazi su sljedece:
e Odrediti podatke koji se prikupljaju
e Postaviti vrijeme u kojem se podaci prikupljaju
e Odabrati nagin prikupljanja
e Prikupiti podatke
e Analizirati podatke

U sljedec¢im nadinima prikupljanja podataka odmah c¢e se svaka tehnika primijeniti na
prikupljanje podataka za stranicu Daruj Unikat. Naime, svi podaci koji ¢e se prikupiti kroz ove
tehnike posluziti ¢e za stvaranje reklamne kampanje. Na kraju samog rada usporediti ¢e se
reklamna kampanja koja koristi op¢enitu publiku naspram reklamne kampanje koja koristi
publiku koja c¢e se definirati pomocu podataka prikuplienim koriste¢i ove naCine prikupljanja

podataka.

3.3.3. Anketni upitnici

Radi se zapravo o jednom od najstarijih na€ina za prikupljanje podataka o klijentima.
Naime, danas se sami upitnici mogu pronaéi svugdje. Takoder anketnim upitnikom moze se
smatrati i upitnik koji se popunjava prilikom otvaranja kartice vjernosti kod odredenog
poduzeca. Najéesc¢e su danas upitnici pisani u online obliku, dok se u ne tako dalekoj proslosti
koristio telefonski poziv kako bi se provele odredene ankete i kako bi se prikupili podaci o
klijentima. Takvi upitnici neobavezni su, no naj¢eS¢e otvaraju vrata do odredenog sadrzaja.
Naime, popularne su tehnike besplatnog sadrZaja koji se moze preuzeti tek nakon $to se ispuni
odredeni upitnik. Sve su viSe popularne i placene ankete koje nagraduju korisnika ukoliko
popuni odreden broj anketa. Nagradne igre su takoder sjajna prilika za popunjavanje upitnika.

Puno je nacina na koje se mogu prikupiti podaci samim online upitnikom, a neki od njih su:
e Nagradna igra
e Placeni upitnik
e Telefonski upitnik
e Upitnik koji otvara besplatan sadrzaj

e E-mail upitnik
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U ovom radu koncentracija je na formiranje publike i optimalne marketinSke strategije
za proizvode. Naime, radi se o malom poduzeéu koje se bavi prodajom unikatnih poklona sa
osobnim slikama. Postoji ve¢ odredena publika koja je prikupljena na drustvenih mreZzama pa
¢e samo anketiranje biti olakano te se mozZe doprijeti do veceg broja publike. Naime, ono §to
je potrebno je shvatiti samu publiku, starost publike i njene interese. Sukladno sa tim ciljevima

stvoren je upitnik koji je potrebno popuniti kako bi se klijenti prijavili za nagradnu igru.

Sam upitnik koncipiran je na naéin da odgovara na ona pitanja €iji su odgovori potrebni
kako bi se kreirala marketinSka kampanja. Pitanja na koja je potrebno dobiti odgovor za

kreiranje marketinSke kampanje su sljedeéa:
e Dob, spol, lokacija publike
e Smjestanje reklame (Instagram, Facebook, Youtube...)
e Proizvod koji e se reklamirati
o Tekst koji ¢e opisivati reklamu (prigoda za koju kupuju poklon)

U nastavku se nalazi upitnik koji je kreiran preko Google usluge za kreiranje

jednostavnih obrazaca.

Odjeljak 1 od 4 >

Prijava za nagradnu igru
Osvoji Mystery LoveBox sa osobnim slikama

Spol *

Dob *

Drustvene mreze koje najvise koristite *
Koliko uglavnom izdvajate za poklon ? *

Za koje sve prilike kupujete poklon online ? *

Jeste li kupovali kod nas ? *

Nakon odjeljka T Nastavi na sljede¢i odjeljak
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Ukoliko korisnik potvrdno odgovori na pitanje je li ve¢ kupovao, tada ga se prosljeduje
na sekciju koja je bazirana na pitanja vezana uz to koji su proizvod kupili, da li planiraju opet

kupovati i za koju priliku.

Odjeljak 3 od 4

Kupovali kod nas

<>

Koji proizvod ste kupili ? *
Planirate li opet kupovati kod nas ? *

Ukoliko planirate, za koju priliku ?
Nakon odjeljka 3 Idi na odjeljak 4 (Zavr$na pitanja)

Ukoliko korisnik nije kupovao, za njega je isto tako pripremljen set pitanja u nastavku.

Odjeljak 2 od 4

Niste kupovali kod nas

<>

Da li planirate kupovati kod nas ? *
Ukoliko planirate, za koju priliku ?

Koji proizvod vam se najvise svida? *
Nakon odjeljka 2  1di na odjeljak 4 (Zavr$na pitanja)

U zavrSnom dijelu korisnik ostavlja svoje podatke u svrhu kontaktiranja ukoliko ¢e biti

izvuCen kao dobitnik nagradne igre. U nastavku se nalaze dobiveni rezultati istrazivanja.
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3.3.3.1. Rezultati istraZivanja preko anketnog upitnika
Na nagradnu igru prijavilo se ukupno 102 sudionika te sami rezultati istrazivanje kao i

njihova analiza ¢e biti prikazani u ovome poglavlju.

Spol

102 odgovora
@ Musko
@ Zensko

Dob

102 odgovora
® 1317
® 1824
© 25-34
® 3544
@ >45

Slika 7: Spol i Dob rezultati
(Izvor: Facebook Pixel, 2019)

Kao $to se moze vidjeti iz samih rezultata ankete, stranica Daruj Unikat ima pretezno
Zensku publiku sa 92 % rezultatom, dok je dob same publike vecinski u intervalu od 18-24
godine. Radi se o mladoj publici vecinski Zenskog spola, no ne smije se zanemariti publika
koja je od 13-17 godina, kao ni ona od 25-35 godina posto ona €ini ostatak publike koju

zanimaju proizvodi stranice.
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Drustvene mreze koje najvise koristite

102 odgovora

Facebook

Instagram 96 (94,1 %)

Youtube 54 (52,9 %)

Twitter

Koliko uglavnom izdvajate za poklon ?

102 odgovora

@ 50-100 kn

@ 100-200 kn

@ 200-300 kn
@ vise od 300 kn

=
NV

Slika 8: Udio drustvenih mreza i izdvajanje za poklon
(Izvor: Facebook Pixel, 2019)

Ovdje se mogu vidjeti podaci o tome koje drustvene mreze klijenti ove stranice najceS¢e
koriste, te koliko uglavnom izdvajaju za poklon. Kao 5to se moze vidjeti iz samih rezultata
vecinski je publika prisutna na Facebook i Instagram platformi na kojoj ¢e se i u ovom
zavrSnom radu izraditi same reklamne kampanje. Vecinski klijenti izdvajaju 100-200 kn za
poklon, pa takav podatak moze pomodéi u tome koji ée se proizvod Koristiti u reklamnoj

kampaniji prema samoj cijeni.

Na sljedecoj slici nalaze se podaci o prilikama za koje klijenti kupuju poklon online, te
odgovor na to jesu li klijenti kupovali na stranici Daruj Unikat. Ukoliko jesu otvara im se

specifi¢na pitanja bas za one koji su kupili, odnosno za one koji nisu kupili na stranici.
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Za koje sve prilike kupujete poklon online ?

102 odgovora

Godisnjica 59 (57,8 %)

Rodendan
Bozi¢
Prijateljstvo

99 (97,1 %)
63 (61,8 %)

45 (44,1 %)
Vjentanje 27 (26,5 %)
Kumstvo 26 (25,5 %)
Krizma, Krstenje, Babinje

Valentinovo

Bez nekog povoda

Jeste li kupovali kod nas ?

102 odgovora

® Da
® Ne

Slika 9: Udio drustvenih mreza i izdvajanje za poklon
(Izvor: Facebook Pixel, 2019)

Prema rezultatima moZe se vidjeti kako su najéeSce prigode godisnjice, rodendan i
Bozi¢. Ako se uzme u obzir da je BoZi¢ samo sezonska prigoda, onda ostaje godiSnjica i

rodendani kao najée&c¢e prigode za koje klijenti kupuju poklon.

Iz rezultata je vidljivo kako vecina ispitanika nije kupovala na stranici, $to se moze
objasniti €injenicom da je ovo istraZivanje provedeno kao anketa sa kojom se klijent prijavljuje

na nagradnu igru, pa je i logi¢no da Ce se prijaviti najéesce oni koji nisu jo§ do sada nista kupili.

Sljededi set rezultata odnosi se na rezultate koji su dobiveni od onih klijenata koji su

odgovorili da nisu kupovali na stranici, a takvih je vecCina.
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Da li planirate kupovati kod nas ? Koji proizvod vam se najvisSe svida?

69 odgovora 69 odgovora

Ukoliko planirate, za koju priliku ?

68 odgovora

30
21(30,9 %)
20
10
1 (44 «.n::'(-a,:'(-,n.:'(v.n_r(-..z.:(.ﬁ:f(na / ﬁf:,;/?? ﬁ&,;f{:?(-)n.:'(-,n.:'(v.n_:'(-,n.:'(.%6,713,175\%/541"4 ;ﬁ?ﬂ.:‘(-,ﬂ.:'(-,ﬂ,:'(-.ﬂ,:'(-.ﬂ.:'(v.|2.:§,2I=i‘(‘,ﬂ°f(~\:l.:‘(-,ﬂ.:'(-,ﬂ.:'(~.ﬂ,:'(-.ﬂ.:’(v.ﬂ.:'(z1’.5)
° Bozi¢ Godisnjicu veze Prijateljici je rodend... Rodendan od mame Za mamin rodenda...

Godisnjica i opcenit... Godisnjicu veze Rodjendan Rodendan,godisnjicu godisnjica

Slika 10: Udio drustvenih mreza i izdvajanje za poklon
(Izvor: Facebook Pixel, 2019)

@ Mystery
@ Mini

@ PhotoBook
@ Premium
@ Srce

@ Photo Roll
©® SweetBox

Klijenti koji nisu kupovali na stranici u potpunosti planiraju kupovati na istoj toj stranici.

Radi se zapravo o 100%-tnom odgovoru da ¢e kupiti neki od proizvoda. Takoder u istoj toj

anketi moze se vidjeti Sto planiraju kupit, kao i za koju priliku to planiraju kupiti. Upravo ovi

podaci govore o tome da bi publika koju veé stranica ima spremljenu u Facebook Pixel bi

trebala bit najpodobnija za ostvarivanje konverzije. Kasnije u samim rezultatima provedenih

kampanija vidjeti ¢e se da li e se ova tvrdnja uspjeti ostvariti.

Na sljedecih nekoliko pitanja odgovara samo publika koja je ve¢ kupovala na stranici.

Radi se o pitanjima koji su doti€u proizvoda koji su vec¢ klijenti kupili, te pitanja o tome da li

planiraju opet kupovati te za koju priliku.
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Koji proizvod ste kupili ?

33 odgovora

@ Mystery

@ Mini
PhotoBook

@ Premium

@ Srce

@ Photo Roll

@ SweetBox

Planirate li opet kupovati kod nas ? Ukoliko planirate, za koju priliku ?

33 odgovora
33 odgovora

8

® Da
® Ne 6

4

2

0
2 godine veze  GodiSnjica veze Godisnjicu vez... Rodendan Rodendan, go... Za godi$njicu... ro...
Godisnjicu Godisnjicu Prijateljstvo Rodendan Svecane prilike  Zarodendans...

Slika 11: Udio drustvenih mreza i izdvajanje za poklon
(Izvor: Facebook Pixel, 2019)

Kao i kod publike koja nije kupovala na stranici, moZe se vidjeti da Zelja za ponovnim
kupovanjem ostaje ista. Takoder, prilike za koje planiraju kupovati su takoder iste, pa su to

prilike na koje bi se stranica trebala fokusirati.

Kao $to se moZe vidjeti iz ove kratke ankete, podaci koju su prikupljeni mogu se Koristiti
kod definiranja publike za marketinSku kampanju. Upravo ¢e se ovi podaci, kao i ostali
prikupljeni sa ostalim tehnikama, Koristiti za formiranje spremljene publike u Facebook Ads
Manager alatu. Takoder je vidljivo da se radi o mladoj publici, koja je najviSe okrenuta
drustvenim mrezama Facebook i Instagram. Takoder, prilike za koje se potrebno fokusirati su
godisnjice i rodendani, a proizvod koji ¢e se reklamirati mora biti u rasponu od 100-200 kn jer

iz rezultata istrazivanja upravo je to interval cijene koju su klijenti spremni izdvojiti za proizvod.
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3.3.4. Online praéenje klijenata

Web stranica poduzeéa sjajna je prilika da se prikupe podaci o klijentima. Naime,
ukoliko se stranica poveze s nekim alatima kao Sto je Facebook Pixel ili Google Analytics
moguce je pratiti Sto klijenti rade na stranicama poduzec¢a. Stranica nad kojom se vrsi
prikupljanje podataka u svrhe ovog zavrSnog rada ve¢ ima ugradena oba ova alata. Takvi alati
rade na nacin da pomocu kolaci¢a (eng. cookies) prate navike klijenata i prikazuju takve

kvantitativne podatke u samoj analizi.

Samo postavljanje ovakvih alata svodi se na kopiranje koda kojeg pruzaju Facebook
pixel i Google analytics u samo tijelo stranice. Takoder oba alata kompatibilna su sa
WordPress, Wix, i ostalim platformama za kreiranje web stranica. Jedan takav kod za
Facebook pixel kojeg je potrebno postaviti na samu web stranicu za pra¢enje navika klijenata

prikazan je na sljedecoj slici.

Install base code on website

Copy and paste the pixel code into the bottom of the header section of your site, just
above the </head> tag. Install the base code on every page of your website. Learn more

<!-— Facebook Pixel Code ——>

<script>
'function(f,b,e,v,n,t,s)
{if (f.fbq) return;n=f.fbg=function(){n.callMethod?
n.callMethod.apply(n,arguments) :n.queue.push(arguments)};
if(!f._fbq) f._fbg=n;n.push=n;n.loaded=!0;n.version='2.0";
n.queue=[];t=b.createElement(e);t.async=10;
t.src=v;s=b.getElementsByTagName(e) [0];
s.parentNode. insertBefore(t,s)}(window, document,'script’,
'https://connect.facebook.net/en_US/fbevents.js');
fbq('init', '903203559877485');
fbq('track', 'PageView');

</script>

<noscript><img height="1" width="1" style="display:none"
src="https://www. facebook.com/tr?

1d=903203559877485&ev=PageView&noscript=1"

/></noscript>

<!-- End Facebook Pixel Code -—>

Slika 12: Kod za praéenje stranice
(Izvor: Facebook Pixel, 2019)

Podaci prikupljeni preko Facebook Pixela kao i Google analyticsa prikazani su na

sljedec¢im slikama.

29



Age and gender » | A

Female Male (83 Unknown

1K
500
, ] [ — [

18-24 25-34 35-44 Unknown

Country City View all Language

Croatia Zagreb Croatian
Split English (US)

Unknown Rijeka English (UK)
Osijek Unknown

Unknown All other

All other

Slika 13: Facebook Pixel podaci o publici
(Izvor: Facebook Pixel, 2019)

Podaci o samim klijentima koji se mogu prikupiti putem Facebook Pixel usluge su vrlo
ograniCeni. Naime, Facebook Pixel sjajan je alat ukoliko se koristi zajedno sa alatom za
kreiranje marketinske kampanje (Facebook Ad usluga). Naime, vrlo je vazno Koristiti
Facebook Pixel zajedno sa Facebook Ads uslugom zbog mogucnosti kreiranja kampanje sa
publikom koja je vec bila na stranici, koja je kupovala na stranici i slicno. To ¢e biti vrlo bitno
kasnije kod kreiranja marketinSke kampanje iz razloga Sto Ce se ti podaci koristiti za kreiranje
same publike. Google Analytics daje detaljniju sliku same publike te se publika moze dublje
analizirati. Prikaz podataka o publici koji su prikupljeni od strane Google analyticsa mogu se
vidjeti na sljedec¢im slikama. Kao $to se moZe vidjeti, ne samo da se preko Google analytics
alata skupljaju demografski podaci publike koja posjecuju stranicu, ve¢ postoje i podaci koji
ukljuCuju njihove interese i tehnologiju koju koriste. Svi podaci mogu pomoéi u lakSem
shvacanju publike.
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1.srp 2019. - 1. ruj 2019.

Svi korisnici + Dodaj segment
100,00 % Korisnici

Kljuéna mjerna vrijednost: = Korisnici ~

Dob Ukupno 28,91 % za parametar: korisnici Spol Ukupno 28,92 % za parametar: korisnici

40% M female M male

18-24 25-34 35-44 4554 55-64 65+

Ovo je izvjesce generirano 02. 09. 2019. u 19:14:12 - OsvjeZi izvjescée

Slika 14: Google Analytics demografski podaci publike
(Izvor: Google Analytics, 2019)

Kategorija afiniteta (doseg) Ukupno 47,51 % za parametar: korisnici
581 % [ ] Shoppers/Value Shoppers
534 % I Food & Dining/Cooking Enthusiasts/30 Minute Chefs
4,82 % [ ] Media & Entertainment/TV Lovers
4,80 % I Lifestyles & Hobbies/Family-Focused
4,48 % [ Lifestyles & Hobbies/Pet Lovers
4,03 % [ Media & Entertainment/Movie Lovers
3,55% [ Food & Dining/Fast Food Cravers
3,48 % [ ] Shoppers/Bargain Hunters
317 % [ Shoppers/Shopaholics
291 % [ Lifestyles & Hobbies/Green Living Enthusiasts

Slika 15: Google Analytics interesi publike
(Izvor: Google Analytics, 2019)
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Segment trenutacénih kupaca Ukupno 28,08 % za parametar: korisnici

8,74 % - Travel/Trips by Destination/Trips to Europe/Trips to

Croatia
515 % Apparel & Accessories/Women's Apparel
4,81 % Travel/Hotels & Accommodations
4,20 % Education/Post-Secondary Education
3,83 % Gifts & Occasions/Holiday Items & Decorations
3,59 % Financial Services/Investment Services
3,57 % Travel/Air Travel
3,31 % Travel/Vacation Packages
3,20 % Real Estate/Residential Properties
2,57 % Travel/Hotels & Accommodations/Vacation Rentals

Slika 16: Google Analytics interesi kupaca

(Izvor: Google Analytics, 2019)

Kao Sto se moze vidjeti iz gornjih grafova, Google Analytics pruza veci uvid u publiku i
njihove interese. Upravo je to vazno kako bi se kreirala ciljana publika te kako bi marketinska
kampanja imala efekt. Kako bi se kreirala marketinSka kampanja vazna je ciljana publika koja
se iz ovih grafova ve¢ moZe polako nazirati. Pomocéu Facebook Ads usluge mogu se ciljati
interesi publike, a upravo iz slike 16 se moZze vidjeti koji su to trenutacni interesi kupaca. Slika
15 prikazuje nam interese svih korisnika koji dolaze na web stranicu. Zbog toga je vrijednost
grafa na slici 17 veca jer donosi dobit. Posto se radi o stranici koja se bavi prodajom, najveci
fokus je na samim konverzijama. 1z sljedeée slike moZe se vidjeti od kud potjeu sve

konverzije, odnosno sa kojih kanala su korisnici stigli na stranicu:

Drustvena mreza Konverzije ¥
116

ukupno: 53,70 6)

1. Facebook 66 (56,90 %)
2. Instagram 27 (23,28 %)
3. Instagram Stories 23 (19,83 %)

Slika 17: Google Analytics konverzije prema drustvenim mrezama

(Izvor: Google Analytics, 2019)
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Ono Sto je isto tako vazan segment Sto se tiCe
Sesle po uredaly prepoznavanja publike i prilagodavanja samoj publici jest i u
kojoj formi oni pregledavaju samu stranicu. To se isto tako
moze saznati iz Google analytics podataka, te isto tako i preko
Facebook Pixel podataka. Za potrebe ovog zavrSnog rada
uzeti su podaci Google Analytics usluge. |1z podatka moze se

saznati na koji nacin je potrebno prilagoditi marketindku

kampanju, odnosno prema kojim uredajima je potrebno
usmjeriti najveci fokus. 1z ovog se istrazivanja vidi kako je
O 5 fokus za ovu stranicu na mobilnoj verziji te se tamo odvija
Mobilni uredaj Racunalo Tablet - . .

96,7 % 31% 02 % najviSse pregleda. Takoder, potrebno je i same reklame
10,6 % 40,7 % 10,1 %

prilagoditi mobilnim uredajima kako bi ih publika mogla na

_ _ najbolji nacin vidjeti i kako bi ih reklama privukla.
Slika 18: Google Analytics pregled

korisnika prema uredajima

(Izvor: Google Analytics, 2019)

3.3.5. Digitalni marketing kao izvor podataka

Na jednostavan nalin moze se saznati koju publiku interesira odreden sadrzaj.
Potrebno je koristiti upravo neku od usluge kreiranja reklama (Facebook Ads ili Google Ads)
te kao publiku odabrati svu publiku. Ovaj nacin istrazivanja publike je nesto skuplji posto
uklju€uje kreiranje reklame i troSenje novaca koji najéed¢e nece napraviti konverzije ve¢ ce
posluziti za istrazivanje trzista.

Za potrebu ovog zavr$nog rada kreirana je kampanja na Google Ads-u (Siroka publika)

i Facebook Ads (Siroka publika).

3.3.5.1. Google Ads reklama

Most-shown ads
@ Traffic » @ MojaGrupa

Pokloni iz viastitih slika | Daruj Unikat
www.daruj-unikat.com

Nikad lakSe do unikatnog poklona sa vlastitim
fotografijama. Budi Unikatan !

Slika 19: Google Ads najviSe prikazana reklama

(Izvor: Google Analytics, 2019)
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Preko ove usluge kreirana je reklama sa Sirokom publikom te su stavljene neke klju¢ne
rijeCi koje bi publika Ciji su interesi vezani uz ovu vrstu proizvoda mogla pretrazivati. Vrijeme
kampanije je bilo tjiedan dana, a podaci koji su prikupljeni preko nje prikazani su na sljede¢im

slikama.

Keywords :
Cost ¥ Clicks v CTR v
@ pokloni HRK29.14 28 7.95%
@ ideje za poklone HRK25.64 10 10.31%
@ ideje za poklon HRK16.36 15 12.93%
@ rodjendanski pokloni HRK7.87 3 13.64%
@ pokloni za krstenje HRK6.27 4 28.57%

Slika 20: Google Ads najbolje klju¢ne rijeci
(Izvor: Google Analytics, 2019)

Searches @ Sortby: Clicks ¥  §

SEARCHES WORDS

Cpersonalizirani pohoni) personalizirani pokloni za muskarce

unikatni pokloni najbolji poklon za mladence
poklon kutija sa fotografijama pokloni pokloni za bebe
pokloni za decke pokloni za mladence
unikatni pokloni za vjencanje dar za godisnjicu braka

dinamo pokloni drvene kutije za poklone gravirani pokloni

Slika 21: Google Ads najbolje pretrage koje vode do klika
(Izvor: Google Analytics, 2019)
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Iz gornje slike mogu se vidjeti najbolje klju€ne rijec€i, odnosno klju¢ne rijeci koje su
korisnici pretrazivali u Google trazilici i onda vidjeli postavljeni oglas. Preko ovih podataka
moze se vidjeti koje kljuéne rijeci bi se trebale upotrebljavati u buduéim kampanjama. Donja

slika izvor je informacija o pretragama koje su korisnici izvrSavali te su naisli na reklamu.

Demographics Clicks v ¢

GENDER GENDER & AGE AGE

Male

Female

Based on the 83% of your clicks with known gender. ®

Slika 22: Google Ads demografija publike (spol)
(Izvor: Google Analytics, 2019)

Demographics Clicks v ¢

GENDER GENDER & AGE AGE

18-24  25-34 3544 45-54 55-64 65+

Based on the 80% of your clicks with known age. ®

Slika 23: Google Ads demografija publike (dob)
(Izvor: Google Analytics, 2019)
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3.3.5.2. Facebook Ads reklama

Kod ove reklame cilj ostaje isti, a to je odabrati Siroku publiku i prikazati reklamu

korisnicima koji ¢e biti zainteresirani za proizvod. Radi se trenutno o prikupljanju relevantnih

podataka kako bi se na kraju rada kreirala marketindka kampanja za stranicu, pa ¢e odabrana

publika u ovom slucaju biti Siroka, a strategija reklame biti ¢e optimizacija za klikove na

poveznicu (eng. link clicks). Sama reklama, kao i prikupljeni podaci biti ¢e prikazani u nastavku.

Instagram

%» daruj_unikat

&% Sponsored

Learn More

O Qv

daruj_unikat Trazis poklon ?
Daruj Unikat &»

Performance [ Demographics Placement

3,912 Results: Landing page view v

A

All Women

89% (3,495)
83% (149,110)

€0.09

179,573 Reach +

S lijeve strane na slici moze se vidjeti kako
reklama izgleda za pozicioniranje na Instagramu
(eng. Instagram feed). Na sli¢an nacin reklama
izgleda i za Facebook. Ono $to je fokus na ovoj
reklami je privuCi publiku koja ¢e kasnije definirati
publiku za marketinSku kampanju. Upravo iz tog
razloga fokus je stavljen na video koji privlaci
paznju, odnosno video koji predstavlja jedan od
najprodavanijin proizvoda sa stranice. Ukoliko se
otide na same grafove kod pregleda svih reklama
koje su trenutno aktivni tada se mogu vidjeti neke
brze statistike vezane uz reklamu. Ova reklama je
bila aktivha 2 i pol mjeseca te su podaci relevantni
i pomazu u definiranju Zzeljene publike. Sami
podaci koji su prikupljeni i dostupni u tome brzom
pogledu prikazani su na sljedec¢im slikama koje su

priloZene ispod teksta.

Delivery

Age

13-17

All Men
18-24

10% (374)

25-84 16% (28,830)

35-44
45-54 €0.09

55-64

65+

Slika 24: Facebook Ads demografija publike (spol i dob)
(Izvor: Facebook Ads, 2019)
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Performance Demographics [ Placement Delivery

179,573 Reach ¥ 3,912 Results: Landing page views v  €342.69 Amount spent

120K

100K

3K
80K
60K 2K
40K
1K
]
0 — —— 0

Audience Network Facebook Instagram Messenger

Slika 25: Facebook Ads prikaz oglasa
(Izvor: Facebook Ads, 2019)

Ovi podaci vrlo su Sturi, no mogu svakako pomo¢i u definiranju publike. No, kako bismo
dobili detaljniji pregled za svaku kampanju posebno mozZzemo oti¢i u rubriku Ads Reporting te
na svoj nacin kreirati samo izvje$¢e sa parametrima koje Zelimo. Podaci koje ¢e se ovdje uzeti
u obzir su demografski podaci (spol i dob), klikovi na link, kupnje i trosak kupnje. Podaci ¢e biti
segmentirani upravo prema spolu i dobi publike, a kasnije i prema regiji te lokaciji gdje se oglas
prikazuje (Facebook ili Instagram). Zbog boljeg snalazenja podaci ¢e biti prikazani na sljedecoj

stranici koja Ce biti okrenuta horizontalno.
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e

e
..
..

Age v Gender v
All All
All All
25-34 Al
Female
Male
Uncategorised
18-24 All
Female
Male
”Placoment - Reach v v -

All

All

Feed: News Feed

Stories

Messenger Stories

Feed: Suggested video

Rewarded video

Native, banner and interstitial

179,622
179,622
108,996
88,995
102

32

14

Reach v v

179,552
179,552
94,496
77,280
15,872
1,344
77,696
65,376

12,096

e
e

Cost per result v

€0.09
Landing page view
€0.09
Landing page view
€0.08
Landing page view
€0.08
Landing page view
€0.10
Landing page view
€0.08
Landing page view
€0.09
Landing page view
€0.09
Landing page view
€0.09
Landing page view

Cost per result v

e
e

€0.09
Landing page view
€0.09
Landing page view
€0.09
Landing page view
€0.10
Landing page view

€0.14
Landing page view

Link clicks v

5994

5994

3,623

3,212

358

53

2,084

1,881

201

Link clicks

5,996
5,996
5,091
903
1
1

Slika 26: Facebook Ads statisti¢ki podaci

(Izvor: Facebook Ads, 2019)

e
oo

Purchases v

41

41

27

24

13

13

e
e

Cost per Purchase v

€8.36
€8.36
€7.70
€7.59
€11.26
€3.11
€9.08

€8.19

Purchases v

41

41

27

14

Cost per Purchase

€8.36
€8.36
€10.25

€470
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3.3.6. Podaci drustvenih mreza

Danas je gotovo nemoguce da neko poduzece ne koristi drudtvene mreze, te ukoliko
ih ne koristi radi veliku gredku. Drustvene mreZe sjajan su alat da se dosegne Zeljena publika.
Takoder postoji mogucnost skupljanja samih pretplatnika, odnosno pratitelja kanala drustvenih
mreZa pa samim time kreiraju se svojevrsni vlastiti medij za prikaz podataka koji se Zele

prikazivati publici.

Ba$ iz tog razloga, publika koja prati kanale koje poduzece ima je upravo ona publika
koja je zainteresirana za proizvode, pa ¢e i sami statisti¢ki podaci posluZiti u kreiranju Zeljene

publike koja ¢e se kasnije koristiti za izradu marketinSke kampanje.

Facebook stranica Daruj Unikata na dan pisanja ovog zavrSnog rada broji 2.242
pratitelja, dok Instagram stranica nesto ispod 4.000 pratitelja. Veli€ina ovih publika je dovoljna

kako bismo prikupili relevantne podatke za marketinSku kampanju.

40%
36%

Women
89% 9%
Your 2% 2% 0.672% 0.582%
followers
3 18-24 3 45-54
Men 0.313% 3% 1% 0.358% 0.134% 0.224%
6%
| 10%
Your
followers
Country Your followers City Your followers Language Your followers

Slika 27: Facebook Pages statisticki podaci publike
(Izvor: Facebook, 2019)
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< Insights < Insights

Content Activity Audience Content Activity Audience

Top Locations Cities  Countries

Gender

10%
Age Range Al Men Women

Followers Hours Days

13-1

Slika 28: Instagram statistika publike
(Izvor: Instagram, 2019)

Kao $to se moze vidjeti iz samih statistika, omjer spola publike za stranicu Daruj Unikat
gotovo je jednaka na Facebooku kao i na Instagramu. Ono gdje se vidi razlika, a o ¢emu je
vec i bilo govora jest dob same publike. Na Instagramu se opcenito oéekuje mlada publika $to
je i vidljivo iz samih rezultata. Upravo iz tog razloga, kampanje koje bi trebale biti usmjerene
prema mladoj publici bilo bi dobro da su kreirane upravo sa ciliem da budu usmjerene na
Instagram publiku. Na Facebook stranici postoji neSto starija i generacijski ozbiljnija publika
koja bi mogla i vide potroSiti pa bi se fokus reklame na njih trebao biti prema skupljim

proizvodima.
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3.4. Kreiranje marketinske kampanje

U ovom ¢e se poglavlju proéi kroz kreiranje same marketindke kampanje za stranicu
Daruj Unikat. Prema podacima koji su se prikupili kroz prethodno poglavlje formirati ¢e se i
definirati sama publika za kampanju. Takoder, kreirati ¢e se kampanja u Facebook Ads alatu
iz razloga $to se iz sakupljenih podataka moZe vidjeti kako je vecina publike vezana uz stranicu
Daruj Unikat najvide aktivha na drustvenim mreZzama Instagram i Facebook za koje se mogu
reklame raditi preko Facebook Ads alata. Takoder, provest ¢e se analiza samog utjecaja
ovakve kampanje sa jasno definiramo publikom na prodaju u suprotnosti sa onom reklamom
koja je bila koridtena u prethodnom poglavlju za prikupljanje podataka o klijentima (fokusirana
na klikove). Cilj ovog poglavlja je pokazati kako ¢e jasno definirana publika smanijiti CPP (eng.
Cost per Purchase), odnosno troSak po kupnji koji je u prethodno spomenutoj kampaniji

fokusiranoj na prikupljanju podataka bio prosjecno oko 8€ u prosjeku.

3.4.1. Definiranje i kreiranje publike

Na Facebook Ads Manager stranicama moguce je kreirati publiku prema odredenim
parametrima. Anketa, kao i svi prikupljeni podaci posluZiti ce da bi se jasno definirala publika
koja bi trebala dovesti do boljih rezultata prodaje u odnosu na onu kampanju koja se fokusirala

na Citavu publiku u RH.

3.4.1.1. Definiranje publike
Prije kreiranja same publike potrebno je odgovoriti na nekoliko pitanja kako bi se znalo
u kojem se smjeru treba graditi sama publika. Svi podaci koji su prikupljeni u proslom poglavlju

koristiti Ce se u toj formaciji.

e Dob publike > 18-25 god. Instagram i 25-35 Facebook (prema prikupljenim

podacima)
e Spol publike > zenska publika (prema prikupljenim podacima)
e Lokacija publike > Hrvatska (prema prikupljenim podacima)

e Interesi publike - Putovanja, Odjeéa, Odjevni pribor, Darovi, Personalizirani

pokloni, Rodendani, Godi$njice, BoZi¢, Valentinovo, Ideje za poklone
e Prikaz reklame - Facebook (starija publika), Instagram (mlada publika)

e Reklama - video reklama (SweetBox za Instagram, Mystery za Facebook)
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Spol publike biti ¢e iskljuivo Zenski posto to u svim istraZivanja je dominantni spol

publike te se moZe vidjeti u prethodnom poglavlju. Lokacija publike je lokacija Citave RH, posto

se fokus ne bi smio previSe suziti jer je podrucje Hrvatske dosta malo. Stranica ne Salje poklone

u druge drZzave pa se fokus prebacuje samo na podruéje Citave RH. Interesi publike takoder

Su saznani iz istrazivanja u prethodnom poglavlju.

Reklama ¢e biti u obliku videa koji bi trebao privuci paznju klijenata i usmijeriti ih na

stranicu. Strategija optimizacije koja Ce se koristiti jest fokus na konverzije (kupnje).

Iz dostupnih podataka kreiramo publiku te kako izgleda kreirana publika u Facebook

Ads alatu mozemo vidjeti na sljedecoj slici. Svi ve¢ prethodno napomenuti parametri uzeti su

u obzir pri kreiranju kampanije.

Potential audience:

Potential reach: 210,000 people

(i

Audience details:

Location:

o Croatia

Age:

o 18-25

Gender:

o Female

People who match:

o [nterests: Air travel, Travel, Women's

clothing, Handmade Gifts,
Personalised Gifts, Gift, Gift shop,
Wedding anniversary or Christmas
Gifts

Behaviours: Frequent travellers or
Frequent international travellers
Life Event: Close friends of people
with birthdays in a month., Close
friends of people with birthdays in a
week, Anniversary within 30 days,
Newly engaged (1 year) or Friends of
newly engaged people

Slika 29: Kreirane publike u FB Ads

(Izvor: Facebook, 2019)

42



3.4.2. Kreiranje kampanja u Facebook Ads

Sa iskustvom kod kreiranja kampanja u Facebook Ads Manageru taj posao postaje sve
laksi i lak8i. Sam postupka poc€inje sa odabirom same strategije koja ¢e se Koristiti, a to je u

ovom sluc€aju fokus na konverzije (kupnje).

What's your marketing Objective? Help: Choosing an objective

Awareness Consideration Conversion
Brand Awareness Traffic Q Conversions
Reach Engagement Catalogue Sales
App Installs Store Traffic
Video Views

Lead Generation

Messages

Slika 30: Odabir strategije u Facebook Ads Manageru
(Izvor: Facebook, 2019)

Nakon toga potrebno je odabrati optimizaciju koja Ce se koristiti u ovoj strategiji.
Optimizacija na kupnje (eng. Purchase) kao $to se mozZe vidjeti na sljedecoj slici odabrana je

za ovu strategiju.

Conversion
o Website
Pixel Origami by Hana
Conversion Event ® Purchase X
App
Messenger

Slika 31: Odabir optimizacije
(Izvor: Facebook, 2019)
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Kad imamo ovo jasno definirano tada je bitno odabrati gdje ¢e se sami oglasi
prikazivati. U ovoj Ce se strategiji koristiti prikaz na Instagram i Facebook drustvenim mrezama.
Video materijali koji ¢e se koristiti u oglasima prilagodeni su posebno za Facebook, a posebno
za Instagram iz razloga Sto na Instagramu ciljamo publiku koja je mlada pa ¢e se tamo
prikazivati reklama namijenjena mladoj publici sa proizvodom koji je skuplji, dok na Facebooku

imamo obrnutu situaciju.

3.4.2.1. Kreiranje kampanje za Facebook starija publika

Text & links < D Desktop News Feed (&
et uf > tex 1 link y( ad. Learn more

Primary text @ £ Edit O ﬁ

Trajno spremljene uspomene @ ) '

Za svaku priliku & s Origami by Hana

E -ﬁ-’) Sponsored - Q3
Trajno spremljene uspomene
ilik

Headline (optional) © D) Za svaku priliku &

Daruj Unikat | Personalizirani pokloni E]

0

Description (optional) @

Personalizirani pokloni sa slikama

U

Destination
o & Website
Facebook event

E) &)

Website URL @ Preview URL

www.daruj-unikat.com X

Build a URL parameter
Display link (optional) @

www.daruj-unikat.com

Call to action ©

Learn More w WWW.DARUJ-UNIKAT.COM
Daruj Unikat | Personalizirani pokloni Learn More
Personalizirani pokloni sa slikama

Slika 32: Izgled Facebook reklame
(Izvor: Facebook, 2019)

Ovdje se moze vidjeti kako je reklama prilagodena za Facebook publiku. Naime kao
8to je ve¢ napomenuto, na Facebooku nalazimo stariju publiku koja ima vecu platnu mo¢ pa

je i s tim ciljem prilagoden video materijal.
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3.4.2.2. Kreiranje kampanje Instagram mlada publika

Primary text
£ Edit O &

Instagram

z,. Origami by Hana
&5 Sponsored

Trajno spremljene uspomene ﬁ
Za svaku priliku &2
Destination

® & Website
Facebook event

Website URL

http://www.daruj-unikat.com/ (4 Preview URL
Build a URL parameter
Display link - Optional

www.daruj-unikat.com
Call to action

Shop Now -

Stories customisations

Shop Now

+/ Edit stories background colours @

Qv A

Top colour . Bottom colour . .
Trajno spremljene uspomene
Za svaku priliku &

Tracking

Slika 33: Izgled Facebook reklame
(Izvor: Facebook, 2019)

Ovdje se moze vidjeti kako je reklama prilagodena za Instagram publiku. Naime kao
8to je ve¢ napomenuto, na Instagramu nalazimo mladu publiku koja ima manju plathu moé pa
je i s tim ciljem prilagoden video materijal. Na donjoj slici moZe se vidjeti da je omogucéeno

pracenje preko Facebook pixel kako bi se konverzije mogle pratiti.

Tracking

Conversion tracking @
Facebook pixel @

@ Origami by Hana

App events @ m
Offline events @ m

URL parameters (optional) @

keyl=value1&key2=value2

Build a URL parameter

Slika 34: Pracenje konverzija
(Izvor: Facebook, 2019)
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3.4.3.Kreiranje kampanje sa prilagodenom publikom

Za potrebu ovog zavrdnog rada biti ¢e kreirana jo$ jedna reklama kojoj ¢e cilj biti

pronalazak i prikaz reklame onim ljudima koji su ve¢ imali doticaj sa stranicom za koju se i

reklama radi. 1z tog razloga kreirati ¢e se prilagodena publika o kojoj je ve¢ bilo rije€ u pocetku

ovog zavrdnog rada kada se opéenito govorilo o Facebook Ads Manager usluzi.

Naime prilagodena publika je ona se kreira iz veé dostupnih podataka iz usluge

Facebook Pixel. Kako se reklame rade u Facebook Ads manageru, tako za pracenje samih

korisnika se koristi Facebook Pixel usluga o kojoj je takoder ve¢ bilo dosta rije€i. Naime

upotrebom takve usluge za kreiranje prilagodene publike mozZe se ciljati npr. onu publiku koja

je vec bila na stranicama, ili je ve¢ kontaktirala sa stranicom. Takoder mogu se ciljati i oni ljudi

koji su stavili nesto u koSaricu, te onda napustili stranicu, tako da se stranka obavijesti kako bi

mogla zavrsiti kupovinu. Kreiranje takve publike vrsi se na sljedeci nacin:

All website visitors w  inthe past 30 days
Q

B © Include more people @ Exclude People
v All website visitors

People who visited specific web pages
Bl
Visitors by time spent
From your events 50 X Show description
PageView

ViewContent

AddToCart
:ancel Back

Slika 35: Kreiranje prilagodene publike
(Izvor: Facebook, 2019)

Reklama se radi na isti onaj nacin na koji se radila i reklama sa spremljenom publikom

(eng. Saved Audience), no kod odabira publike odabire se ona publika koja je kreirana kao

prilagodena. Za ovu reklamu koristi se publika na sljedecoj slici.
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Website

Vidjeli proizvod

Website - Svi
Zainteresirani - Website
Svi_posjetioci

Engaged with your website
Posjetioci - 30 dana

Dodali u ko$aricu

Kupci

Bili na stranici, ali nisu kupili
Website Visitors
ViewContent_10days

Ovi sto su kupili

Kod ove reklame cilja se ona
publika koja je imala neki kontakt sa
stranicom. Od onih koji su bili na
stranici, koji su na stranici pogledali
sadrzaj odnosno proizvod, koji su
dodali neki proizvod u koSaricu pa
sve do onih koji su proizvod vec
kupili. Ova se publika cilja iz razloga
8to je to zapravo vruca publika. To je
publika za koju postoji najvec¢a Sansa
da C¢e obaviti konverziju na
stranicama, odnosno da ¢e u skoroj

buduénosti obaviti kupnju. Takoder

koristena je i ona publika koja je

Engagement - Instagram

Instagram - Poruka

kontaktirala Instagram profil stranice.
Slika 36: Koristenje prilagodene publike
(Izvor: Facebook, 2019)

Video materijal koji se koristi kod ove reklame nije prikaz jednog proizvoda, ve¢ je
prikaz cijele palete proizvoda. Cilj ovakvog video materijala je prisjetiti samog klijenta na

stranicu za koju je reklama radena.

@ Adpreview

Primary text

Unikatni pokloni sa slikama za svaku priliku 2

Daruj Unikat & < >  Desktop News Feed e}
Headline - Optional £ Edit O &

Budi Unikatan u svakoj prilici & E

21: Origami by Hana
&9 Sponsored - Q
Description - Optional 8 «
Unikatni pokloni sa slikama za svaku priliku
Pronadi na Web Shopu Daruj Unikat &

Destination

® (& Website
Facebook event

Website URL

http://www.daruj-unikat.com/ 3 Preview URL
Build a URL parameter
Display link - Optional

www.daruj-unikat.com
Call to action

Shop Now v

Slika 37: Koristenje prilagodene publike
(Izvor: Facebook, 2019)
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3.4.4.Rezultati i usporedba

Na sljedece dvije stranice mogu se vidjeti prilozi sa samim rezultatima obje provedene
kampanje. Naime cilj ovog istraZivanja je bio poboljSati onu prvobitnu strategiju koja se je
fokusirala na klikove. Naime tamo je troSak konverzije (kupnje) bio oko 8 eura u prosjeku. Kako
bi se to popravilo koristila se strategija izrade reklamnih kampanja sa fokusom na same kupnje
odnosno konverzije. Takoder za obje je kampanje koriStena publika koja je napravljena iz
podataka o klijentima koji su prikupljeni u ovom istraZivanju. Prva kampanja koristila je publiku
koja je samostalno kreirana iz dostupnih podataka o klijentima, dok je druga kampanja koristila
podatke iz Facebook Pixel usluge koja prikuplja podatke o klijentima sa stranice kako bi se

napravila prilagodena publika.

Moze se vidjeti kako je troSak kupnje pao u prvoj kampanji za oko 3 eura u odnosu
na troSak kupnje koji je bio prvobitno kod strategije koja se fokusirala na klikove i koja nije
imala jasno definiranu publiku. U prosjeku je troSak po kupnji iznosio 5.12 eura $to je 160%
bolji rezultat u odnosu na prvobitnu testnu kampanju za prikupljanje podataka. Takoder moze

se vidjeti kako je veéina kupnji dosla upravo od Zenske publike.

U drugoj kampanji koja ima prilagodenu publiku koja je kreirana u prethodnom
potpoglavlju ima jo$ bolje rezultate. Razlog tome pronalaze se u Cinjenici da je takva publika
upravo ona ,vruéa“ publika koja ima najviSe Sanse da kupi odredeni proizvod. Radi se o publici
koja ve€ zna za stranicu i koju samo treba potaknuti da odradi konverziju. Ovdje je prosjek po
kupnji 2.06 eura te je ovo znatan porast. Radi se o gotovo éetverostrukom poboljSanju

rezultata u odnosu na prvobitnu kampanju. Pregled troSkova u sljedecoj tablici.

Prikupljanje Spremljena publika Prilagodena publika
podataka
TroSak po kupnji 8 eura 5.16 eura 2.06 eura
PoboljSanje - 160% 400%
TroSak po kliku 0.09 eura 0.25 eura 0.21 eura

Tablica 1. Rezultati provedenih kampaniji
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3.4.4.1. Rezultati kampanje spremljene publike

Age

18-24

25-34

35-44

h Placement
Marketplace
Feed: Suggested video
Feed: News Feed
Stories
In-stream video
Stories

Instant Article

v

Gender

Al

Female

Male
Uncategorised
Al

Female

Male
Uncategorised
Al

Female

Male

Uncategorised

Reach v

689

6,102

34,788

34,948

128

384

16

Reach v

40,978

24,536

16,394

48

22,436

13,285

9,039

12

1122

785

321

Results v

15
Purchases
n
Purchases
4
Purchases

12
Purchases
9
Purchases

3
Purchases

1
Purchase

1
Purchase

Results v Purchases v

1
Purchase

1
Purchase
20
Purchases
6

Purchases

Purchases v Cost per result v

€5.38

Purchases

€4.36

Purchases

€8.20

Purchases

€498

Purchases

€414

Purchases

€7.35

Purchases

€3.97

Purchases

Cost per result

€1.33
Purchases
€6.73
Purchases
€5.27
Purchases
€4.98
Purchases

Slika 38: Rezultati kampanje sa spremljenom publikom

(Izvor: Facebook, 2019)

€0.99
Purchase

CPC (cost per link click) v

€0.24
€0.22

€0.26

€0.28
€0.27

€0.29

€0.26
€0.24

€0.33

CPC (cost per link click)

€0.27
€0.24
€0.26
€0.24
€0.30

€0.30
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3.4.4.2. Rezultati kampanje prilagodene publike

Age v Gender

18-24 Al
Female

Uncategorised
Male

13-17 Al
Uncategorised
Female
Male

25-34 Al
Uncategorised
Male

Female

Placement v

Feed: News Feed
Stories

Feed: Suggested video
Marketplace

Stories

In-stream video

Instant Article

Reach v

5,566

4,848

714

1,108

932
176
3,180
32
386

2,762

Reach v

6,910
6,316
122

32

Slika 39: Rezultati kampanje sa prilagodenom publikom
(Izvor: Facebook, 2019)

Results v

15
Purchases

3

Purchases

Results v

12
Purchases

7
Purchases

5

Purchases

2
Purchases

2

Purchases

4
Purchases

4

Purchases

Cost per result v

Cost per result

€2.00
Purchases

€2.30
Purchases

€1.66
Purchases

€2.42
Purchases

€0.60

Purchase

€1.71
Purchases

€1.43
Purchases

€3.08
Purchases

€2.68
Purchases

CPC (cost per link click) v

€0.23

€0.25

€0.16

€0.11

€0.11
€0.14

€0.29

€0.44

€0.27

CPC (cost per link click) v

€0.22
€0.17

€0.15
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4. Zakljucak

Danas je potreba za kvalitethom marketinskom kampanjom nikad veca. Samo
prikupljanje podataka o klijentima vrlo je vazno za svako poduzecée kako bi na kvalitetan nacin
dobio profil svojih klijenata. Jednom definiran profil mozZe uvelike olakSati daljnje planiranje i
stvaranje strategije za razvoj poduzec¢a. Postoje brojne tehnike kojima mozZemo prikupiti

podatke, a vecéina njih opisana je i primijenjena u ovom radu.

Iz samih rezultata istraZivanja i rezultata provedenih marketindkih kampanja moze se
zakljuciti kako je krucijalno definirati pravu publiku koja je zainteresirana za proizvod koji se
Zeli reklamirati. Naime, poboljSanje koristenja spremljene publike (vlastito definirane) u odnosu
na klasi¢nu reklamu koja cilja €itavu populaciju u RH upotrebom bilo je 160% vecée. Upotrebom
publike koja je izvedena iz Facebook Pixel alata, odnosno prilagodene publike, smanjenje
samog trodka reklame po kupniji bilo je gotovo 400%. Radi se zapravo o Cetverostrukom
poboljSanju u situaciji kada se koristio jedan CRM sustav za prikupljanje podataka o klijentima

kojeg nudi Facebook Pixel.

Iz svega navedenog vazno je prepoznati prikupljanje podataka o klijentima kao jednu
od najvaznijih radnji prije samog kreiranja marketindke kampanje. Naime, ukoliko se takvo
prikupljanje i analiza koriste moguce je kao Sto se moze vidjeti iz samih rezultata istrazivanja
udtedjeti Cetverostruko. Upravljanje odnosima sa klijentima, prikupljanje njihovih podataka i

definiranje vlastite publike klju¢no je za uspjeh u svijetu digitalnog marketinga.
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