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‘2) UVODNIK

Prosle smo godine svjedocili najvecoj trgovackoj revoluciji
otkako su trgovacki centri i supermarketi osvoijili svijet. COVID-
19 prouzrocio je globalnu pandemiju koja je ubrzala pomak
kupnje od fizickih du¢ana ka webshopovima. Bozi¢ni pokloni
2020. godine dosli su kroz postanski sanducic!

Promjena je bilo kod digitalnog marketinga, i1 to znacajnih.
Vecina kupaca pocela je kupovati online, a trgovcima su se
otvorila sasvim nova trzista. Stoga smo pripremili ovaj vodicC
kako biste, koristeci digitalni marketing, bili u mogucnostsi
povecati poslovni rezultat.

U prvom djelu pronaci cete detaljnije analize, rezultate
Istrazivanja koje smo proveli u Udruzi eCommerce Hrvatska i
pregled trendova. Potom slijedi operativni pregled kreiranja
samih oglasivackih kampanji na Googleu | Facebooku, koje su
pripremili nasi kolege 1z agencije Kontra. Pregledom ostalih
mogucnosti oglasavanja, analitikom | budzetiranjem
zakljucujemo isti.

Nadam se da Cete pronaci sve potrebno za pokretanje
marketinskih aktivnosti, u cilju povecanja prodaje na vasem
webshopu. Nemojte se bojati napraviti prvi korak. Tu smo za
vas!

Dino Oreski
Tajnik udruge eCommerce Hrvatska

dino@ecommerce.hr

Pridruzite se 300+ trgovaca koji rastu zajedno s nama
www.ecommerce.hr
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Digitalni marketing u vrijeme pandemije
py Dino Oreski

...u jednoj recenici: “Hey, it's crazy out there!”

Zadnjih 15 godina svjedodili smo trendu rasta i razvoja digitalnog
marketinga. Od potrosnje, kreiranja raznin sustava, promicanja
metodologija, pa sve do povecanja online prodaje. Ova je godina
U svjetsko gospodarstvo vratila termin VUCA, a digitalni marketing
nije posteden.

VUCA je akronim na engleskom jeziku koji predstavlja:

- volatility / volatilnost’

- uncertainty /nesigurnost

- complexity / slozenost, kompleksnost

- ambiguity / dvosmislenost

Glavni uzrok za to je COVID-19. Zivimo u nestabilnom,
nestabilnom, slozenom i dvosmislenom svijetu. Smanjenje
medijske potrosnje dosezalo je cak i do 40 % na globalnom nivou,
gdje prednjaci travel industrija (hoteli, avio kompanije), koja je
svoje budzete spustila do neprepoznatljivo niske razine u odnosu
na prijasnje godine. S druge strane, ecommerce (webshopovi) su

povecavali svoje budzete.

Na nestabilnom smo terenu. Agencije za digitalni marketing sve
viSe koriste automatizacije, umjetnu inteligenciju i sl., na sto ih

tjeraju i mediji, ali boljka do koje dolazimo jest nesigurnost |

nestabilnost podataka na temelju kojih alati dolaze do
informacija. Proteklin smo godina tocno znali kad koja industrija

moze ,racunati’ na klikove i prodaju u kojim periodima godine.
2020. je promijenila taj dio.

Traspon i brzina kretanja cijena, pracenjem volatilnosti mjerimo rizike
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Dodajmo tu jos izazove podatkovne regulacije (cookie policy,
GDPRisl.), kao i sigurnosna pitanja (cyber criminal) i na kraju
dobivamo miks puno razlicitin spekatara.

Web trgovci izlozeni su, dakle, nestabilnom okruzenju koje se
sastoji od digitalnih platformi, djelomicnih skupova podataka |
predstojedlin izazova oko nacina pristupa podacima i kako ih
mogu iskoristiti za svoje kampanije.

Digitalne platforme sve vise primjenjuju umjetnu inteligenciju |
ogranicavaju pristup cjelovitim, ,sirovim” podacima o
(potencijalnim) kupcima. Opseg podataka takoder se smanjuje
zbog regulacije privatnosti, blokiranja oglasa i smanjenja kolicine
Korisnickin podataka dostupnih putem kolacica. Web trgovci
orimorani su donositi odluke o oglasavanju na temelju smanjenih

nodataka.

Primjerice, u Google Analyticsu mozemo jasno vidjeti preko kojih
kanala posjetitelji dolaze na web i koliko puta dolaze na web prije
nego sto obave samo kupnju. Nedostatak tih informacija moze
biti znacajan hendikep kod budzetiranja i odluke o daljnjim

Ulaganjima u digitalni marketing.

U drugom se kvartalu 2020. godine koronavirus prosirio
zastrasujucim tempom Sirom svijeta. Kao sto se Cesto dogada u
vrijeme krize ili nesigurnosti, trgovci odmah postaju oprezni |
pauziraju svoje marketinske kampanje. Povratak ,normalnome” je
pbio neizvjestan, a ulaganje je nosilo vedi rizik nego inace. U vec
spomenutom drugom kvartalu su smanjeni troskovi za digitalno
oglasavanje. Google Ads je, prvi put u svojoj povijesti, zabiljezio
pad u odnosu na drugi kvartal 2019. godine - tocnije, 8 %.2

2 zvor:
https://abc.xyz/investor/static/pdf/20200Q2 alphabet earnings release.pdf

WWW.ecommerce.nr
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17%

Agencije za digitalni marketing agilni su i izdrzljivi gospodarski

subjekti koji su dozivjeli ekonomski udar zvan COVID-19, ali su bili
dobro pripremljeni s organizacijskog aspekta. One se neprestano
orilagodavaju i primjenjuju razlicite stupnjeve ftilozofije "rada od

pilo kuda", zadrzavajuci Cvrstu vezu sa zaposlenicima za njinovo
Kontinuirano stjecanje znanja - jer to uvjetuje trziste.

Kako je sve to skupa utjecalo na online prodaju

- Globalna prekogranicna internetska prodaja (cross-border
online sales ) porasla je za 42 % u svibnju 3

- 31 % prihoda eCommerce biznisa dolazi od prekogranicne
prodaje 4

- U Hrvatskoj se online kupovina povecala za 15,5 % >

Zadnji primjer koji imamo jest Black Friday, koji je bio aktualan
krajem studenog. U Facebook Grupi eCommerce Hrvatska proveli
smo anketu s pitanjem "Kakvi su vasi rezultati ovogodisnje
Black Friday online prodaje?”

3%

4%

. Puno bolji nego prosle godine

. Nismo sudjelovali u BF akcijama

Malo bolji nego prosle godine

Puno slabiji nego prosle godine

Podjednaki kao i prosle godine

Slabiji nego prosle godine

3 Digitalcommerce360, “Global cross-border ecommerce grows 21%,” July 2020
4Visa, “Visa Global Merchant eCommerce Study,” August 2020
> https://ecommerce.hr/uslijed-pandemije-online-kupovina-se-povecala-za-155/
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Hrvatska gospodarska komora ustupila nam je podatke ukupne
orodaje u Republici Hrvatskoj za vrijeme Black Fridaya, tocCnije
nodatke iz sustava fiskalizacije za Djelatnost G- Trgovina na veliko

| malo, popravak motornih vozila i motocikala, za ovu i proslu
godinu.

2020 godine brojke izgledaju su izgledale ovako:

0 0
26.11. Cetvrtak 3.395.407 280'35;7555'02 32 58 HRK
2711, Petak 3.789.862 496'6“H5R'+164'02 131,04 HRK
28.11. Subota 3.256.296 410'73'%?9'33 126,15 HRK
29.11. Nedjelja 1.727.086 | 702" 113,25 HRK
10.11. Ponedjeljak | 3.281.240 | 27000 | 114,80 HRK
UKUPNO 15.449.891 1'760'%9&055'42 113.92 HRK
5
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Dok su godinu ranije brojke izgledale ovako:

' ®
26.11. Utorak 3.584.106 322'531ﬁ51'24 90,01 HRK
2711, Srijeda 3.524.943 | 2177 42% 190,78 HRK
28.11. Cetvrtak 3.729.043 364'%?‘“27 97 74 HRK
29.11. Petak 4.369.040 560'”:&;29'04 12820 HRK
10.11. Subota 3.730.650 423'339&44'“ 113,48 HRK
UKUPNO 18.937.782 1990'5H4R7k4”'74 10511 HRK

Usporedujuci 2019. 1 2020. godinu:

PROSJECNI
IZNOS IZNOS PO

BROJ
IZDANIH

. RACUNA IZDANOM
RACUNA

RACUNU

-18 % -12 % +8 %

Zakljucak jest da je sveukupna trgovina u Hrvaskoj za vrijeme
Black Fridaya pala (oko 12 %), a s druge strane, online
kupovina je porasla (za 68 % web trgovaca).

WWW.ecommerce.nr
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Kako se oglasavaju hrvatski web
trgovci

eCommerce je u porastu, a ukupna kupnja pada. Kako se s
tim nose web trgovci?

Sto kupci zele

Krajem 2019. smo napravili anketni upitnik koji je poslan prema
newsletter pretplatnicima 6 istaknutih clanova Udruge -
emmezeta.nr, xxxlesnina.hr, sportvision.hr, bazzar.hr, mall.hr,
abrakadabra.com, aisti je popunilo 1.940 kupaca.

Glavni zakljucci naseg istrazivanja:

- 37 % kupaca kupuje jednom mjesecno

- 12 % Hrvata kupuje na stranim web shopovima, a 57 % njih
iskljucCivo na hrvatskim web shopovima

- Preferirani nacin placanja jest - kartica, a preferirani nacin
dostave - na kucnu adresu

- Prinvatljivo vrijeme dostave je do 5 radnih dana, a 61 % kupaca
smatra da je 20 kn prihvatljiva cijena dostave

- 40 % kupaca informira se o proizvodima preko trazilica

- Zadovoljstvo kupnjom glavni je razlog ponovne kupnje na istom
webshopu

- 30 % novih kupaca smatra postojanje trustmarka® izuzetno
vaznim kod donosenja odluke za prvu kupovinu na nekom

webshopu

1 Safe.Shop trustmark je besplatan za sve punopravne clanove Udruge eCommerce Hrvatska

WWWwW.ecommerce.nr



Pored rasta prekogranicne trgovine, na europskom nivou
eCommerce nezaustavljivo raste:

ECOMMERCE U EUROPI

*izrazene brojke su u milijardama Eura @

EFuropska Unija najvecle je svjetsko trziste, a Hrvatska ima najvecu
stopu rasta online kupaca. ’

Kako web trgovci odgovaraju na ove
izazove

Krajem listopada i pocCetkom studenog napravili smo jos jedno
istrazivanje, ovo je direktno vezano uz marketinske navike
hrvatskih web trgovaca, na uzorku od vise od 100 njin.

Kako domacdi web trgovci odgovaraju na izazove u 2020. godini:

- 38 % trgovaca koristi Facebook Ads, a 28 % Google Ads za
pronalazenje novih kupaca

- 48 % trgovaca vjeruje da im Facebook donosi najvise prodaje, za

razliku od Googlea koji drzi 26 %

6 |zvor:_https://ecommercenews.eu/ecommerce-in-europe-e7/17-billion-in-
2020/#:~text=Ecommerce%20in%20Europe%20is%20expected,the%20European%20eco
mmerce%20in%202019

7 https://ecommerce.hr/hrvatska-ima-najvisu-stopu-rasta-online-kupaca-u-eu/
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Potonja tocka prikazuje da se nasi trgovci po marketinskih
navikama razlikuju od svojih kolega u SAD-u ili zapadnoj Europi,
gdje Google Ads kao kanal donosi najvise prodaje. S druge strane,
drustvene mreze (Facebook, kao najveca) sluze za awareness
kampanije, tj. pronalazenje novih kupaca. Medutim, nasi trgovci

Facebook koriste podjednako za awareness, kao i za prodaju!

U Facebook ulazu najvise do 1.000kn mjesecno (njin 43 %), a do
5.000kn ulaze trecina ispitanih, tj. 33 %. Kada govorimo o znanju |
iskustvu rada kod Facebook oglasavanija, tek 9 % trgovaca smatra
da ima napredno znanje, a najvise njih (25 %) smatra da je
strategija najvazniji korak o kojem bi htjeli nacuti vise.

Web trgovci su svjesni da je digitalna strategija kljucna za
rast prodaje, te da su analiza i optimizacija nuzni kod
digitalnih kampanji

Slicno kao i kod Facebooka, Google se koristi podjednako za rast
prodaje i awareness, s time da se u Google oglasavanje prosjecno
Ulaze nesto vise (oko 5.000 kn je mjesecni prosjek, ali ima
tendenciju rasta do 10.000 kn mjesecnog budzeta). Najvise
kupaca (40 %) bazira svoje aktivnosti na pretrazivackim (search)
kampanjama, a najvise bi zeljeli nauciti o analizi i optimizaciji
oglasavanija.

Facebook je trgovcima zanimljiv zbog dosega i mogulnosti
ciljanja, dok je Google vazan zbog direktne pretrage.

WWW.ecommerce.nr
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Prate li marketinske aktivnosti trgovaca
Zelje kupaca

Mozemo konstatirati da domaci web trgovci prate trendove i zelje
Kupaca. Medutim, ima puno prostora za poboljSanje. Fokus na
~acebook i Google je dobar, a u iduCem se poglavlju baziramo na
to kako konkretno raditi oglasivacke kampanje na ove dvije
platforme, kao i na email marketing - neizostavan kanal kod
svakog ozbiljnijeg web shopa. Prije nego sSto trgovci krenu u bilo
kakve aktivnosti, preporuka jest da se napravi strategija, zajedno s
glavnim indikatorima uspjeha (KPI-evima).

Udruga eCommerce Hrvatska svaki mjesec organizira besplatne Meetupove i Webinare za sve web trgovce

WWW.ecommerce.nr 17
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Kako oglasavati webshop

Institut za Inovacije u svojoj publikaciji ,Kriza kao dio poslovanja” je
definirao krizu kao manifestaciju znacajne promjene pretpostavki

na kojima pociva drustveni, politicki, ekonomski zivot - Cime se

znacajno mijenja kontekst i ,dotadasnji tijek”, do te mjere da
postojeCe najbolje prakse vise ne vrijede. Stoga trgovci moraju
pratiti najbolje prakse struke i navike kupaca. Digitalnim je
agencijama ovo svakodnevica. Jedna od njih je | Kontra, kao

autor Clanaka koji slijede u ovom poglaviju.

Facebook, Google i email marketing glavne su teme, a upute |

savjeti su neprocjenjivi za svakog web trgovca.

Kako se oglasavati na Facebooku i
Instagramu

Kad govorimo o prisutnosti brendova na drustvenim mrezama,
odmah se postavlja pitanje ,Kako privuci korisnike na Facebook
stranicu ili Instagram profil te komunicirati s cilianom publikom
brenda?” Odgovor je jednostavan: putem Facebook/Instagram
oglasal

/ahvaljujuci njihovoj pomodi, mozemo vrlo lako pronadi, ciljati |
poslati poruku tocno odredenoj ciljanoj publici kako bismo
privukli korisnike da nasu stranicu oznace znakom Like,
svakodnevno komuniciraju s nasim brendom te u konacnici
postanu i kupci nasin proizvoda ili usluga.

Veliki plus ovakvog nacina oglasavanija je jednostavnost u razvoju
kreativnhog dijela oglasa. Kratki tekst i ucinkovita slika sasvim su
dovoljni ako Salju pravu poruku.

WWW.ecommerce.nr
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Vrste kampanja

Facebook i Instagram oglasavanje vrsi se preko Facebook Ads
Managera sucelja za kreiranje oglasnih kampanija.

Postoji nekoliko vrsta oglasa: Boost Post ili Page Post
-ngagement oglasi, Page Likes oglasi, Clicks to website oglasi,
Website Conversions oglasi, App Installs i App engagement oglasi,
Fvent Responses oglasi, Offer Claims oglasi, Messages te Get
Video Views oglasi.

Create New Campaign LIse Existing Campaign »
Buying Type
Auction -

Choose a Campaign Objective
Learn More

Awareness Consideration LONvVersion

Brand awareness Traffic Conversions

Reach Engagement Catalog sales
App installs Store traffic
Video views

Lead generation

Messages

Cancel

Vasa kampanja ovisno o ciljevima koje zelite njome postici moze
biti u jednoj od tri moguce skupine: Awareness, Consideration,
Conversions.

Takoder, kod kreiranja samog oglasa potrebno je odabrati |
Zeljene pozicije prikazivanja oglasa na platformi. Oglasi se mogu
se smjestiti u niz mogucih pozicija: Feed, Story, In-Stream, Search,
Messages , In-Article, Apps and Sites. Moguce je odabrati zelite |i

da se prikazuju samo na Desktop/Mobile verziji aplikacije ili na
obje.

WWW.ecommerce.nr 14



Placements

#  Feads o

Get high visibility for your business with @ et e
ads in feeds

» | Stories v,
Tell a rich, visual story with immersive
fullscreen vertical ads

*  In-Stream v,

Quickly capture people's attention while

they're watching videos

#  Search v,

ok e Bl o e e A Ol oy

Get visibility for your business as people

sgarch on Facebook

b Messages Y

send offers or updates to people who

are already connected to your business Feeds
¥ In-Article v We recommend square (1:1) images
Engage with pecple reading content from and vertical (4:5) videos.

publishers

»  Apps and Sites

Expand your reach with ads in external

apps and wabsites

Presudno je da odaberete pravi put kampanje od samog pocetka
postavljanjem odgovarajuceg cilja. Uspjeh kampanije ovisi 0 toj
odluci, ali naravno i o daljnjoj optimizaciji postavki vaseg oglasa.
Glavno je pravilo znati Sto zelite postici oglasavanjem.

Prije poCetka kreiranja Facebook ili Instagram oglasa u Ads
Manageru vazno je znati hijerarhiju odnosno razine kreiranja

oglasa: Kampanja - Ad Set — AD (oglas).

Da rezimiramo, na razini oglasa (Ad) definiramo kreativni dio

oglasa, zatim oglas smjestamo u skupinu oglasa (Ad Sets) koji
definiraju ciljanu publiku, budzet i pozicioniranje. Na kraju, imamo

krovnu kampanju (Campaign) koja obuhvaca sve Ad Setove koji
imaju isti cilj.

WWW.ecommerce.nr



Ciljana publika

Kao sto smo vec spominjali, prednost Facebook i Instagram
oglasavanja je precizno stvaranje ciljane publike oglasa. To se radi
pomocu kreiranja Custom audience publike za svaki Ad Set
odnosno, skupinu oglasa. Takva publika stvara se pomocu
razlicitin kategorija koje vam Ads Manager nudi, a pomocu Koji
dodatno suzavate publiku svojih oglasa uz vec postavljene
lokaciju i dobnu skupinu koje postavljate uvijek i kod svakog
oglasa, Dakle, mozete birati spol korisnika, jezik kojim govore,
demografske karakteristike (status veze, zaposlenje, razina

obrazovanja i sl.), interese, ponasanja i veze.

Gender
All genders

Detailed Targeting
Include people who match €@

‘a C Add demographics, interests or behaviors Suggestions Browse
; LMHTIOgraprics 4
Education
Financial
Life Events
Parents
Relationship
Work
Interests (4]
Bahaviors (4]

Odredivanje budzeta

Kada jednom kreirate svoju ciljanu publiku za odredeni Ad Set
mozete ju spremiti te ju uvijek iznova koristiti. Na kraju, jedan od
najbitnijin dijelova kreiranja oglasa je i odredivanje budzeta.
Mozete birati izmedu dvije opcije: Daily budget ili Lifetime budget.

www.ecommerce.hr 16



Daily Budget opcijom odredujete koliko zelite da Ad Set dnevno
trosi dok kod Litetime opcije u startu odredujete cjelokupni
budzet za razdoblje oglasavanja te ga Ads Manager prema tome
trosi. Prva opcija je fleksibilnija te vam omogucuje izmjene tijekom
kampanije ovisno o trendovima potrosnje dok kod druge opcije
jednom postavljeni Lifetime budzet vise ne mozete mijenjati. U
slucCaju da zelite potrositi vise ili manje novaca morat Cete

napraviti novi Ad Set te ovaj iskljuciti.

Budget & Schedule

Budget

Daily Budget v  £11.00 EUR

Actual amount spent daily may vary. @

Schedule ©
Start Date

Dec 2, 2020 ﬂ 2:52PM
Zagreb Time
End - Optional

I: f | Set an end date

MMy G "I.lfl"lfl'"ﬁ'":." “

.- - I --'-' w
Zagreb Time

Vazno je napomenuti kako Ads Manager konstantno radi izmjene
i dodaje nove opcije U svoje sucelje te ga dizajnerski unapreduje
stoga je iznimno bitno stalno pratiti promjene te isprobavati nove
dostupne nacine kreiranja Facebook i Instagram oglasa.

WWW.ecommerce.nr



Kako se oglasavati na Googleu i YouTubeu

Kad netko spomene Google oglase, ljudi vrlo cesto pomisle samo

na tekstualne oglase koji se pojavljuju u rezultatima pretrazivanja.

NO, to je samo jedna od mogucih vrsta. Postoji ukupno pet
razlicitin vrsta kampanija:

e Search

e Display

e \Video (YouTube)
e Shopping

e Universal App

Naravno, svaka vrsta kampanje je razlicita i posebna na svoj
nacin. U nastavku cemo vam pruziti kratki pregled kako
funkcioniraju prve tri najcesce koristene kampanije.

Search kampanje
Ciliana publika i budzeti

Prvo sto morate uciniti kad zapocnete s izradom Google Search

Kampanije bit e odabir poslovnog cilja koji vasa kampanja mora
DOStICI. Izbor je sljededi:

e Prodaja - potaknite online prodaju, putem aplikacije,
telefonom ili u trgovini

e Potencijalni kupci — ostvarite leadove i druge konverzije

poticudi kupce na akciju

e Promet na web mjestu - privucite prave ljude da posjete vase

wepb mjesto

WWWwW.ecommerce.nr
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Pt

Campaign type Select a campaign type &

) Display Network LY shopping ) video [ Universal App

Select the single goal that would make this campaign successful to you @

‘ Sales When you select a goal, you'll see recommended settings and features customized for your campaign's
success. If you don't want a goal's recommendations, you can create your campaign without a goal.

E Website traffic

Kod kreiranja publike, prvo ciljanje (i najvaznije) koje mozete
uciniti je odabir lokacije. Ciljati mozete prema zemlji, regiji, gradu,
pilo Cemu. Mozete cak i kliknuti na Napredno pretrazivanje |
postaviti radijus oko zeljenog grada. Osim lokacija, postoji |
cilianje prema jeziku. Cini se jednostavnim, ali nije. Razmislite o
jezicima koje govorivasa publika i imajte na umu da se ovi
podaci temelje na jeziku koji koriste u prilikom pretrazivanja

Googlea.

Locations Select locations to target (3

[ — I T -

Al g o i ‘t_ ri Yl

O All countries and territories
o e

Targeted locations (1) Reach @ @
United States country 261,764,334 £
Q,  united king| Advanced search
Matches Reach (%)
" United Kingdom country 50,433,276 TARGET EXCLUDE
Languages geler  England, United Kingdom province 42,983,649
c Scotland, United Kingdom province 4,684,008
n
Morthern Ireland, United Kingdom province 1,466,934
Q, London, England, United Kingdom cit, 26,020,037
Wales, United Kingdom province 2,543,662
Isle of Man, United Kingdom province 46
- - Related locations
Bidding Seley '
Max| Vest Yorkshire, England, United Kingdom county 3,104,490
North Yorkshire, England, United Kingdom county 1,477,160
Devon, England, United Kingdom county 1,226,266
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Postoji ukupno sedam automatiziranih strategija licitiranja
| Jedna rucna (manual). Svaka od njih je za nesto korisna. Ako
ste pocetnik, pridrzavajte se "Manual CPC-a" ili "Povecavanja

broja klikova".

Ako je vasa kampanja dovoljno jednostavna (npr. zelite vise
orometa na web stranici), samo odlucite koliko ste spremni
olatiti za klik i odaberite jednu od te dvije strategije. Cijena vaseg
Klika ovisit Ce o razlicitim cimbenicima: kvaliteti vaseg oglasa,
ocjeni relevantnosti oglasa, preciznosti kljucne rijeci, brzini web
stranice, konkurenciji itd. Dakle, budite oprezni kada postavljate
CPC. Pocnite s osnovnim budzetom i pratite sto Ce se dogoditi.
Oglas uvijek u tijeku kampanje mozete optimizirati sto je svakako
pozeljno.

Takoder, pridrzavajte se male dnevne potrosnje (eng. daily
budget). Ova stavka bi trebala biti povezana s vel postavljenim
proracunom za cjelokupnu kampanju, ali nemojte stavljati
previse jer ne znate kako Ce izgledati vasi rezultati nakon
nekoliko dana.

Krenite s opcijom "Standardni nacin isporuke' i pratite
potrosnju i funkcioniranje kampanije. Search oglasi nude i niz
prosirenja (eng. extensions). Ekstenzije su sjajne za ocjenu
relevantnosti vaseg oglasa, pa ako mozete, upotrijebite ih. Ali ne
pretjerujte. Neke od ekstenzija koje se najcesce koriste su
"'sitelink extension", "call extension", "location extension",
"callout extension" i "structured snippet extension",
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Ad Group razina

Nakon Sto zavrsSite s osnovnim postavkama, dolazi prava stvar.
Morate imenovati svoje grupe oglasa (Ad Group) i dati im
podudaranja kljucnih rijeci (eng. keyword matches) koje
zelite da koriste kako bi prikazivali vase oglase. Ako imate dva ili
viSe potpuno razlicitin proizvoda, naravno, stavit Cete ih u
razliCite grupe oglasa. Prije nego Sto zapocnete s odredivanjem
kljucnih rijeci, morate znati koja su podudaranja dostupna:

e Siroko podudaranje (eng. broad match): kljucna rijec - ne
orevise precizna, jer na ovaj nacin dosezete sve Kkoji
oretrazuju nesto sto je na bilo koji nacin povezano s vasim
roizvodom. Siroka podudaranija Cesto se koriste kako bi se

vidjelo kako ljudi koriste Google.

e podudaranje fraze (eng. phrase match): ,kljucna rijec” - niste
sigurni kako ljudi toCno traze vase proizvode, ali imate li neku
ideju?Nema problema, podudaranje fraze je za vas.

e tocno podudaranje (eng. exact match): [kljucna rijec] - ako
znate ili mislite da znate kako Ce tocno ljudi traziti vase
proizvode, upotrijebite ovo podudaranje. To je maksimalna

preciznost i Cesto rezultira boljim odzivom, ali vrlo je
nezgodna za upotrepbu.

Na kraju, negativne kljucne rijeci (eng. negative keywords)
koristite ih ako ne zelite da se oglasi prikazuju za nesto Sto za
vas nije primjenjivo. To ne znaci da biste trebali upisivati sve. To
samo znaci da se vasi proizvodi ponekad mogu pojaviti za nesto

slicno, ali ne i ono sto zelite.
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Ad razina

Na kraju stizemo i do jedinog kreativnog koraka postupka
kreiranja Search oglasa. Morate napisati nesto sto Ce privudi
DOzOornost potencijalnog kupca. Nemate puno prostora pa se
potrudite da privuce paznju ciljane publike. Uvijek je dobro
Koristiti sljedece korake:

e Headline 1 - Pitanje o problemu. Npr. Trebate fotografa za
viencanje?

e Headline 2 - Vase riesenje. Posebno naglasite USP
(Ultimate Selling Proposition). Npr. Imamo pristupacne
cijene.

e Headline 3 - Na kraju informirajte. Npr. Nalazimo se u
centru Zagreba.

New text ad 2 of 3 previews | ¢ %
Py
https://kontra.agency/ = MErEIn
, . You're Looking for Product? - Come to Our Store.
You're Looking for Product? \ www.kontra.agency
This is an ad that is here to generate a lot of traffic to our website.
o
Come to Qur Store. b
3d might not always include all your text. Some shortening may also occur in some formats. Learn more
~th (3) - : : -
@
This is an ad that is here to generate a lot of traffic to our ©
website.
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Naravno, ovakva formula nije uvijek primjenjiva. Za svaki

proizvod ili uslugu postoji drugadiji pristup. Stoga izradite barem
dva oglasa jer na taj nacin mozete vidjeti koja ima bolju izvedbu.

Sve navedeno su samo osnove izrade Search oglasa. Oglase je
uvijek potrebno optimizirati tijekom kampanje, a postoje |
"Napredne postavke" koje takoder omogucavaju postizanja

boljih rezultata vaseg oglasa.

Display kampanje

Display oglase najlakse je opisati kao banner oglase (slikovni
vizuali) koji se u razlicitim velicinama prikazuju na internetu na
web stranicama koje vasa ciljana publika posjecuje. Ta se zbirka

web stranica naziva Google prikazivacka mreza (eng. Google

Display Network). Sigurno ste ih vec vidjeli prilikom otvaranja bilo

koje web stranice. Display oglasi se prikazuju korisnicima na
temelju razlicitin opcija ciljanja.

Video kampanje

Video kampanje prikazuju vase video oglase samostalno ili
unutar drugih videozapisa na YouTubeu i na Google
prikazivackoj mrezi. Ako zelite prijeci na video oglasavanja s TV-a
na YouTube, ovo su idealne kampanje za vas. Jednostavne za
upotrebu, savrsene su i za pocetnike s malim budzetima, ali i za
iskusne oglasivace s velikim proracunom i ciljevima.
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Placanje oglasa

Tri su nacina na koje Google naplacuje svoje usluge oglasavanja:

e CPC (cijena po kliku) - naplacuje vam se kada netko klikne
vas oglas. Ovu opciju dobro je koristiti kada zelite privudi
promet na svoju web stranicu

e VCPM (cijena po tisucu vidljivih pojavljivanja) - naziv
govori sve. Koristite to kada zelite stvoriti svijest 0 svojom
brendu. No, vazno je napomenuti da je dostupan samo za
kampanje na Google prikazivackoj mrezi (eng. Google display
network).

CPA (cijena po kupniji) - naplaCuje vam se kada netko
poduzme odredenu radnju na vasoj web stranici ili izvrsi zadanu
konverziju. Ako zelite da korisnici na vasoj web stranici poduzmu

neku konkretnu radnju (preuzmu web formu, pdf letak ili nesto
slicno), ovo je izvrsna opcija.
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Kako raditi email marketing

Jedan od poslovnih ciljeva svake tvrtke koja se bavi prodajom je
uciniti da se kupci osjecaju posebno i zbrinuto. Newsletter je
oblik email marketinga koji je savrsen nacin da se to postigne.
Ovisno o ciljanoj publici vaseg brenda, jednom mijesecno ili
tjedno posaljite im putem e-maila newsletter koji sadrzi
relevantne vijesti iz vaseg poslovanja i ¢cjelokupne industrije.
Imate li novog zaposlenika ili promotivnu akciju? Recite to svojim
kupcima! Newsletter je izvrstan nacin odrzavanja kontakta,
ali i informiranja klijenta i potencijalnin kupaca o tome sto se

dogada s vasom tvrtkom.

Postoji mnogo softvera za slanje newslettera. Neki od njih su:
Active Campaign, Mailchimp, HubSpot, Webpower ili Drip. No,
gotovo svaki Newsletter softver slijedi slican postupak s nekim
preinakama i izmjenama.

Zasto slati newsletter?

Prvo Sto trebate prije nego sto zapocnete pisanje newslettera je
tema ili bolje receno razlog za slanje. Koliko newslettera
trepate slati godisnje? Na ovo ne postoji savrsen odgovor. Bolje
je poslati i samo jedan u godinu dana, nego cijelu hrpu ako s
njima Citatelju ne mozete donijeti nikakvu vrijednost. Neke od
tema koje mozete ukljuciti u svoj newsletter marketing su:

e Vas inbound sadrzaj (blogovi, e-knjige, infografike i sl.)

e /nacajne vijesti o tvrtki (novi kolega, osvajanje nagrade,
radno vrijeme za vrijeme praznika i sl.)

o Cestitke u sezoni (Bozi¢, Uskrs, lietni praznici itd.)
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e Aktualni dogadaji (pozivnice, predstojece emisije, otvaranja
trgovina

e Pomoc (odgovori na Cesta pitanja, savjeti za odrzavanje
proizvoda, kratki upute)

e Promocija (kuponi s popustom za vase Citatelje, spominjanje
lansiranja proizvoda, promocija usluge)

e Prodaja (da, mozete prodavati putem newslettera, samo
trebate ispuniti neke korake prije)

Nebrojene su teme koje ste ukljucili u svoj newsletter marketing.
No, ponavljamo, najvaznije je da uvijek trebate pruziti nekakvu

vrijednost kako ne biste dosadivali svojim pretplatnicima sto Ce
ih potaknuti da kliknu na "unsuscribe" opciju.

Naslovi, podnaslovi i imenovanje
Imenovanje kampanje

Bitan dio newsletter copywritinga je naslov. Prije svega, trebali
biste razviti sustav za imenovanje newslettera. Mozda je
najbolje da ga imenujete prema datumu kada ga saljete. Na
primjer, ako ga planirate poslati Cetvrtog srpnja, mozete ga
nazvati 04_07_20. Vazno je pravilno imenovati svoje newsletter
kampanje kako biste stalno pratili i analizirali mjerne podatke. To
vas Citatelj ne moze vidjeti, ali je presudno za vas, a mozda i za
vase kolege.
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Naslov newslettera

Naslov (eng. subject line) je kritiCan trenutak u pisanju
newslettera, ali i opCenito u pisanju e-poste. Dobro je uvijek
imati barem dvije opcije naslova te ih testirati pomocu opcije
dostupne u svim newsletter softverima. PomocCu spomenute
opcije, mozete lako testirati svoje varijacije naslova Ai B na
malom dijelu primatelja newslettera, a pobjednika potom poslati
ostalima.

/asto je ovo tako vazno? Ako primatelj ne otvori newsletter
koji ste poslali, vas trud je uzaludan. VVasi pretplatnici
vjerojatno svakodnevno primaju nekoliko ili Cak nekoliko
desetaka newsletter mailova. Morate biti sigurni da Ce se vas
istaknuti. U nastavku slijede pravila koja morate slijediti kako
biste poboljsali svoj naslov:

e Neka vas naslov bude dug ili vrlo kratak: ako osoba ima puni
pretinac s e-postom, sto je vjerojatno slucaj, vas Ce se naslov
sticati jednostavno najduzim ili najkracim subject lineom.

e Umetnite nekoliko emoji znakova u svoj naslov: vazno je ne

oretjerivati s emojijima jer vas newsletter moze izgledati

poput nezeljene poste, ali mala kapljica boje moze puno
pomoci u priviacenju pozornosti kada se pravilno koristi.

e UkljucCite brojeve, posebno neparne: Brojevi su takoder
Sjajan trik za privlacenje pozornosti. Neparni brojevi,
posebno. Ljudski mozak dozivljava izazov kad ga susretne s
neparnim brojem, jer ga je teze podijeliti.

e Upotrijebite rijetke rijeci: Ovo je opcCe pravilo u copywriteru.
Ali pazite da ne postanete zagonetni. Zelite da va$ tekst

bude zanimljiv, ali i lagan za Citanje i razumljiv.
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e |mpresionirajte svog Citatelja: Najvise vremena u copywriteru
treba potrositi na teme.

e Gomila znakova u naslovu vaseg predmeta: Ovdje govorimo

O upitnicima, usklicnicima i drugim slicnim znakovima koji

mogu uciniti naslov vaseg newslettera sumnjivim te ga
poslati u kategoriju nezeljene poste.

Glavni tekst newslettera

Nakon Sto imenujete kampanju, napisete naslov i napisete
podnaslov, vrijeme je da napisete glavni tekst. Neke tvrtke
izraduju drugaciji izgled za svaki newsletter, dok druge imaju
unaprijed pripremljeni predlozak. Sto ¢ete napisati u svojem
newsletteru i kako Cete ga sastaviti, ovisi 0 vasoj cjelokupnoj

marketinskoj strategiji za email marketing. U osnovi, trebali biste
se pridrzavati nekih opcin copywriting pravila.

e Osigurati da vas tekst ima jasnu poantu, da nije predugacak |
da ukljucuje poziv na akciju (eng. Call to action) ako je to
prikladno. Provjerite ima li glavni tekst vrijednost i ispunjava li
obecanje koje ste dali u naslovu.

e Newsletter se obicno Salje isto] bazi primatelja koje Cete
stvoriti putem razlicitin kanala. Najbrzi nacin da izgubite
kupca (ili Citatelja newslettera, u ovom slucaju) je obecanje
necega sto ne mozete izvrsiti.

e Sto se ti¢e tona pisanja teksta newslettera, dobra je ideja
pisati poput razgovora s clanom obitelji ili prijateljem. Cilj je
povezati se sa svojim Citateljem na osobnijoj razini sto

neclete postici sluzbenim tonom teksta.
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o Koristite svakako i opciju umetanja linkova u slike ili tekst koji
Ce Citatelje odvesti na vasu web stranicu ili drustvene mreze
gdje Ce modi pronadi vise informacija o odredenoj temi koja
iN zainteresira.

e Na kraju, vizualni elementi koji se koriste u newsletteru
trebali bi priviaciti paznju, ali uvijek biti i povezani s onim o
cemu pisete u tekstu. Vizualni elementi su tu da lakse

prenesu vasu poruku Citateljima, a ne da im odvrate paznju
od samog teksta.
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Ostali oblici oglasavanja

(Google i Facebook najvece su svjetske platforme, po pitanju
digitalnog marketinga. Web trgovci moraju osim njin u obzir uzet
| ostale oblike oglasavanja, a u ovom se poglavlju okreCemo

affiliate marketingu te sponzoriranim i native clancima.

Dodite do novog prometa kroz affiliate
marketing kampanje

Mozda vel nesto znate o affiliate marketingu, a mozda i ne.
Mnogi od vas su Culi za to, ali ne znaju tocno kako funkcionira ili

Sto podrazumijeva.

Affiliate marketing funkcionira na modelu cost per action (CPA).
Trgovac placa, a izdavac dobiva proviziju nakon realiziranog posla.

Vjerujemo da je ovo najposteniji oblik za obje strane u
poslovanju.

CPA model

CPA ili Cost-per-action, je doslovno "cijena po radnji". 1znos koji
plaCa oglasivac je postotak za uspjesno realiziranu radnju. Tu
radnju je obavio posijetitelj, koji je na web lokaciju dosao preko
naseg partnera (izdavaca). Radnja moze biti narucivanje (prodaja),

popunjavanje obrasca, gledanje videozapisa i tako dalje (akcija).
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U affiliate marketingu dominira prodaja. Oglasivaca zanima samo
stvarna realizacija prodaje, a ne klikovi i prazne impresije.
Isplativije je placati i veli postotak, ali samo za uspjesno
realizirane narudzbe.

Prednosti affiliate marketinga
1. Minimalni ulazni troskovi - Postoji mogucnost koristenja
jedne od postojecin affiliate mreza, gdje Ce troskovi ulaska biti
minimalni ili in nece biti. Primjerice, kod nas u Dognet-u
oglasivaci mogu racunati na besplatnu prijavu, dok placCate
Samo proviziju nakon Sto realiziramo prodaju.
2.Najpravedniji oblik suradnje - U affiliate marketingu
placate samo za izvrsenu radnju. U kampanji postoji tocno
definirana tocka kada je ispunjen cilj do kojeg je affiliate
partner doveo posjetitelja.
3.Usteda vremena - U Dognetu brinemo o aktivnoj promaociji
nove kampanje, kao i 0 podrsci i kontroli izdavaca unutar
kampanje. Takoder, ne morate se brinuti oko placanja
izdavaca, jer Cemo se mi za to pobrinuti.
4.1zdavacka mreza (Publisher network) - Ova pogodnost
odnosi na oglasivace koji odluce pokrenuti kampanju na
jednoj od dostupnih mreza. Dakle, kada pokrenete kampanju
na nasoj mrezi, automatski je ta kampanja na raspolaganju

desetcima izdavaca koji su spremni da je promoviraju.

Dognet je neovisna affiliate mreza koja djeluje u CEE regiji. Ima preko
600 kampanja i preko 5000 daffiliate partnera. Pocetkom 20.20.
Dognet se dogovorio o strateskoj suradnji s Iradedoublerom, velikom
affiliate mrezom koja djeluje u vise od 15 zapadnoeuropskih i
sjevernoeuropskin zemalja. Zahvaljujuci ovoj suradnji Dognet moze
ucinkovito pokriti cijelu EU.
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Kada je smisleno pokrenuti affiliate
kampanju

PotiCemo oglasivace da pocnu s radom ¢im njinovo poslovanje
zapocne. Potrebno je nekoliko mjeseci ili godina da se stvori “ime”
| da ima organski promet. Ukoliko ste uspjesno iskoristili |

postavili sve osnovne izvore placenog prometa (Google, Facebook
itd.) i trazite nesto novo, affiliate marketing je za vas.

David Puha

Head Of Business Development

GSM: +421 948 483 365
Email: puha@edognet.com
Web: edognet.com

Cedo Velasevié

Affiliate manager for Croatia and Slovenia

Email: velasevic@edognet.com
Web: edognet.com
+385 99 3816669
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Sponzorirani i native clanci

Bojan Bernik iz agencije Morgan Grey i suosnivac Udruge
eCommerce Hrvatska, napisao je opsirni "Vodic kroz sponzorirane |
native clanke" u kojem je na 35 stranica sazeo svojin 10 godina
iskustva u medijskom zakupu portala. U nastavku donosimo izvoao
iz vodiCa koji mozete preuzeti na sluzbenim stranicama Udruge.

VODIC KROZ
SPONZORIRANE

[ - CLANKE

| §7T0 SWE O MAMA TREBATE FHATI

Sponzorirani i native clanci sve su popularniji oblik online
oglasavanja na portalima, posebno otkad veliki broj posijetitelja
oristi AdBlockere kako ne bi vidjeli agresivne banner oglase (one
KOji prekrivaju sadrzaj i koje odmah zele zatvoriti - ako uspiju
oronaci onaj nesretni “X").

Clanci su vazan dio procesa odlucivanja o kupniji i dugoro¢na su
investicija koja u pravilu nema instantne rezultate i brzi povrat
investicije.
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Koja je osnovna razlika izmedu sponzoriranih i native clanaka

Sponzorirani clanak je tip Clanka kojeg klijent napise i posalje
portalu da ga objavi uz financijsku naknadu i dogovorene uvjete
(poziciju, trajanje, itd.). Obicno nema garantirani minimalni broj
Citanja. U pravilu se objavljuje samo na naslovnici portala il
naslovnici rubrike.

Native Clanak je tip clanka kojeg obicno pise redakcija portala u

suradnji s klijentom i cilj mu je da se ne dozivi kao oglas vec kao
zanimljiv ili zabavan sadrzaj koji donosi neku vrijednost za Citatelja
(obicno redakcija garantira minimalni broj Citanja, a financijska
naknada je obicno barem duplo vecCa od sponzoriranog clanka). U
pravilu se, osim na naslovnici portala objavljuje i na drugim

pozicijama na portalu kako bi imao sto vise Citanja.
Clanci su bitan element (internet) marketinga

Vjerojatno ste Culi izraz “ako nije bilo u novinama nije se
dogodilo”. Portali imaju odredeni autoritet i ako o nekome i
necemu pisu na pozitivan nacin pomazu oblikovati javno
misljienje, diktiraju trendove i slicno. Ako im niste dovoljno
zanimljivi da pisu o0 vama (onako kako biste vi zeljeli) i iz nekog
razloga ne reagiraju na poslana priopcCenja za javnost ne
preostaje vam nista drugo nego i¢i drugim putem - placenim

sponzoriranim i native clancima.

WWW.ecommerce.nr 35



POGLAVLJE




Ecommerce analitika
by Robert PetkoviC

Na nekoliko smo vel mjesta kroz ovaj vodic spomenuli analitiku,
analizu i optimizaciju kao nuzne korake u procesu oglasavanja |
povecanja prodaje. Na temelju podataka iz Google Analyticsa

radimo optimizaciju kampaniji, budzetiranja i u konacnici -
potrebnu strategiju digitalnog prisustva.

Ukoliko trgovci kod svojeg poslovanje koriste samo "uobicajeni"
stari Google Analytics ecommerce, propustaju mnostvo
dragocjenih (i besplatnih) podataka koji mogu pomodi u
povecanju prihoda, angazmana i klikova, tzv. trifecte
eCommercea. Google ovo zove: Enhanced Ecommerce, a
strucnjak za web analiku i visegodisnji predavac na eCommerce
Akademiji, Robert Petkovic¢ implementirao je enhanced
ecommerce kod mnogo web shopova.

U standardnom ecommercu, Analytics biljezi podatke nakon
kupnje, obicno koristeli odredisni cilj (kao Sto je vasa stranica
"nvala na kupnjil"). Mozete pratiti broj impresija, stopu konverzije |
vrijednost te prodaje. To su sve korisne stvari, nema sumnje.
Omogucuju trgovcima da prate, usporeduju i analiziraju druge
statistike kako bi imali generalne smjernice za daljnje marketinske
aktivnosti. Nista lose u tome, samo sto je uvelike korisnije imati
cjelokupno putovanje kupaca - od dolaska na webshop, preko
istrazivanja na stranici, procjene, kupnje, pa Cak i povrata robe,
Na taj nacin pratite ponasanje kupaca i svakoj fazi marketinskog
funnela - prije, tijekom i nakon kupnje. Ovaj dio zahtjeva nesto
slozeniju instalaciju, ovisno o parametrima koje su trgovcima |

voditeljima web shopova vazni.
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Pa ipak, mnoge web trgovine jos uvijek ne koriste enhanced
ecommerce. Robert je napravio istrazivanje i detaljnije obradio
temu napredne web analitike u svojem ¢lanku na stranicama
Udruge. NajviSe mozete zapravo saznati na eCommerce
Akademiji, tj. na sedmom modulu: Analiza webshopova, a prijaviti
se mozete putem web stranica Udruge.,

Robert Petkovic predaje eCommerce analitiku na eCommerce Akademiji
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Kako pametnije ulagati svoj novac
by Hero Factory

Bilo da ste trgovac koji tek razmislja o pokretanju webshopa ili vec
iskusni e-trgovac, barem jednom tjedno Cete iskusiti osjeca|
preplavljenosti informacijama i analizama, kao i osjela;
nesigurnosti oko smijera, savjeta i mogucnosti koje digitalna
prodaja i marketing nude. | to je sasvim normalno. Kad na pladnju
imate na tisuce blogova i edukacija s best practice e-commerce
savjetima, stotine mogucih partnera za razlicita podrucja - od
dostave do marketinga - i nevjerojatan broj metrika iz svog
poslovanja koje je ponekad tesko skupiti na jedno mjesto |

protumaciti, sve postaje samo masa podataka koja zbunjuje |
otezava vodenje wepbshopa.

Agencija za analitiku i marketing Hero Factory preporucuje proces
brzog rjeSavanja tog problema pomocu detaljnih upitnika za
online trgovce u kojima proces krece - od kraja. Prvo se odlucuje
o detaljnim finalnim ciljevima na temelju trenutnog stanja i
potencijala. Na osnovu tih ciljeva, odreduju se informacije koje
treba saznati da bi se ciljevi mogli adekvatno pratiti. Tek na kraju
se prema svemu tome odreduju podaci i metrike koje treba

pratiti iz razlicitin izvora.

Sto se dogada s novcem kojeg ste uloZili?

Koje ciljeve prioritizirati? Koje metrike pratiti? Da ne biste ulagali
Svoje novce u mraku, minimalno je potrebno pratiti sljedece
informacije - barem na tjednoj bazi, a idealno i znatno cesce:

e marginalni ROAS (povrat na ulozeno u oglase) i frekvencije
(broj prikazivanja pojedinog oglasa jednoj osobi) u odnosu na
Ciljane vrijednosti

e przina ucitavanja stranica i usporedbe aktualne prodajne
uspjesnosti razlicitinh tipova sadrzaja
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e pbehavior flow - putanje posjetitelja weba po stranicama |
stope napustanja kljucnih stranica u odnosu na isplative

razine
e statistike prodajnih transakcija u odnosu na usporedne

prosle periode

Korisnu checklistu pravilnih postavki analitike, kao i najcesdcin
gresaka koje web trgovine rade, mozete pronaci na Hero Factory.
web stranici. No, na kraju dana, najvaznije je Sto Cete napraviti na

temelju tih izvjestaja.

< >

U Hero Factoryju razvili su Hero SuperVision - program za analitiku 70+
mogucih izvora podataka s jednostavnim prikazom. Za vise informacija
kontaktirajte Hero factory
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Kako imati bolju i cescu kontrolu nad informacijama s webshopa i
oglasnih mreza?

Danas postoje sustavi koji vuku informacije iz vise kanala i sve ih
prikazuju na jednom ekranu, u meduodnosima (Google Analytics
& Ads, Facebook Ads, WooCommerce, Google Search Console,
ActiveCampaign/MailChimp, SEMrush, Ahrefs...). I rade to s
azuriranjima iz sata u sat. HF SuperVision real-time analitika
je dobar primjer toga. Na jednoj upravljackoj ploci pokazuje
kljuCne informacije iz vise kanala na jednom mjestu, sve u
stvarnom vremenu. Jako je korisno imati takve dashboarde stalno
prikazane na uredskom TV-u ili na jedan klik udaljene na
mobitelu. Google Analytics informacije isprepletene s insightima
oglasnih mreza i znanjem o narudzbama sa shopa te razlicitin
oglasivackih kanala, veC mogu dati kompletna znanja pomocu

kojih, u svakom trenu, mozete imati kontrolu nad svojim
ulaganjima, bez da trosite sate i sate na provjere i zbrajanja
razlicitin informacija s razlicitin kanala. lli, jos gore, da se danima i

tjednima uople ne zna kakva je situacija.

Studija slucaja: Rox Beauty webshop

11. mjesec 2020. donio je stalna previranja na trzistu beauty
Droizvoda - puno snizenja, snazni oglasi konkurencije kojima nije
ako uoditi pravilnosti i ogromna povecanja prometa na Rox
Beauty webshopu koja su Cesto Cak i preopterecivala stranicu,
uzrokujudi sporija ucitavanja. Implementirano je nekoliko vaznih

stavki:

e postavljeni su ciljevi i uskladeni planovi aktivnosti izmedu
webshopa i agencije

e formirana su izvjestavanja iz sata u sat na HF SuperVision

platformi te istrazivanja i komunikacija za kljucne tocke:

WWW.ecommerce.nr 41



o trenutne ponude konkurencije,

o performanse aktivnih oglasa s ciljanim vrijednostima

ROAS-a i frekvencije,

© ponasanje kupaca na Rox stranicama za nekoliko drzava |
uptime monitoring (pracenje je li web online, kao i koliko
su brza aktualna ucitavanja te kolika je opterecenost
servera)

o tek nakon toga svega, postavljene su oglasne aktivnosti na
nekoliko kanala s velikim brojem razlicitin kampanja u
nekoliko drzava.

Same aktivnosti su se prilagodavale iz dana u dan, ovisno o
kljucnim metrikama te pozitivnim i negativnim alarmima tijekom
dana. Rezultat: uz spoj promotivnih aktivnosti klijenta i Hero
Factory agencije te maksimalnu informiranost i uskladenost
napora kroz nekoliko tjedana, u studenom 2020. je ostvaren 10x
veci prihod nego u istom periodu prethodne godine. Pritom je
ulozeno samo 2x vise.

Direktor Hero Factoryja, Dario Begonja, na kraju dodaje:

“Proces koji pocinje s analitikom i postavljanjem real-time
izvjestaja kroz HF SuperVision, a iz cega tek na kraju procesa
izradujemo oglasne mreze i A/B testiranja, donio ham je
sfjajne rezultate.

Geek alert: interno volimo analitiku zvati insight discovery jer
brojke postanu izvor novih saznanja i posljedicne zarade,
pogotovo kad s webshop partnerima imate otvoren odnos
pun povjerenja.”
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Treba |l nam planiranje

marketinskih budzeta
by Dean Krizmanic

Pred kraj kalendarske godine uobicajeno je raditi planove za
narednu godinu. Posebno nam je to izazov ove godine s obzirom
na njenu slozenost i neizvjesnost. Marketinski budget predstavilja
dokument u kojem navodimo izdatke koje planiramo za
marketing u odredenom razdoblju. To moze biti mjesec, kvartal
ili ono sto je najobicajnije — izdaci za cijelu godinu. Pri planiranju
budgeta uzimamo u obzir sve troskove povezane s marketingom
naseg poduzeda, kao sto je trosak zakupa medijskog prostora,
dizajnerskin usluga, angaziranja marketinskin agencija,
organizacije evenata, troskova odrzavanja web stranica i jos
MNogo toga.

Kod izrade marketing budgeta jedna od bitnih etapa je odrediti

sam iznos. Postoji nekoliko nacina kako to mozemo napraviti:

Postotak od prihoda

Odredivanje marketing budgeta prema postotku od prihoda je

jedna od osnovnin metoda odredivanja visine marketing budgeta.

Svake godine odredeni postotak prinoda usmjerimo u marketing.
Postotak korigiramo prema raznim varijabilnim faktorima, kao
npr..
e starost firme, sto je firma duze na trzistu u pravilu biti Ce
potreban nizi postotak,
e takoder mozemo korigirati ako se dogodio ili oCekujemo da
Ce se dogoditi neki dogadaj koji nije uobicajen, recimo po
prvi puta organiziramo neki veliki event
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Prednost ovog modela je jednostavnost, medutim veliki minus
Mu je sto ne vodi racuna o ciljevima i planovima. Jednostavno ga
popunimo sa raznim aktivhostima dok ne dodemo do samog
[imita.

Prosjek branse

Drugi nacin odredivanja iznosa budgeta je s obzirom na
konkurenciju. Po ovom modelu promatra se razina aktivnosti koje
rade konkurenti ili se direktno sa njima razmjene iznosi marketing
budgeta te to bude smijernica za iznos marketing budgeta.
Prednost ovog modela je takoder jednostavnost.

Problem kod ovog modela je sto konkurencija svoje je
marketinske aktivnosti izvela iz svojih poslovnih ciljeva, koji mogu

biti znatno drukdiji od ciljeva vaseg poduzeca.
Marketing budget orijentiran prema cijevima

Model koji je orijentiran na ciljeve polazi od toga da se najprije
odredi Sto zelimo postici u odredenom razdoblju, a tek nakon
toga kalkuliramo kolika su nam sredstva i koje aktivnosti potrebni

Za te ciljeve ostvariti. lako je ovakav model slozeniji, zbog dobrinh
rezultata koji daje, danas je medu najkoristenijim sa sve vedim
brojem poduzeca koje prelaze na njega. Upravo zato ¢emo se u
nastavku pozabaviti ovim modelom te istraziti etape ovog

modela.

Ciljevi koje zelimo ostvariti mogu biti razni. Ovo su samo neki od
mnogih:

e povelanje prodaje
e povecCanje udjela na trzistu
e povecCanje imidza poduzeca
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Kupovni put

Nakon sto smo uspjesno definirali ciljeve koje zelimo ostvariti, o
velike je pomodi poznavanje kupovnog puta nasih korisnika.
Kupovni put predstavlja proces odnosno etape kojima nas
potencijalni kupac prolazi prije nego postane kupac. Poznavanje
KUPOVNOg puta nama je vazno jer nam pomaze odrediti etape na
Koje Cemo investirati nasa marketinska sredstva.

Postoje niz raznih modela kojim se predstavlja kupovni put. Jeda
od najcescih modela u modernom marketingu je AIDA model.

AIDA je skracenica za 4 osnovne faze kojim potencijalni kupac
prolazi prije samog Cina kupnje, a to su:

e svjesnost (Awareness) - U ovoj fazi potencijalni kupac
osvijesti da ima problem i poCne traziti rjesenje za njega.

e interes (Interest) - potencijalni kupac gleda koje mu sve
opcije stoje na raspolaganju za zadovoljenje njegove potrebe

e odluka (Decision) - u ovoj fazi potencijalni kupac suzava broj
rjesenja, proizvoda, poduzecla koje mogu zadovoljiti njegov
proble.

e kupnja (Action) - u ovoj fazi potencijalni kupac se odlucuje za

proizvod i postane kupac.

U modernom marketingu postoji niz razrada ovog modela, vecina
njin se bazira na tome da u trenutku kada je pojedinac postao
kupac interakcija sa kupcem ne treba stati vecC se nastavlja u vidu
izgradnje vjernosti, suradnje da kupci postanu nasi ambasadori |
sl. Tipican AIDA model predstavljen je slikom lijevka, bududi da iz
etape u etapu odredeni broj potencijalnih kupaca otpadne. lako
je odreden pad normalan pozeljno je sa konstantno analizirati
nas put korisnika jer se moze dogoditi da povremeno imamo velik
broj odustajanja izmedu odredenih faza. U tom slucaju mozemo
razmisljati da pojacamo odredene marketinske aktivnosti za
korekciju istog.
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/a svaku etapu AIDA modela postoje prikladne marketinske
aktivnosti. Za fazu ,svjesnosti”i ,interesa” odlicne su aktivnosti na
drustvenim mrezama, oglasavanje putem bannera, PRisl. S
druge strane u fazi ,odluke” i ,akcije” biti Ce nam potreban drukdiji
niz aktivnosti kao sto su SEO aktivnosti ili oglasavanje na
drustvenim mrezama.

WWW.ecommerce.nr 47



Odredivanje troskova

Odredivanje troskova je takoder jedna od bitnih faza. U ovoj fazi
prikupljamo ponude za razne marketinske aktivnosti koje Di
poduzeli. Neovisno o tome da li cemo koristiti usluge agencija il
raditi unutar kompanije, potreban nam je troskovnik svih
potencijalnih aktivnosti koje mozemo poduzeti.

Odredivanje troskova nam je bitno ne samo iz razloga kako
nismo mogli planirati marketing budget, veC i da u fazi
orovodenja marketing plana mozemo vidjeti koliki nam je povrat
na investiciju (ROI) za odredene stavke plana ili plan u cijelosti.

Zakljucak

lako nam strategija planiranja marketing budgeta prema ciljevima
zahtjeva nesto duzu pripremu, dugorocno daje najbolje rezultate
| najvedi povrat na investiciju. U kombinaciji sa jasno definiranim
putem korisnika i definiranim troskovima napraviti cemo
kvalitetnu pripremu za naredno razdoblje. Takoder, ovako
raspisan plan daje svakom od dionika u marketinskom planu
jasnu sliku 0 mogucnostima i obavezama tijekomk samog

provodenija.
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Rucno prenosite podatke iz online
trgovine u racunovodstveni
program i obrnuto?

Kada se online trgovina
i Minimax povezu, Vase
oCi i ruke se ne
naprezu.

Povezite online trgovinu s Minimaxom

« Automatizirani prijenos podataka

« Bez rucnog prepisivanja i greski

e 24/7 uvid u stanje zaliha

Isprobajte besplatno

X minimax

Saop d.o.o. | www.minimax.hr [ 01 555 97 73


http://www.minimax.hr/
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Kako je GDPR utjecao na
marketing web trgovina
py Dijana Kladar

Sve potrosace zabrinjava Cinjenica da 41 % trgovaca priznaje da
ne razumije potpuno GDPR te da ga ne primjenjuje.

Zasto ga vi trebate implementirati u svoje poslovanje

Kako biste zadobili povjerenje svojih potrosaca i postali

konkurentniji. Naravno, nije ni za zanemariti Cinjenica da biste se
trebali pridrzavati GDPR-a kako biste izbjegli kaznjavanije.

Uvodenje GDPR-a nudi pojedincima mogucnost za postizanje vece

kontrole nad nacinom na koji se prikupljaju i koriste njihovi podaci
— ukljucCujudi, medu ostalima, mogucnost pristupa ili uklanjanja.

Prakticno gledano, to moze biti jednostavno poput omogucavania
odjave sa primanja vasih marketinskin kampanja koje saljete
putem e-poste.

Provedena je analiza u koju je bilo ukljuceno 4.500
kampanja putem e-poste te je utvrdeno da 8 % svih poruka
e-poste ne omogucava odjavu!

Koliko podataka i koji podaci su vam potrebni da postignete svoj

cilj i svrhu?

/apitajte se, trebam li stvarno znati neciji najdrazi film prije nego
Sto se pretplati na newsletter?

Vjerojatno ne.
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Imajudi to u vidu, GDPR zahtijeva da imate pravni osnov za obradu

osobnih podataka koje prikupljate kao i da prikupljate samo one
podatke koji su vam dovoljni za svrhu u koju ih prikupljate.

To znaci da se trebate usredotociti na potrebne podatke.

Primjerice, ako doista trebate znati veliCinu cipela posijetitelja /
potrosaca odnosno ispitanika i mozete dokazati zasto vam je
potrebna, onda mozete nastaviti traziti i obradivati te podatke.
nace, pokusajte izbjedi prikupljanje nepotrebnih podataka jer to
ne smijete raditi.

Jedan od segmenata na koje je utjecao GDPR su kolacici.
_judima je vrlo tesko shvatiti problematiku kolaci¢a i da ne Dbi
nlacali konzultante radije prepisuju Pravila privatnostii Pravila o

Koristenju kolacica sa stranica na kojima im se Cini da je to super

napravljeno. To je krivi pristup koji za sobom nosi rizik kazne.

Od svih vlasnika internet mjesta se trazi da informacije o svim
osobnim podacima koje obraduju pruze u sazetom,
transparentnom, razumljivom i lako dostupnom obliku, koristeci
jednostavan i jasan jezik. lako to znaci da trebate navesti podatke
0 kolaciCima, za to vam nije nuzno potrebna zasebna Pravila o
kolacCicima. Informacije o kolaci¢ima mozete jednostavno ukljuciti

kao odjeljak Politike privatnosti.

Kolacici se razvrstavaju na vrste kolacica koje koristite i svrhe u
kojima ih upotrebljavate. To bi trebalo ukljucivati i sve bitne
sesijske kolaciCe za koje necete traziti pristanak. Ukoliko koristite
nuzne kolaciCe mozete ih koristit bez privole, ali ukoliko koristite
druge vrste kolaciCa morate imati privolu. Morate biti vrlo
konkretni.
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astitu osobnih podataka Programme of the Eurepesn Uinion (2014-2030)

e —— p——— e ——
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PRIMIJER 1

Prihvacam

PRIMIJER 2

azﬁ)p Co-funded by the Righty, Equaity and Clizenship
Agencija za zastitu osobnih podataka Programme of the European Lsion |2014- 3020}

———————————— e
PRIMJERI LOSE PRAKSE

PRIMIER 3

* (QOdabirom poveznica o vide informacija otvara se novi sko&ni prozor ili Internet stranica informativnog sadrZaja na kojoj su
opisani kolacici koje Internet mjesto koristi i u koju svrhu, ali korisniku ne nude mogucnost da odabere skupine kolacica
po njihovoj funkcionalnosti (odnosno svrsi) za koje daje privolu, vec¢ ga se upucuje da postavke kolaci¢a moZe regulirati
kroz svoj Internet preglednik, uz eventualnu uputu na kojim mjestima moie pronaci daljnje upute kako se kolacici
podesavaju u pojedinoj vrsti Internet preglednika.

BER) ot s i = e
PRIMJERI DOBRE PRAKSE .

Internet mjesto stavlja koladice, pristupa op¢im i neosjetljivim podacima s vaseg uredaja te ih upotrebljava kako bi pobolj3a lo
proizvode Internet mjesta i prilagodilo oglase i druge sadriaje na Internet mjestu. MoZete prihvatiti sve ili dio tih postupa ka. Kako biste
saznali vise o kolati¢ima i nalinu na koji Internet mjesto upotrebljava vase podatke te pregledati svoje mogucénosti posjetite stranicu
pravila o zastiti privatnosti

Primjena istraZivanja trZista radi generiranja uvida u publiku

istraiivanje triifta mole se koristiti kako bi se saznalo vite o publici koja posjecuje web lokacije / aplikacije | pregiedava oglase.
Mijerenje uéinkovitosti sadriaja

Moguce je mjerenje djelotvornosti i uinkovitosti sadrZaja koji vidite ili s kojim vriite interakciju.

Stvaranje profila prilagodenog sadriaja

Moguce je naciniti profil o vama i vasim interesima kako bi vam se prikazivali upravo vama prilagodeni sadriaji.

Stvaranje personaliziranog profila oglasa | Ne prihvacam | | Prihvacam |
Profil moze biti izraden na temelju vasih interesa kako bi vam se prikazivale vama prilagodeni oglasi koji vas mogu

zanimati."
[ Ne prihvacam sve ] [ Prihvacam sve ]

[ Ne prihvaéam ] [ Prihvadam ] 9

[ Ne prihvacam ] [Prlhvaéam ]

[ Ne prihvaéam ] [ Prihvacam ]
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Istraivanje triifta mode se koristiti kako bi se saznalo vite o publici koja posjecuje web lokacije [ aplikacije | pregledava oglase.
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Moguce je mjerenje djelotvornosti i uinkovitosti sadrZaja koji vidite ili s kojim wriite interakciju.
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Profil moZe biti izraden na temelju vasih interesa kako bi vam se prikazivale vama prilagodeni oglasi koji vas mogu
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Internet mjesto stavlja kolacice, pristupa opcim i neosjetljivim podacima s vadeg uredaja te ih upotrebljava kako bi poboljsalo
proizvode Internet mjesta i prilagodilo oglase i druge sadriaje na Internet mjestu. MoZete prihvatiti sve ili dio tih postupa ka. Kako biste
saznali vise o kolaci¢ima i nacinu na koji Internet mjesto upotrebljava vase podatke te pregledati svoje mogucnosti posjetite stranicu
pravila o zastiti privatnosti

Primjena istraZivanja triista radi generiranja uvida u publiku [ Ne prihvacam ]
stralivanje triifta mole se koristiti kako bi se saznalo vise o publici koja posjecuje web lokacije [ aplikacije | pregiedava oglase. -
Mijerenje ucinkovitosti sadriaja l Ne prihvacam ]
Moguce je mjerenje djelotvornosti i u€inkovitosti sadrZaja koji vidite ili s kojim vriite interakciju.
Stvaranje profila prilagodenog sadriaja ( : .

. Ne prihvacam ] Prihvacam
Moguce je naciniti profil o vama | vasim interesima kako bi vam se prikazivalli upravo vama prilagodeni sadriaji.
Stvaranje personaliziranog profila oglasa ' Ne prihvaéam J Prihvacam

Profil moZe biti izraden na temelju vasih interesa kako bi vam se prikazivale vama prilagodeni oglasi koji vas mogu

zanimati.”

Vasa Pravila o koristenju kolaci¢ima trebaju biti prilagodena samo
vasem web mjestu. Neka web mjesta koriste samo osnovne
kolaciCe sesije koji obavljaju osnovne funkcije. Neka web mjesta
imaju sofisticirane marketinske kolacic¢e koji im omogucuju ciljanje
korisnika pomocu oglasa. Bez obzira na to sto koristite kolacice,
morate obavijestiti svoje korisnike kako to tocno radite i koje

kolacCice koristite za sto.

Korisnik kao ispitanik mora znati sve kako bi mogao dati privolu i

zZbog toga mu morate na njemu jasan i razumljiv nacin sve
objasniti. Moraju mu se pruziti jasne informacije o nazivu, trajanju |

svrsi kolacica. Preporucljivo je koristiti termine iz skoCnog prozora
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kako bi potrosac mogao povezati za koji
tocno kolacic daje privolu i za koju se
svrhu koristi.

Ljudi posluju s drugim ljudima (ili
organizacijama) koje znaju, vole i u

koje vjeruju. Morate biti iskreni |

iskreni prema tome tko ste i Sto radite.

Takoder, kad govorimo o prikupljanju i
cuvanju osobnih podataka, znate li da
vjerojatno morate imati sluzbenika za zastitu osobnih podataka?

Sluzbenik za zastitu osobnih podataka obavlja poslove
informiranja i savjetovanja, prati postivanje GDPR pravila,
provodi savjetovanje o procjeni ucCinka na zastitu podataka
te suraduje s nadzornim tijelom.

Sluzbenik za zastitu osobnih podataka treba redovito proucavati
presude suda EU te misljenja nadleznih tijela unutar EU |
Republike Hrvatske. Presudama suda EU mozete pristupiti putem
WWW.CUria.europa.eu. Sluzbenik ne moze biti osoba na
rukovodedim pozicijama niti osoba koja unutar organizacije donosi
odluke o svrhama i nacinima obrade osobnih podataka, npr.
direktor, predsjednik uprave, voditelj marketinga, voditel] IT odjela,
voditelj pravne sluzbe i sl. Nije potrebno zaposljavati sluzbenika za
zastitu osobnih podataka, mozete angazirati vanjskog sluzbenika
73 zastitu osobnih podataka koji Ce se brinuti 0 Vasoj uskladenosti
s GDPR pravilima te ¢e on odgovarati za propuste koji nastanu u
Vasem poslovanju. Ukoliko funkciju sluzbenika za zastitu osobnih
podataka obavlja Vas zaposlenik, u slucaju njegovih propusta, on

Ce odgovarati samo u slucaju krajnje nepaznje.
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Studija Harris Interactive otkrila je kako 93 % kupaca
navodi kako im je najbitnija sigurnost njihovih osobnih
podataka. Taj problem rijesit Cete transparentnoscu.

Trebate pokazati da se prema pojedinim podacima postupa s
postovanjem i da su zasti¢eni. Ako to mozete uciniti i pokazete da
vam je najvaznije sto misli kupac kao i njegova volja, tada Cete
OjacCati povjerenje i angazman kupaca.

U-KAKO PRAVNO
R AT WEB TRGOVIN

REMITI

Dijana Kladar predaje pravni modul na eCommerce Akademiji

SAVJET: Procitajte clanke Dijane Kladar i prijavite se za

izradu pravnih tekstova uz 30 % popusta za clanove
Udruge
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Ecommerce marketing pojmovnik

Digitalni ekosustav neprestano se mijenja. Svakodnevno
nailazimo na neke nove termine koje je tesko sve zapamtiti. Stoga
smo definirali pojmovnik (glossary) koji sadrzi najcesce pojmove
koristene u svijetu digitalnog marketinga. Obzirom da vecina
marketinskih platformi jos uvijek nije prevedena na hrvatski jezik,
koristili smo inacice na engleskom jeziku. Neke su
samoobjasnjive, a kod nekih smo dodali dodatni opis. Za svaki od
navedenih pojmova mozete pronaci vise detalja online, a ovdje su

oni kraci opisi.

A / B testiranje - kod svih marketinskin aktivnosti, preporuka je
da imate po dvije verzije publikacija, tj. da kod oglasavanja
napisete najmanje avije verzije oglasa, da kreirate dvije verzije
odredisne stranice i sl., pa nakon odredenog vremena vidite koji
vam donosi bolje rezultate (prodaju)

Above the Fold—gornji dio stranice koji je vidljiv bez skrolanja

Ad servers - Posluzitelji oglasa, roboti koji umjesto vas plasiraju
oglase na web stranicama, rade licitacije (bidove) i automatsku

optimizaciju

Affiliate marketing - vrsta marketinga temeljena na uspjesnost
prodaje, u kojem web trgovac ,placa” partnerima za svaku kupnju

API (sucelje aplikacijskog programa) - nacin dobivanja
specificnin informacija iz drugin aplikacija ili web stranica
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Automation sekvenca - automatizirane slanje mailova, prema
izmjenama u email sustavu koje se pokrecu ovisno o ponasanju
kontakta ili zadanoj varijabli u postavkama email sustava

Bihevioralno ciljanje - prilagodeno oglasavanje publici prema
njinovom prethodnom ponasanju na webu

Bottom of the funnel (dno lijevka) - zadnja faza u procesu
kupnje, U kojoj posijetitelje webshopa konvertirate u kupce

Bounce rate (stopa napustanja) - postotak posjetitelja koji su
posjetili vas webshop, ali se nisu dovoljno dugo zadrzali ili su
zatvorili internetski preglednik

Call to Action(CTA) - uputa koju dajemo posijetiteljima s ciljem

da naprave korak koji zelimo (preuzmi vodic, prijavi se, saznaj
vise, kupi...)

Click-Through Page- landing stranica bez forme koja sluzi kao
,posrednik” izmedu oglasa i vase prodajne stranice

Conversion Path (Put pretvorbe) - niz akcija na webshopu koje

posjetitelj radi prije same kupnje (npr. broj dolazaka, pregledane
stranice, itd.)

Cookie (kolacic) - jedinstvena vrijednost pohranjena u vasem
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pregledniku (U obliku male datoteke cookie.txt) koju dodjeljuju
wep stranice u svrhu pracenja korisnika i optimizacije

marketinskin kampanii

CPA ("Cost Per Acquisition" ili "Cost Per Action") - trosak
koji ste spremni platiti za jednu akciju, npr. jednu kupnju

CPM (Cost Per Mille) - cijena po tisuCu prikaza oglasa

CR (Conversion rate / stopa konverzije) - postotak

posjetitelja koji su napravili konverziju na webshopu, npr. kupnju

CRM (Customer Relationship Management / upravljanje
odnosima s kupcima) - pristup upravljanju i analiziranju odnosa
vaseg poduzeca s potencijalnim i postojelim kupcima

CRO (Conversion rate optimization) - optimizacija stope
konverzije

CTR (klikovni postotak) - metrika koja u postocima daje odnos
broja klikova na oglas ili banner spram prikaza istih

DoubleClick - Googleov alat koji pruza usluge posluzivanja
internetskih oglasa

Dynamic ads - postupak prikazivanja razlicitin poruka na vasem

wepbshopu ili u vasem oglasavanju (npr. Facebookovi dinamicni
oglasi)
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Engagement rate (Stopa angazmana) - metrika koja se koristi

za pracenje kolicine interakcije na drustvenim mrezama, a obiCno

se mjeri na temelju interakcija poput komentara, dijeljenja i
lajkova

Event tracking - detaljnije praCenje posjetitelja webshopa (npr.
klikovi na buttone, popunjavanja formi, dodavanja proizvoda u
kosaricu i sl.)

Evergreen content - vrsta sadrzaja koja je uvijek relevantna za
vasu publiku, bez obzira kada je procitala, pruza vrijednost |

nakon datuma objavljivanja

Friction element - opisuje bilo koju vrstu elementa zbog kojeg
posjetitelji web stranice ili kampanje prestaju poduzimati zeljenu
radnju, npr. odustaju od kupnje jer im je iskocio zbunjujuli pop-

Up prijave na newsletter na zadnjem koraku procesa kupnje

Geo targeting (Geografsko ciljanje) - ciljanje pomocu
geografskih restrikcija, npr. ,prikazi moj oglas samo ljudima koji
se nalaze u Gradu Zagrebu”
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Google Ads - Googleova masina za oglasavanje kroz koju je
omoguceno oglasavanje na trazilici (pretrazivacka mreza),
partnerskim portalima Googlea (prikazivacka mreza) i Googleovim
servisima potput YouTubea ili Gmaila

Google Analytics - Googleov alat koji vam pomaze u pracenju,
analizi i mjerenju svih vrsta prihoda i troskova vase web stranice,
marketinskin kampanja, videozapisa, drustvenih kanala itd.

Hard bounce - u email marketingu, hard bounce predstavlja
metriku kojom se oznacava da email nije isporucen (npr. email
adresa je nekativna, primatelj vas je mozda blokirao i sl.)

Headline—prva poruka koju posjetitelj vidi na landing stranici.
Ima cilj prenijeti UVP (opisano nize) vaseg brenda ili objasniti Sto
posjetitel] moze dobiti na vasoj stranici

Hero Shot— slika ili video koji olakSava posjetitelju zamisliti kako
bi bilo posjedovati vas proizvod ili uslugu

Interaktivni sadrzaj - vrsta contenta koji angazira publiku na
odredenu aktivnost, a zauzvrat posjetitelj dobije neku vrijednost
(npr. anketa)
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KPI (kljucni pokazatelj izvedbe) - vrsta mjerenja uspjesnosti
KOja se koristi kako bi se pokazalo koliko ucCinkovito marketinski
orojekt, tvrtka ili zaposlenik postize kljucne poslovne ciljeve.
Jobicajeni KPI-ovi su smanjenje troskova, poboljsanje prihoda ili
povelano zadovoljstvo kupaca

Landing Page- svaka stranica na koju "sleti" posjetitel]. Glavna
razlika od "klasicne" stranice je sto LP ima samo jedan cilj - uzeti
email adresu (opt-in stranica), "zagrijati" posjetitelja za zeljenu
akciju (click-through stranica) ili prodaja (prodajna stranica)

Lead generation - kod komercijalnih odjela (marketinga i
orodaje) lead generation predstavlja postupak privliacenja |
konverzije novih potencijalnin kupaca kako bi se potaknula
ouduca prodaja

Lead nurturing - njega postojedin i potencijalnih kupaca,
ciljajuci ih kontekstualno relevantnim sadrzajem putem razlicitih
kanala poput emaila ili drustvenih mreza

Lifecycle (Customer Lifecycle) - To su faze koje se koriste za
definiranje odnosa koji imate sa svojim potencijalnim ili
postojecim kupcima. Uobicajene faze zivotnog ciklusa su

awareness, interest, desire i action (AIDA model)
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Lookalike publika - vrsta je prilagodene publike koja se koristi u
ciljanju kod oglasavanja na drustvenim mrezama koju
populariziraju Facebook i LinkedIn. Pomaze vam ciljati publiku sa
slicnim karakteristikama kao Sto ima vasa postojeca publika (npr.
vasi se oglasi prikazuju ljudima koji imaju slicne interesi kao vasi

aktualni posijetitelji ili kupci)

LTV (Lifetime Value) - metrika koja prikazuje ukupan prihoa
koji mozete oCekivati od svakog pojedinog kupca

Marketing automation - automatizacija marketinskih
aktivnosti, primjerice slanje emailova prema unaprijed zadanim

Kriterijima

Martech - termin koji se koristi za opisivanje preklapanja izmedu
marketinga i tehnologije, a tu spadaju svi alati koje koristimo kod
digitalnog marketingaMVC (Minimum Viable Content) - minimum

sadrzaja koji vam je potreban da pokrenete internetsku stranicu
li oglasivacku kampanju

Native oglasavanje - vrsta oglasavanja u kojoj oglas prati oblik,
funkciju i osjelaj sadrzaja medija na kojem je postavljen
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Omnichannel Marketing - strategija visekanalnog marketinga
koja se fokusira na pruzanje jedinstvenih iskustava - bez obzira
na dodirne tocke ili uredaje koje vasi kupci koristeOpen rate -
Koriste se U email marketingu, a predstavlja odnos broja

orimatelja emailova i onih koji su isti otvorili

Page views (Prikazi stranice) - predstavljaju posjete svim
stranicama vaseg webshopa

Personalizacija - u kontekstu marketinga personalizacija je
popularna praksa koja vam omogucuje prilagodavanje
korisnickog iskustva isporukom personaliziranog sadrzaja
odredenim korisnicima na temelju ponasanja i konteksta

Position Zero (Pozicija nula) - kod prikaza rezultata na

Googleu, to je isjeCak teksta koji se prikazuje neposredno prije
rezultata prikazivanja

Referral Marketing - postupak promocije proizvoda, usluge ili
nove kupce putem preporuka
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Remarketing / Retargeting - nacin oglasavanja u kojem
pomocu kolaciCa prikazujete oglasi posjetiteljima vaseg
webshopa, a posebno je ucinkovit kad kupcima dajete informacije

da su proizvodi na akciji ili kod ponovne prodaje
Responzivni dizajn - Pristup web developmentu koji brine da
svaki element stranice bude dinamicki prilagoden prikazu na

ekranu, ovisno o velicini i rezoluciji ekrana na kojem se stranica
pregledava

.ROAS (Return On Advertisement Spending) - izracun
rezultata oglasavanja, predstavlja omjer kupnje i potrosnje kod

oglasivackin kampaniji

ROI (Return on Investment) - izracun povrata investicije preko
formule: (ukupni prinodi — ukupni troskovi) / ukupni prihodi

SEM (Search Engine Marketing) - marketing na trazilicama
(Google, Bing, Yahoo)

SEO (Search Engine Optimization) - optimizacija webshopa za
trazilice, s ciljem Sto boljeg pozicioniranja kod rezultata pretraga
na trazilicama

Social Proof - Dokaz da su drugi ljudi zadovoljni korisnici vaseg

proizvoda ili usluge koji drasticno povecava kredibilitet webshopa
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TOFU (Top of the Funnel) - prva faza kod marketinskog

funnela, u kojoj informirate kupce i ne prodajete proizvode

URL - ono Sto je vidljivo u adresnoj traci preglednika, kolokvijalno

zvano i ,link”

UTM parametri - oznake koje dodajemo URL-u, u svrhu
pracenja marketinskin aktivnosti u Google Analyticsu

UV (Unique Visitor) - oznacava posjetitelja koji se viSe puta
vraca na vase web mjesto u odredenom razdoblju

Viral content - sadrzaj koji stvarno brzo postaje popularan -
obicno tako sto ga kupci podijele drugima ubrzo nakon

objavljivanja

Voice serach (Glasovno pretrazivanje) - sve popularnija

te

nnologija koja korisnicima omogucluje pretrazivanje weba, web

m‘.

esta ili aplikacije pomocu glasovne naredbe
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Zavrsne rijeci

Nadamo se da ste kroz ovaj vodic dobili dosta informacija
temeljem kojih Cete u budulnosti povecati svoju prodaju i
poboljsati marketinske aktivnosti. Stojimo vam na raspolaganju za
pitanja vezana uz razvoj vaseg digitalnog marketinga i svih

marketinskih aktivnhosti vezanima uz vas webshop!

O uredniku: Dino Oreski je u svijetu eCommercea i Digitalnog
marketinga vel 15 godina. Svoju je karijeru zapoceo 2005.
godine, kad je bio zaduzen najprije za Neckermannov, a potom |
Quelleov web shop, u to vrijeme dva najveca web shopa u
Hrvatskoj. Nakon vise godina iskustva raznih digitalnih i
eCommerce funkcija, Dino je danas konzultant za digitalni
marketing i tajnik Udruge eCommerce Hrvatska.

O Udruzi: Udruga eCommerce Hrvatska je osnovana s ciljem
informiranja, educiranja, povezivanja i medusobnog pomaganja
online trgovaca i ostalih subjekata koji sudjeluju u procesu izrade,
provedbe ili promocije web prodaje.

Kontakt podaci:

e dino@ecommerce.hr
e udruga@ecommerce.hr
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eComm[pe
Akademija

Prva edukacija o planiranju, vodenju i razvoju

uspjesne online trgovine

MODULA STRUCNJAKA

Upisite eCommerce
Akademiju i naucite kako:

v Napraviti strategiju za izradu webshopa

v Odabrati platformu i izvodaca

v/ Osmisliti sadrzaj koji Ce privuci vase ciljane kupce
v/ Kreirati oglase koji Ce prodavati

v Analizirati i optimizirati webshop

v/ Rjesavati prigovore i stvoriti zadovoljne kupce

v’ Uskladiti webshop sa zakonima i izbjeci kazne

SUDJELUJTE ONLINE ILI UZIVO:
clandve Udruge Insako Coworking, Zagreb

PRIJAVITE SE OVDJE: ecommerce.hr/ecommerce-akademija


https://ecommerce.hr/ecommerce-akademija/
https://ecommerce.hr/
https://goo.gl/maps/nsg9baNt78DispteA
https://ecommerce.hr/ecommerce-akademija/
https://ecommerce.hr/ecommerce-akademija
https://goo.gl/maps/nsg9baNt78DispteA

