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1. UVOD

S vise od 2 milijarde korisnika, Facebook je najpopularnija platforma drustvenih medija na svijetu.
Stoga ne ¢udi da sve viSe organizacija koristi Facebook Business Manager za rast svojih brendova
i prodaje. Zapravo, na Facebooku postoji vise od 60 milijuna poslovnih stranica; u Kanadi, vise

od 46% tvrtki koristi druStvene medije za promocije.

Facebook nudi tvrtkama moguénost izrade oglasa i upravljanja poslovnim stranicama putem svog

Business Managera.

Osobe ili firme koje rade u sektorima marketinga ili oglasavanja, vjerojatno upravljaju s nekoliko
Facebook stranica povezanih s osobnim profilom. U svim slu¢ajevima koriste se Facebook alatima

koji ¢e pomo¢i u podizanju svijesti o robnoj marki i promicanju njihovog poslovanja ili proizvoda.

Medutim, pravi problem leZi u ¢injenici da moramo koristiti nase osobne Facebook profile za
koriStenje tih alata. Upravljanje jednom Facebook stranicom pomoc¢u naseg osobnog profila je

jedna stvar. Upravljanje 20 Facebook stranica je sasvim druga.

Prilikom oglaSavanja na drusStvenim mrezama, poduzeca imaju marketinske strucnjake, koji
oblikuju njihove marketinske programe i kampanje. Prilikom takve vrste oglaSavanja, mogu se
pojaviti i potencijalni problemi. Iako je Facebook Business Manager odlican alat, ipak ima svoje

prednosti i nedostatke.

Najveca prednost koriStenja Facebook Business Managera je u tome §to Se moZe iskoristiti
koriStenje svih Facebook-ovih alata na jednom mjestu. Moze se bolje kontrolirati administratorska

prava za svakog zaposlenika i partnera.

Mozete centralizirati sve svoje Facebook resurse i informacije na jednom mjestu. Facebook
Business Manager omogucuje kontrolu svih resursa kojima Facebook raspolaze, odnosno njihovih
alata. U ovom radu najviSe ¢u se koncentrirati na stvaranje Facebook oglaSivacke kampanje,

odnosno samog procesa stvaranja oglasa i koriStenja funkcija Business Managera.

Moj vlastiti odabir Facebook Business Managera kao primarnog alata oglasavanja jest upravo
brzina isporuke oglasa, kao 1 gotovo instant rezultati kampanje koji za razliku od Google

oglaSavanja nude puno brze odgovore da li je oglasavanje uspjesno ili ne.



2. KOMINIKACIJE I KAMPANJE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Svi koji su dio poslovnog svijeta svjesni su vaznosti marketinga iz viSe razloga. Jedan od glavnih
razloga je Sirenje svoje tvrtke i njihovog dosega na potencijalne, kao i na postojece klijente. lako
postoje mnogi tradicionalni oblici marketinga kao §to su televizijski, novinski i radijski oglasi,
marketing na druStvenim mrezama je promijenio nacin na koji se marketinSka komunikacija danas

izvodi, i to definitivno na bolje.

Jedna od najvaznijih razlika koju su druStvene mrezZe napravile u marketinskoj komunikaciji jest
¢injenica da, za razliku od tradicionalnih marketinskih metoda, koje su mogle ponuditi samo
jednosmjerne kanale komunikacije, tvrtkama 1 klijentima nudi mogucénost medusobne
komunikacije u stvarnom vremenu. Budu¢i da razni oblici druStvenih mreza poput Twittera,
Facebooka ili ¢ak e-poste omogucuju onima koji primaju marketinsku poruku da odgovore na
informacije koje su dobili i komuniciraju s onima koji su ih podijelili, to znaci da tvrtke i trgovci

mogu primati povratne informacije o njihovim marketinskim strategijama gotovo odmah.

Povecana upotreba marketinga na druStvenim mreZama osigurala je da gotovo svi koji se
oglaSavaju putem interneta imaju priliku vidjeti kako njihov brend postaje viralan, dok
tradicionalne forme marketinga samo vece korporacije mogu priustiti visoke troSkove TV 1 radio
oglasavanja, $to je dalo njima prednost bez presedana. U nekim je slu¢ajevima Social Marketing
omogucio manjim tvrtkama da s lako¢om preteknu svoje ve¢e konkurente zbog ¢injenice da kanali
drustvenih medija doslovno ne poznaju granice. Koristenje druStvenih medija kao ucinkovitog
marketinSkog alata takoder je omogucilo prilagodavanje reklamnih poruka odredenim

pojedincima, skupinama ili tvrtkama.t

Jos§ jedna prednost ovog oblika marketinga je ¢injenica da kupci mogu izraziti svoju zabrinutost u
stvarnom vremenu i u mnogim slucajevima, oni dobivaju povratne informacije u roku od nekoliko
sati ili ¢ak minuta. To je definitivno poboljSanje razine korisni¢ke podrske jer kada je rije¢ o
tradicionalnim oblicima marketinga, kupci koji su Zeljeli izraziti svoje misljenje Cesto su morali
¢ekati danima ili tjednima prije nego §to su primili bilo koju vrstu odgovora. Zbog primanja gotovo

trenutnih povratnih informacija, marketinske tvrtke sada mogu rijesiti probleme i prituzbe kupaca

1 Chaffey, D. Ellis Chadwicg, F. Mayer, R. Johnston, K. (2006.) Internet marketing Third Edition, Pearson
Education Limited, Essex England, str 82 - 90



daleko brze. Dodatna prednost koristenja druStvenih medija za marketing je da ¢e pojedinacna

baza klijenata nastaviti rasti na dnevnoj bazi.

Iako su mnogi ljudi protiv pokusaja bilo cega novog (€ak i kada je rije¢ o oglasavanju), ovaj oblik
marketinga nece nestati u skorije vrijeme, pa je najbolje da tvrtke i pojedinci nauce kako ga
prihvatiti i iskoristiti u svoju korist kako bi iskoristili mnoge prednosti koje nudi. To je jedan od
najuéinkovitijih medija za oglasavanje jer gotovo svaka tvrtka vani moze provesti sat vremena

dnevno u interakciji sa svojim klijentima.

Stranice drustvenih medija kao Sto su Facebook, LinkedIn, Twitter i Pinterest, potpuno su
revolucionirali nac¢in na koji tvrtke promoviraju svoje proizvode i usluge. Komunikacija na
druStvenim mrezama zauvijek je promijenila poslovni svijet. To je veliki dio marketinSkog plana

buduénosti za mnoge tvrtke, a uglavnom je besplatan, §to ga ¢ini jo§ boljim..

2.1. Povijest Facebooka

Facebook su 2004. godine osnovali Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz i Chris
Hughes, svi studenti na SveuciliStu Harvard. Facebook je postao najveca druStvena mreZa na
svijetu, s viSe od milijardu korisnika od 2012., a otprilike polovica tog broja svakodnevno je

koristila Facebook. Sjediste tvrtke je u Menlo Parku u Kaliforniji.

Tvrtka ima podosta kompliciranu ranu povijest. Njezina povijest zapoc¢inje na Sveucilistu Harvard
u 2003 kao Facemash kao online usluge za studente u smislu online atraktivnost. Budu¢i da je
primarni programer, Zuckerberg, krSio sveucilisnu politiku stjecu¢i resurse za uslugu, ista je

ugasena nakon dva dana.?

Unatoc¢ njegovom postojanju u poprili¢no tadasnjim malim okvirima, 450 ljudi (koji su glasovali
22.000 puta) pohrlilo je na Facemash. Taj je uspjeh ponukao Zuckerberga da registrira URL
http://www.thefacebook.com u sijecnju 2004. Zatim je na toj adresi stvorio novu drustvenu mrezu
s kolegama studentima Saverinom, Moskovitzom i Hughesom.. Studenti s Harvarda koji su se
prijavili za uslugu mogli su objavljivati fotografije sebe 1 osobne podatke o svom Zzivotu, poput

rasporeda predavanja i klubova kojima su pripadali. Njegova je popularnost porasla, a uskoro su i

2 Curran, K., Graham, S., & Temple, C. (2011). Advertising on Facebook. International Journal of
E-Business Development, 1(1), 26-33.



studenti iz drugih prestiznih $kola, poput sveucilista Yale i Stanford, mogli pristupiti. Do lipnja
2004. prijavilo se vise od 250 000 studenata iz 34 sveucilista, a iste su godine velike korporacije
poput tvrtke za kreditne kartice MasterCard pocele placati reklame na spomenutoj mrezi. U rujnu
2004. TheFacebook dodao je zid na mrezni profil ¢lana. Ova Siroko koriStena znac¢ajka omogucava
korisnikovim prijateljima da objavljuju informacije na svom zidu i1 postaje klju¢ni element u
drustvenom aspektu mreze. Do kraja 2004. TheFacebook je dosegnuo milijun aktivnih korisnika.
Medutim, tvrtka je i dalje zaostajala za tada vodec¢om internetskom drustvenom mrezom Myspace

koja je statisticki govoreé¢i imala pet milijuna registriranih ¢lanova.

Godina 2005. pokazala se klju¢nom za tvrtku. Sama tvrtka postala je jednostavno Facebook i uvela
ideju "oznacavanja" ljudi na fotografijama objavljenim na web mjestu. Oznakama su ljudi sebe 1
druge prepoznavali na slikama koje su mogli vidjeti drugi Facebook prijatelji. Facebook je takoder
omogucio korisnicima da prenose neogranicen broj fotografija, a 2005. srednjoskolci i studenti na
sveucilistima izvan Sjedinjenih Drzava smjeli su se pridruziti toj sluzbi. Do kraja godine Facebook

je imao Sest milijuna aktivnih korisnika mjesecno.

Tijekom 2006. godine Facebook je otvorio svoje ¢lanstvo i drugim dobnim skupinama osim
studenata, a to se odnosilo na osobe starije od 13 godina. Kao §to je Zuckerberg predvidio,
oglasivac¢i su mogli stvoriti nove 1 ucinkovite odnose s kupcima. Primjerice, te je godine
proizvoda¢ artikla za kuéanstvo Procter & Gamble privukao 14 000 ljudi u promotivne akcije
»izrazavanjem afiniteta” s proizvodom za izbjeljivanje zubi. Ovakav izravni angaZman potroSaca
u tako velikim razmjerima nije bio mogu¢ prije Facebooka, a sve je vise tvrtki pocelo koristiti

drustvenu mrezu za marketing i oglaSavanje.

Privatnost ostaje stalni problem Facebooka. Prvo je ozbiljno pitanje za tvrtku postalo 2006. godine,
kada je predstavila News Feed, koji se sastojao od svake promjene koju su korisnikovi prijatelji
napravili na svojim stranicama. Nakon negodovanja korisnika, Facebook je brzo implementirao
kontrole privatnosti u kojima su korisnici mogli kontrolirati koji se sadrzaj pojavljuje u News
Feedu. Godinu dana poslije, 2007. Facebook je pokrenuo kratkotrajnu uslugu nazvanu Beacon
koja je prijateljima ¢lanova omoguéila vidjeti koje su proizvode kupili od tvrtki sudionica. Usluga

je bila neuspjesna jer su ¢lanovi smatrali da to zadire u njihovu privatnost.



Doista, istrazivanje potroSaca 2010. stavilo je Facebook na donjih 5 posto tvrtki u zadovoljstvu
kupaca, uglavnhom zbog zabrinutosti nedostatka privatnosti, a tvrtku i dalje Kritiziraju zbog

slozenosti svojih kontrola korisnika i ¢estih promjena na njima.

Facebook je postao mocan alat za politicke pokrete, pocevsi od predsjednickih izbora u SAD-u
2008. godine, kada je osnovano vise od 1.000 Facebook grupa u znak podrske ili demokratskom
kandidatu Baracku Obami ili republikanskom kandidatu Johnu McCainu. U Kolumbiji je

Facebook koristen za okupljanje stotina tisu¢a prosvjednika protiv gerilske pobune FARC-a.

U veljaci 2012. Facebook je podnio zahtjev za formiranje firme u javno poduzece. Njegova
pocetna javna ponuda (IPO) u svibnju je prikupila 16 milijardi dolara, §to mu je dalo trziSnu
vrijednost od 102,4 milijarde dolara. Suprotno tome, najvec¢i IPO internetske tvrtke do danas bio
je Google Inc., koja je prikupila 1,9 milijardi dolara kada je izaSla u prodaju 2004. Do kraja prvog

dana trgovanja dionicama, Zuckerbergova vlasniStva procijenjeni su na vise od 19 milijardi dolara.
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3. FACEBOOK OGLASI

Facebook oglasi jedna su od kljuénih komponenti internetskog oglasavanja. Prema sluzbenim
statistikama, od Cetvrtog kvartala 2016. Facebook ima 1,86 milijardi aktivnih korisnika mjesecno.
Stovise, drustvena mreZa ima 1,74 milijarde mobilnih Korisnika i jo§ uvijek je najpopularnija

drustvena mreZza u svijetu.

U osnovi, ljudi Sirom svijeta, iz razli¢itih grupa, koriste ovu platformu: od umirovljenika, djece i
pogodnosti Facebooka je gotovo trenutna dvosmjerna komunikacija koja omogucava korisnicima
postavljanje pitanja, ali i brze dobivanje odgovora i svih potrebnih informacija, ¢esto kvalitetnije

i dostupnije nego putem tradicionalnih medija.

Druga najbolja prednost u vezi s oglasavanjem su mogucnosti ciljanja kvalitete, kao i odabir ciljnih

skupina kojima zelite distribuirati svoje oglase.

Kad razgovaramo o prisutnosti na drustvenim mreZama, odmah se postavlja pitanje ‘Kako privuci
korisnike na Facebook stranicu i komunicirati s ciljanom publikom koja je zainteresirana za
odredene marke ili brend?” Odgovor je: putem Facebook oglasa! Zahvaljujué¢i njihovoj pomoc¢i,
mozemo pronaci, ciljati 1 poslati poruku to¢no odredenoj ciljanoj publici kako bismo privukli

korisnike da im se stranica svida, komuniciraju s oglasivadem i na taj na¢in postaju kupci.®

Facebook oglasi omogucuju precizno ciljanje na temelju demografskih karakteristika, razlicitih
interesa na profilima korisnika, kao i preferiranog nacina upotrebe Facebooka (na mobilnim
telefonima, rac¢unalima itd.). Primjerice, zelimo oglasavati android aplikaciju namijenjenu
populaciji u dobi od 16 do 50 godina koju zanimaju sportske aktivnosti, vjezbanje, kuhanje 1 zdrav
nacin zivota, ali koji Facebook uglavnom koriste na svojim android mobitelima. To je poprilicno

precizno, zar ne?

3 Rios, D. (2020). Facebook blueprint: A guide for the Facebook™ Core, Buying and Planning Certification exams.
www.splashedu.com. Str 33 - 38
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Jos jedan veliki plus je jednostavnost u razvoju kreativnog dijela oglasa. Kratki test i u¢inkovita
slika ili fotografija sasvim su dovoljni kako bi korisniku poslali direktnu poruku u smislu oglasa.
Privlacenje ciljane publike na vasu Facebook stranicu na kojoj promovirate odredeni proizvod ili

je vodi do web stranice. Dodatna ulaganja u video oglase, dizajn oglasa ili nesto sli¢no u ovom

slu¢aju nisu potrebna.

CAMPAIGN: Choose your oblective, Heip: Cnooaing an chjsciive | Use exisiing car

roeign
Ea Campaign
L onjective
What's your marketing objective?
ianar e Awareness Congideration Conversion
ALch
L eurget & scheces Brand Awareness Tralfic Comversions
Reach Engagemant Product Catalogue Sales
O heven
il App Installs Fore Visils
da

Wideo Views

Lea Ganarafion
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4. FACEBOOK OGLASI | VRSTE KAMPANJA

Ovisno o ciljevima marketinske kampanje, Facebook nudi nekoliko vrsta oglasa:

1.

"Pojacajte svoje postove" ili "Page Post Engagement" Koristi se za promociju sadrzaja na
Facebook stranici. Ova vrsta promocije povecava doseg posta i angazman korisnika.
Pripazite, iako nije obvezno, ipak se preporucuje obratiti paznju na pravilo da post moze
sadrzavati oko 20% teksta, zajedno sa slikom ili fotografijom.

"Promovirajte svoju stranicu™ ili "Lajkovi stranice" sluze kao sredstvo privlacenja novih
obozavatelja Facebook stranica.

"Posaljite ljude na svoju web stranicu" ili "Klikovi na web stranicu” koriste se za promociju
web stranice (kao $to su web stranice za rezervaciju, posebne ponude, prijave za newsletter
itd.). Klikovi na te oglase dovode korisnike do web-lokacije sa sadrzajem koji promovirate.
"Povecajte konverziju na svojoj web stranici" ili "Konverzije web stranica" takoder vode
korisnike na Zeljenu web stranicu, ali ovdje mozete pratiti broj postignutih konverzija (npr.
rezervacije, prijave za newsletter, kupnje, upiti...). Za uspjeSno pracenje konverzija
potrebno je stvoriti Pixel za prac¢enje konverzije.

"Nabavite instalacije svoje aplikacije" ili "App Installs™ koristi se za promociju mobilnih
aplikacija. Ako vam je cilj povecati broj natjecatelja ili osoba koje koriste aplikaciju,
upotrijebit ¢ete takvu vrstu oglasa, ali morate biti i administrator aplikacije.

"Povecajte angazman u aplikaciji" ili "AngaZman u aplikaciji” kada Zelite da se vasi
klijjenti, koji su se pridruzili nagradnoj igri ili su se prijavili u aplikaciju, vrate nekoliko
puta.

Prilikom promicanja razli¢itih dogadaja koriste se "Povecanje posjecenosti vaseg
dogadaja" ili "Odgovori na dogadaje". Nakon $to ste stvorili dogadaj na svojoj Facebook
stranici, mozete nastaviti s ovom vrstom oglasa za promociju vaseg dogadaja.

"Nagnite ljude da zatrazZite vasu ponudu" ili se "Zahtjevi za ponudu" Koriste za promociju
kupona koje stvarate pomocu "Ponude" na Facebook stranici.

"Get Video Views" koristi se za promociju videozapisa.

13



Facebook oglasi mogu se postaviti u newsfeed svojih korisnika, na pravilnom mjestu za oglase, na

mobilnim telefonima, pa ¢ak i na Instagramu. Moguce je kombinirati razli¢ite prikaze za odredeni

sadrzaj ili ¢ak odabrati na kojoj mobilnoj platformi zelimo oglasavati pojedini post.

Kljuéno je za kampanju odabiranje prave strategije jer njezin uspjeh ovisi o toj odluci, ali i 0

optimizaciji postavki vaseg oglasa. Glavno pravilo je znati Sto Zelite postici.
4.1. Osnovne postavke i nacin postavljanja oglasa
Glavno sucelje za Facebook oglase zove se Ads Manager koji je dostupan na sljede¢oj poveznici:

www.facebook.com/business/

U gornjem desnom kutu postoji ikona "Izradi oglas" koja vodi izravno do oglasa/sucelja. Klikom
na ovaj gore navedeni link otvorit ¢e se sucelje za stvaranje oglasa, nudeci razliCite opcije za

odabir:

Campaign: Choose your objective, Help: Choosing ancbjective  Usa existing campagn

What's your marketing objective?

Awareness Consideration Conversion
grand Awareness Traftic Conversions
Reach Engagement Product Catalogue Sales
App Instalis Store Visits

Video Views

Lead Generation

Prije svega, morate odabrati izmedu tri marketinska cilja: svijest, razmatranje i konverzija. Svaka
od njih nudi nekoliko opcija koje vam omogucuju da budete jo§ precizniji s ciljevima koje se

nadate posti¢i putem Facebook oglasavanja: bilo da Zelite povecati svijest o robnoj marki,
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poboljsati angazman, dobiti viSe pregleda videozapisa ili poboljsati posjete trgovini na vasoj web

stranici za e-trgovinu.*
Vazno je znati hijerarhiju Facebook oglasa:
Kampanje

Na razini kampanje definiramo krajnji cilj oglasa (like stranice, boost post, konverzije sa web
stranice...). Svi oglasi stvoreni u toj kampanji moraju imati istu svrhu. Ako zelite promovirati
Facebook stranicu i postove objavljene na Facebook stranici i vasoj web stranici, morat éete

stvoriti tri razliite kampanje.
Skup oglasa

Na drugoj razini definiramo ciljanu publiku, proraun za nase oglase i pozicioniranje. Skupovi
oglasa stvaraju se unutar kampanja (u osnovi, kampanje se sastoje od razli¢itih oglasa). Svi oglasi
izradeni u odredenom skupu oglasa ciljat ¢e ciljanu publiku, imati isti proracun i nacin plaéanja,

ali ¢e biti pozicionirani na istim mjestima na Facebooku.
Oglas
Svaki Facebook oglas, bez obzira kojoj kampanji ili oglasu pripada, moze imati svoju sliku 1 tekst.

Ukratko, na razini oglasa definiramo kreativni dio oglasa, stavljamo ih u oglasne setove koji imaju
definiranu ciljanu publiku, proradun i pozicioniranje. StoviSe, osim setova oglasa, imamo
kampanje koje imaju isti cilj. Na primjer, 6 oglasa (s razli¢itim slikama 1 tekstom u opisu) za
privlacenje obozavatelja na Facebook stranicu postavljenu u Oglasnom setu koji je definirao
ciljanu publiku kao zene, u dobi od 18 do 30 godina, s oglasima prikazanim samo u newsfeed-u.
S obzirom da je nas cilj privuc¢i nove obozavatelje, na samom pocetku definirali smo ovo kao page
like kampanju. Imajuéi na umu ovaj primjer koji prikazuje kako izraditi oglasnu kampanju Stranica
Like, ali postupak je isti za oglase, za klikove na web-lokaciju, oglase za promociju, retargeting

oglase ili bilo koju drugu vrstu mogucih oglasa na Facebooku.

4 Rios, D. (2020). Facebook blueprint: A guide for the Facebook™ Core, Buying and Planning Certification exams.
www.splashedu.com. Str 40 - 45
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4.1. Ciljanje publike

Ve¢ smo spomenuli Facebook oglasavanje koje omogucuje ciljanje svoje publike sa velikom
precizno$c¢u. Pokazat ¢emo neke primjere funkcioniranja i objasniti moguénosti, ali prvo, moramo
naglasiti da nije potrebno koristiti sve dostupne opcije i stvarno suziti publiku (iako se to moze
uciniti 1 sa samo jednom opcijom) jer ¢e cijena vaSeg oglasa biti visoka. S druge strane, nije dobro
imati publiku koja je presiroka jer ¢e tada vas oglas biti prikazan onima koji mozda nisu medu
vasom ciljanom publikom, a zatim ¢e kliknuti na vas oglas i potrositi vas proracun. Najbolja opcija
je pronaci optimalnu kombinaciju i to se moze uciniti ako se jasno i izravno definira svoja publika

medu svim moguéim opcijama.’

©-0O

Dok cilja vasu publiku, Facebook nudi sljedeée opcije:

Prilagodena publika

090,

a@n
Posebna grupa koju ste stvorili pomocu Ads Managera. Obi¢no su ovdje prikupljeni podaci od
ljudi koji su sudjelovali u nekom natjecaju na vasoj stranici, posjetitelja vaSe web stranice... Ova
opcija je vrlo korisna za povezivanje vise online kanala za promociju ili retargeting. Ova grupa
nastaje klikom na opciju "Publika" u izborniku Ads Manager. Bit ¢e vam ponudeno nekoliko
odjeljaka koje mozete odabrati: Prilagodena publika — posjetitelji neke web stranice, popis

korisnika koji su instalirali odredenu aplikaciju itd. Uglavnom, mozete ciljati korisnike koji su ve¢

izrazili interes za odredenu ponudu. Lookalike Audience stvara novu grupu ljudi koja ¢e biti slicna

5 Kontra agency. (2018). Facebook basic advertising. Digital marketing Ebook. Str 9 - 14
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nekoj prethodno stvorenoj publici, dok Saved Target Group stvara vasu publiku na temelju

parametara vidljivog u nastavku i mozete je primijeniti na bilo koju kampanju ili oglas.

Lokacija

Q

Definiranje zemlje, ali i1 jo$ preciznije ciljanje odabirom regija, zupanija i gradova u odredenim

zemljama.

Godiste

Definiranje dobne skupine vaSe publike.

Spol

Q

Definiranje spola vase ciljane publike.

Jezik

90
Ciljanje publike na temelju jezika koje govore.

Demografija

@

Definiranje publike na temelju njihovog statusa odnosa, razine obrazovanja, zaposlenosti, etnicke

pripadnosti, generacije, roditeljstva i svih drugih parametara koji definiraju njihovu svakodnevicu

17



(zive li izvan svog rodnog grada, jesu li mladenci, jesu li nedavno napravili bilo kakve promjene

u karijeri itd.)

Interes

(@
Sadrzi razli¢ite kategorije osobnog interesa koje je Facebook registrirao.

Ponasanje

R

Nudi razli¢ite opcije ciljanja na temelju ponasanja ili aktivnosti kupaca, na primjer, njihovih

planova za buduca putovanja.

Konekcije

Definiranje hoce li se obozavatelji vaSe stranice prikazati s vasim oglasima. Moguce je odabrati

sve, samo ljubitelje vase stranice ili samo korisnike koji nisu ljubitelji vaSe stranice, dok u

......

stranice ili ¢ak ukljuéiti korisnike ¢&iji su Facebook prijatelji ljubitelji neke stranice.®

Na slici prikazanoj u nastavku mozemo jasno vidjeti postavke navedene u prethodnom tekstu koje

pobliZe opisuju proces odabira pravilne strategije prilikom stvaranja oglasa

5 Kontra agency. (2018). Facebook basic advertising. Digital marketing Ebook. Str 14 - 20
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Audience

Custom Audiences

Locations

Age

Languages

Create new Use a saved audience ¥

Evoryone in this location «

Gender n Men Women

Audience definition

/\ Your audience
salection ie tarly
l / oroad

Audience Details:
« Location
@ Unitad States
- Age
o 18-65+
= Placements
@ Facebook Feeds, Facebook Insfant
Articies, Facabook In-stream videos
Facebook Right calumn and
Instagram Fead

Potantial reach: 213,000,000 people

Estimated dally reach

7 2,500-6,500 people on Facebook

2,200-5,900 people on Instagram

formance for vour

Were these estmates heiplul?

Ciljana publika bit ¢e specifi¢na za svaku reklamnu kampanju, ali u svakom sluc¢aju, vazno je

zapamtiti da je pravilno definirate kako bi se vasi oglasi mogli prikazati osobama koje ih Zele

vidjeti.’

Navedimo primjer vlasnika male tvrtke u trgovini vjencanja koji se pokusSavaju pozicionirati na
trziStu. Na koji nacin ¢e vlasnik ciljati svoju publiku na temelju demografije i njihovih interesa i

ponasanja? Vrlo jednostavno, zapravo, zahvaljujué¢i Facebook-ovom detaljnom ciljanju koje

koristi ove opcije.

7 Kontra agency. (2018). Facebook advance advertising. Digital marketing Ebook. Str 14 - 30




Detalled targeting © |NCLUDE people who match at loast ONE of the following

Demographics > Relationship > Relationship Status

Engaged
Interests > Additional interests
Wedding dress
Interests > Family and relationships
Weddings
our Suggestions | Browse
Wedding photography
Brides
In a relationship
Connectio
Married
Wedding ideas

Newly engaged {6 months)

Newly engaged (3 months)

Facebook-ovo ciljanje nudi korisniku da uvrsti zarucene osobe, ¢ak i one koji su se zarucili prije
3 ili 6 mjeseci, one koji su u vezi ili ¢ak u braku, $to je sve relevantno za ovaj primjer. Takoder,
moze se dodati interes kao Sto su vjencanice ili fotografiranje vjen€anja jer to znaci da ljudi koji
su prethodno izrazili interes za iste imaju veéu vjerojatnost da e biti zainteresirani za usluge kao

vlasnika trgovine vjencanja.

Detallod targeting © |NCLUDE people who match at least ONE of the following

Demographics > Relationship > Relationship Stalus
Engaged

Intarests > Additicnal interasts
Wedding dress

Intarests > Family and rolationships

Weddings
Suggestions | Browse
¢ Demographics
Interests
* Behaviours

Connectio
b More Categories

Save this Audicnce
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Ako Kkorisnik nije siguran koje opcije ciljanja staviti, jednostavno moze Kliknuti gumb
Pregledavanje i Facebook ¢e korisniku pomoc¢i s odjeljcima demografije, interesa, ponasanja, pa
¢ak i1 dodatnim kategorijama, tako da sve Sto treba uciniti je kliknuti na one koji su relevantni za

vlastite oglase.

4.3 Definiranje prorvacuna, nacina plasmana i placanja

Administrator oglasa mora pratiti Sto dobiva za ulozeni novac, obrac¢ajuc¢i pozornost na podatke
kao §to su cijena like-a na stranici, trosak klikova na oglas, koliko ¢e korisnika potencijalno vidjeti
ovaj oglas, koliko je korisnika zapravo kliknulo na oglas, koliki je prosje¢ni trosak klikova oglasa
ili lajkova na stranici. Prilikom izrade oglasa nude se opcije za definiranje prorac¢una na razini seta
oglasa. Ovaj proracun moze se definirati na dnevnoj bazi (po danu) ili za cijelo razdoblje
oglasavanja seta oglasa (doZivotni proracun) gdje moZzete odabrati odredeni datum pocetka 1
zavr$etka 0dnosno sat oglasavanja s procjenom koliko ¢ete novca potrositi. Sve ove karakteristike

mogu se promijeniti kasnije.

Budget & schedule

i, and when you'd like your adverts to appear. Leam more
Budget Daily budget v JEEIRK
v Daily budget | V%P
| Lifetime Budget Ef day may vary.
Schedule e Runmy advert set continuously starting today

Set a start and end date

You'll spend no more than $77.00 per week.

Show advanced options ~

Dodatne opcije omogucuju postavljanje oglasa kako korisnik zeli. Ovisno o vrsti kampanje koju
odabere, korisniku se nudi nekoliko vrsta placanja, tako da samo treba odabrati pravu sebe i svoj
cilj. Postoji 1 moguénost odabira izmedu automatskog postavljanja i prilagodenog postavljanja
gdje moze odabrati vrste uredaja (mobilni telefoni, stolna rac¢unala ili svi uredaji) i platforme kao
Sto su Facebook i Instagram s jo§ daljnjim opcijama za postavljanje oglasa unutar tih platformi

(feedovi, price itd.)
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Cijene se mogu postaviti automatski (kada Facebook sam radi sav posao optimiziranjem plac¢anja
na temelju zadanog proracuna) ili ru¢no (kada korisnik odluci o cijeni). Ako je cijena niska i
korisnikov oglas nije viralan, pro¢i ¢e odredeno vrijeme prije nego sto poc¢ne prikazivanje ili ¢e
imati prilicno nizak doseg. Medutim, ako je oglas viralan i ima dosta klikova, njegova cijena moze
biti $ 0.01 po kliku.®

Placements

SNOW your adavens 10 1he nght peopie in e nant places

Automatic placements (recommended)

Learn more
e Edit placements
Leam more
Device types All dovices (recommended) «
Platforms + Facebook =
Feeds od
Instant Articles ’

In-stream videos
Right column
« Instagram
Feed
Stories

Audience Network

ADVANCED OPTIONS
Spacific mobile devices & operating systems

Exciude categories for in-stream videos

Nakon $to korisnik definira kreativni dio oglasa, pozicioniranje, ciljanu publiku i prorac¢un, na dnu
sucelja moze kliknuti "Narudzba za mjesto". Ako je ovo prvi put da stvarate oglas, Facebook moze

zatraziti definiranje ra¢una za naplatu (Dodaj nacin placanja) za oglase koje izradi.

& Kontra agency. (2018). Facebook basic advertising. Digital marketing Ebook. Str 32 - 36
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Najzabavniji dio Facebook-ovog procesa oglasavanja svakako je kreativni dio u kojem treba

odabrati format i op¢i izgled oglasa.

Format

&

Carousel Single image Single video Slideshow Canvas

Ponuden je odabir razlicitih opcija, kao §to su vrtuljak, jedna slika, videozapis, slideshow ili ¢ak
Platno. Vazno je odabrati pravi format jer oglasiva¢ ne zeli poslati krivu poruku, ali i Zzeli da oglas
bude vizualno privlacan korisnicima Facebooka. Recimo da posjedujete web shop 1 prodajete
cipele online. Opcija vrtuljka bila bi savrSena za Facebook oglas za prikazivanje do 10 razli¢itih
stilova cipela koje prodajete 1 s duhovitim naslovom, pazljivo promisljenim ciljanjem i URL

linkom koji vodi korisnike u vas web shop, dobili ste vrlo uspjesan Facebook oglas.
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&. ShoesOnline

Shaop your favorite Spring trends with 20% for all first time buyers -
hurry up before we're all out of cute new shoes

Blue Sandals Pink Heels

Shop Now

O=0% 532

Like Comment Share

Kada ste kreirali prvu kampanju, potrebno je odabrati dodatnu metodu plac¢anja. Facebook
naplacuje vase koriStenje usluga nakon §to su oglasi dosegli odredenu potro$nju. Vazno je da je
novac na racunu u trenutku kada vam Facebook vrsi naplatu. Ako na vaSem rac¢unu nema dovoljno

novca, kampanja ¢e biti zaustavljena dok vam Facebook ne naplati oglase.

Nakon $to odaberete nacin placanja, otvorit ¢e se stranica Potvrda poslovne adrese na kojoj Cete
morati ispuniti (primjere ako ste fizicka ili pravna osoba). Sljede¢i korak je nadzorna ploca Ads
Managera na kojoj ¢ete imati sve informacije o svojim oglasima. Na karticama Naplata i Postavke

unutar sucelja Ads Manager mozete prilagoditi sve potrebne elemente.

24



4.4. Stvaranje oglasa u svrhu privlacenja novih korisnika odnosno followera na stranici

Odabirom opcije ,,Promovirajte svoju stranicu“ mozete izraditi klasi¢éni Facebook oglas
namijenjen privlaéenju novih korisnika na Facebook stranicu. Nakon odabira Facebook stranice
za koju ¢ete raditi oglase, vrijeme je da se definira ciljana publika i na¢in plac¢anja. Ti ¢e se dijelovi

kasnije objasniti tako da ¢emo ih za sada preskociti i prije¢i na kreativni dio oglasa.

Slika je klju¢ uspjeha oglasa s toga je potrebno pomno biranje adekvatne slike oglasa. Facebook
nudi moguénost izrade 6 razli¢itih oglasa u isto vrijeme koji mogu imati isti tekst, ali razlicite slike

(preporucene dimenzije su 1200 x 444 piksela).

Te su dimenzije idealne za postavljanje oglasa unutar News Feeda, dok ¢e Facebook-ov algoritam

automatski podesiti slike za mobilne uredaje i desni boc¢ni zapis.

Format
Single image Single video Slideshow
Images
1 Learn mors
1200 x 444 pixels
Browse Library Free Stock Images

B:3

little or no overlaid
tExt. Leam mone,

Add more images

BE1 x 315

Stvaranjem viSe oglasa odjednom zapravo Cete ustedjeti vrijeme jer je potrebno imati vise oglasa
s istom svrhom kako bi Facebook mogao filtrirati oglase i odabrati najucinkovitije koji ¢e s

vremenom pojeftiniti kako dodu do veceg broja ljudi. Prilikom odabira prave slike vazno je
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odabrati onu koja se tematski podudara s oglasom i vizualno je privlacna kako bi mogla privuci

vise kupaca.

Na primjer, ako odaberete logotip svoje robne marke ili usluge koju zelite promovirati, necete
dobiti pozitivne rezultate jer korisnici obicno ne kliknu na takve oglase. Naslov oglasa ne moze
sadrzavati viSe od 25 znakova i moguce ga je promijeniti, ali obi¢no je uobicajeno da naslov bude

isti kao i naziv stranice koju promovirate.

Svrha opisa u oglasu je razjasniti proizvod ili uslugu koju oglasavate. Potrebno je samo drzati
kratak i jednostavan opis, jer je samo dopusteno koristiti ne vise od 90 znakova. Kada razmisljate
0 tekstu oglasa, imajte na umu da prosjecni korisnik Facebooka svakodnevno vidi stotine oglasa,
online i offline. Zato je potrebno imati na umu da vas oglas bude drugaciji, jedinstven i zanimljiv
kako bi se mogao istaknuti od ostalih oglasa. Na primjer, ako smo htjeli napraviti oglas za usluge
stomatologa, mogli bismo jednostavno napisati "Nudimo najbolju uslugu stomatologa...”, ali
pravilnija strategija bi bila promijeniti koncept i poruku izravno priop¢iti kupcu, napisat ¢emo

"Zelite li imati prekrasan osmijeh?".

To povecava nase Sanse da steknemo viSe paznje od naSe ciljane publike. Naravno, ti se oglasi
kasnije mogu mijenjati 1 prilagodavati koliko god puta Zelite. Kljucna stvar je igrati se sa svojim
oglasima, naglasiti sve prednosti koje ¢e korisnik dobiti ili ste¢i, jedinstvene kvalitete vaSeg

proizvoda / usluge i posebne ponude kao $to su popusti, prodaja itd.

Vazno je testirati svoje oglase i izazvati reakcije korisnika na stranici kako biste konac¢no dobili
prave oglase koji funkcioniraju za vaSu ciljanu publiku. Takoder, ne zaboravite na svoju
konkurenciju, pomno ih proucite, pogledajte Sto rade, provjerite njihove strategije, $to rade na

svojim stranicama kako biste u konaénici napravili jo§ bolje oglase.®

Odrediste vaSeg Facebook oglasa (odredi$na stranica) moze se odabrati klikom na opciju Prikaz
slijetanja na izborniku na kojem piSe "Prikazite napredne opcije". Tamo Cete na stranici imati
razliCite segmente: vremensku crtu, fotografije, videozapise ili posebne kartice na Facebooku.
Posljednje navedeni su korisni za oglaSavanje jer je moguce stvoriti karticu Poziv na akciju koja
vam omogucuje stvaranje zanimljivih informacija prikupljenih na jednom mjestu kako biste

zadrzali kupca i na kraju dobili like na stranici. Nakon Sto dosegnete ovaj korak u izradi oglasa,

9 Kontra agency. (2018). Facebook basic advertising. Digital marketing Ebook. Str 23 - 29
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mozete prvi put odabrati pozicioniranje ako oglas ve¢ nije postavljen u jednom od setova oglasa.
Kako biste odabrali pravo mjesto prikazivanja oglasa, morat ¢ete strategiju odabrati prema vrsti
oglasa ili jednostavno testiranjem dvaju razli¢itih oglasa s razli¢itim polozajima da biste vidjeli

koji dobiva bolje rezultate.

Treba istaknuti da stvaranje oglasa koji vam pomazu prikupiti vise korisnika od kojih imate vise
lajkova ne znaci kraj vase kampanje. Klikom na oglas korisnik pokusava prikupiti §to viSe
informacija. Te bi informacije trebale biti vidljive na naslovnici vase Facebook stranice, posebnoj
kartici, albumu, objavi na stranici i trebale bi biti vidljive odmah. Svaki oglas mora imati smisla,

ima svoj pocetak 1 kraj.

Analiza rezultata Facebook oglasavanja
Klikom na izbornik "Pregled racuna oglasa" s lijeve strane Ads Managera primijetit ¢ete sve
oglasivacke racune koji postoje na vasem glavnom racunu i nakon $to kliknete na jedan od njih

vidjet Cete sljedece informacije:

® ~ Account Search | v | Filters v

Recent Amount Spent

$1000 a8 7.9 %.78 3674 $7.06

55.83
wo N HH TE BN BN B

o8 ) 0808 ouos 0503 osus Todey

AllCampalgrs ~ |+ Creats Compaign was Petformancs ~  Sroakdown ~

Campaign Doavery Resutts Reach Cost Amount spent Ends
« Actve 169 30790 S008  §14789

vy $000

Reauts from 126 Campaigns 76,401 $527.12

Glavna stvar koju mozete uociti su nazivi kampanja i njihov status, cilj kampanja, trajanje, dnevna
i ukupna potrosnja. Grafikoni prikazuju trendove nedavnog iznosa potrosenog u trenutno aktivnoj

kampaniji.
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Klikom na bilo koji od naziva kampanje uci ¢ete na detaljnu stranicu sa svim skupovima oglasa

.....

Umjesto pojedina¢nog oglasa, moguce je vidjeti sve oglase u odabranoj kampanji ili jednostavnim
pretrazivanjem mozete vidjeti sve oglase koje sadrzi i kojima mozete promijeniti izgled, sadrzaj te
na oglasu postaviti pozicioniranje, optimizaciju i ciljanje. Time d¢ete ste¢i uvid u trenutne
performanse. Takoder, klikom na Stvori sli¢ne oglase mozete brzo i ucinkovito izraditi slican

oglas.

Prikaz izvjes¢a, postavljenog pored izbornika oglasa ili skupova oglasa za prikaz, pruza detaljan
uvid u izvjesca za svaku kampanju, skupove oglasa i oglase. Izvjesce je tablica sazetka sa stupcima

koji se mogu postaviti klikom na prilagodene stupce:

D

61,723 61,723 Results: Post Engagements  €0.003 15.23%
FgsuIs: Post
Engagemeants

129,933

/___,_,\
£172.76 —~ _d——\\/ \L
b7 Fabg F 3 ob 15 Fab17 Fab 21 ab 23 An 25 b 27

Custom

Oglasavanje na Facebooku moze biti vrlo u¢inkovito, ali kao i kod svega §to radite, morate stalno

pratiti, mjeriti 1 usporedivati rezultate kako biste postigli jos bolje rezultate.

Facebook nudi veliku koli¢inu podataka za analizu oglasa, stoga je vazno odabrati one koji su
relevantni za odredenu kampanju. Zadano izvje$c¢e ukljucuje sve vrste podataka i brojeva te nije
toliko korisno za sve vrste kampanja ili ako zelite i¢i malo dublje u rezultate oglasa. U zadanom
izvjeS¢u Facebook nudi 17 podataka koji mogu biti korisni, ali njihova koli¢ina je jo§ uvijek
previsoka i moze vas zbuniti 0dnosno skrenuti pozornost na vazne informacije. Postavljeni mjerni

podaci su:

e Datum pocetka kampanje

e Datum zavrSetka kampanje
e Naziv kampanje

e Doseg

e Frekvencija

e Dojmovi

28



o Kiikovi

e Jedinstveni klikovi

e CTR (odnos izmedu klikova i dojmovi)

e Jedinstveni CTR (odnos izmedu jedinstvenih klikova i pojavljivanja)
e Trosak

e Trosak dosezanja 1000 korisnika

e Trosak po kliku (CPC)

e Akcije

e Broj korisnika koji su pokazali namjeru

e Broj lajkova

Ono $to biste trebali uciniti za svaku od kampanja jest stvoriti "personalizirano" izvjes¢e koje
ukljuéuje najrelevantnije informacije vama bitne ili one koje biste trebali pokazati klijentu. Kako
napraviti izvjestaj? Odaberite sucelje za izvjeSc¢a, zatim odaberite Prilagodi stupce, gdje su
istaknuti mjerni podaci izbornika koje zZelite ukljuciti u svoje izvjesce. Facebook nudi ukupno 148

razli¢itih podataka koji mogu biti uklju¢eni u izvjesée, ali naravno, ne trebate ih sve.'°

10 Kontra agency. (2018). Facebook basic advertising. Digital marketing Ebook. Str 23 - 25
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Ako su vase kampanje namijenjene za lajkove stranice, onda vas najvise zanima broj lajkova koje
ste stekli tijekom razdoblja kada je vasa kampanja bila aktivna. Dodajte ucestalost tome ili koliko
je puta korisnik vidio oglas i gdje su se oglasi prikazivali (polozaj), izvjeSce je dovrSeno i izgleda

kao gore navedeno.

Postoji velik broj opcija i sada je na vama da odludite $to zelite izmjeriti, a na taj na¢in mozete
izraditi vlastito osobno izvjescée i pratiti rezultate. Za puno naprednije pracenje rezultata koje vodi
do web stranice, potrebno je koristiti UTM oznake, a rezultati se mogu mjeriti pomoc¢u Google

Analytics-a.

4.5 Napredne metode oglasavanja
Facebook ima vrlo korisnih alata i opcija, a da biste iz njih izvukli najvise, morate ih koristiti,
eksperimentirati i testirati. Testiranje je osnovno pravilo kada je rije¢ o oglaSavanju. Nikada necete

imati 100% predvidanje svoje publike, prorac¢una, izradu oglasa itd.
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a. Instalacija Facebook Pixela
Kada govorimo o naprednom oglaSavanju, gotovo svaki korak pocinje s Facebook Pixelom.
Njegova vaznost lezi u njegovoj sposobnosti pruzanja odli¢nog uvida u publiku i izvedbu oglasa.
Pomaze razumjeti radnje koje ljudi preuzimaju na pojedinoj web-lokaciji, a to je nesto $to se treba

uzeti u obzir prilikom izrade kampanja, setova oglasa i samih pojedina¢nih oglasa.

Kako biste instalirali navedeni alat idite na upravitelja oglasa i kliknite na padajuci izbornik.

n = Adverts Manager

ol 1 1477740885... v

Campaign

I— Objective

Izbornik ¢e ponuditi izbor odabiranja Pixela.

* Frequently Used iZ Plan 4+ Create & Manage ali Measure & Report 22 Assets

Ads Manager

Ads Manager
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Kliknite "Stvori piksel". Nakon toga ¢ete vidjeti sljedece:

Select a Setup Method

Use an Integration or Tag Manager

Facebook pixel currently integrates with BigCommerce, Google
Tag Manager, Magento, Segment, Shopify, Squarespace, Wix,
WooCommerce and many more. Learn about platform
integrations.

Manually Install the Code Yourself
We'll walk you through the steps to install the pixel code.

Email Instructions to a Developer
Send the installation instructions to a developer to install the pixel

code for you.

Standardni nacin stvaranja Pixela jest nize navedena opcija "Ruc¢no instaliraj kod". Ali to je nesto
§to ne mozete uciniti bez programera. Ova metoda zahtijeva kopiranje Pixel osnovnog koda i

ljepljenje u zaglavlja svake stranice na vasoj web stranici. Kod izgleda ovako:

<!-- Facebook Pixel Code -->

<script>
!function(f,b,e,v,n,t,s){if(f.fbg)return;n=Ff.fbg=function(){n.callMethod?
n.callMethod.apply(n,arguments):n.queue.push(arguments)};if(!f._fbqg)f._fbg=n;
n.push=n;n.loaded=18;n.version="2.8";n.queue=[];t=b.createElement(e);t.async=10;
t.src=v;s=b.getElementsByTagName(e)[@];s.parentNode.insertBefore(t,s)}(window,
document, "script’, 'https://connect. facebook.net/en_US/fbevents.js");
fbg('init"®, '1548797731821169'); // Insert your pixel ID here.

fbg( track®, 'PageView®);

</script>

<noscript><img height="1" width="1" style="display:none”
src="https://www.facebook.com/tr?id=1548797731821169&ev=PageView&noscript=1"

/»</noscript>
<!-- DO NOT MODIFY --»
<!-- End Facebook Pixel Code --»
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No, da bi Pixel razumio i razlikovao radnje poduzete na vaSoj web-lokaciji, morate instalirati kod
dogadaja. Napravite kupnju, dodajte proizvod u kosaru, pretplatite se na newsletter, $to god zelite
pratiti, mozete. Ako nijedna od ponudenih opcija nije prikladna za vaSe potrebe, postoji i
mogucnost prilagodenih dogadaja. Sam kod dogadaja razlikuje se ovisno o tome koji odaberete za

pracenje.

Copy event code.

ad
Basic Recommended Advanced
ne 3 of avent coda 3dds Some Dasic parametars 10 your event
u onal capabllities and data 0 aiue
measurement. ROAS and contextual data for conversion fracking
You can modily 1he placeholder paramelsrss in he code below 10 sul your needs
w Search
The Search event should be placed on any search results page to frack when
Deo complete 3 search Add a search string parameter to track and
plimise for spacific search lerms
B ew C en
p Add Baske
p Add shiis

b Add Payment In

* urch

p Lea

p Complete Regisiration

Dakle, to je tezi nacin instalacije.
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Prva opcija" Upotreba integracije" ili upravitelja oznakama daje vam mogucénost instaliranja Pixela

na razli¢itim platformama:

Chaase your solution

fome= || WiXcom i

WooC oremarce WX Shopity

" ri ,;ﬁr_ OMMERCE

oo Tag Manajer M0 B ommaince

.-'- _ﬁ_.- @

Gepmeni Enuarsapacs

Jednostavnije je 1 nema potrebe za programerom. Vodici za instrukcije razlikuju se za svaku

platformu, tako da nema potrebe objasnjavati svaki proces.**

Pracenje konverzija na vasoj web-lokaciji daje vam predodzbu o vaSoj kampanji i izvedbi web-
lokacije. Klikovi 1 angaZzman nisu sve. To znaci da klikovi 1 angazman ukazuju o kvaliteti vasih
oglasa, ali vasa kampanja ne prestaje s Facebookom. Niska cijena po kliku ili niska cijena po
angazmanu nakon objave znaci da ste napravili dobar posao privlacec¢i svoju publiku na svoju web
stranicu, ali to ne znaci da ¢e uciniti ono $to zelite — konverziju odnosno kupnju. Niska cijena po

konverziji znaci bolju izvedbu vase cjelokupne kampanje.

11 Kontra agency. (2018). Facebook basic advertising. Digital marketing Ebook. Str 3 - 9
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Ali recimo da imate web shop i Zelite pratiti vise parametara nego samu kupnju. Zelite znati koliko
je ljudi dodalo predmete u koSaricu i usporediti to s brojem ljudi koji su kupili te predmete. Ili
nemate ak ni web shop i kupnje za pradenje. Zelite pratiti broj preuzimanja, broj dovrienih

registracija itd.

Svaka kupnja u web trgovini ima vise koraka. I moze se pratiti svaku od njih. Prvo, kupac mora
posjetiti vas web shop, zatim dodati proizvod u koSaricu, pokrenuti odjavu i dovrsiti kupnju.

Naravno, ovo je jednostavan primjer. Ako imate neke druge faze, mozete ih takoder pratiti.

Pracenje svega toga i usporedba brojeva daje vam predodzbu o tome koju fazu procesa kupnje

treba poboljsati.

4.6 Stvaranje konverzije
U Facebook Business Manager padaju¢em izborniku (gornji lijevi kut), pod "Mjera i izvjesce",
vidjet Cete "Prilagodene konverzije". Kada kliknete na taj dio, imat ¢ete moguénost stvaranja

prilagodenih konverzija.

Prilikom postupka, vidjet ¢ete sljedeéi prozor:

Create a Custom Conversion

Pixel + @ Custom Audience Pixel for
Pixel ID:

Rule

URL Contains =

facebook-advertising-news-subscription-thank-you and

Category Choose a Category »

Cancel
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Konverzija ¢e biti potaknuta onim $to odaberete pod "Pravilo". Odaberite svoje pravilo i time ¢e
vam biti lakSe razlikovati konverziju od drugih dogadaja koji bi se mogli odvijati. Za "Dogada;j"
morate imati instaliran kod dogadaja, na temelju onoga Sto zelite pratiti. Napomenuli smo taj

segment prilikom objasnjavanja postupka instalacije Facebook Pixela.

Odabirom kategorije konverzije Facebook dobiva bolji opis vase konverzije kako bi se mogao

optimizirati. Ovo su kategorije koje mozete birati:

View Content
Search
Add to Basket
Add to Wishlist
Initiate Checkout
Add Payment Info
Purchase
Lead
Complete Registration
To je vrlo vazno za optimizaciju. Nakon toga imenujte konverziju, a ako zelite, mozete joj dodati

vrijednost. To nije prikladno za bilo kakvu konverziju, ali ako mislite da joj mozete dati vrijednost,

ucinite to. Na taj nacin mozZete pratiti uspjeh svoje kampanje u prihodima.

Nakon toga je vrijeme za izradu svoje prve kampanje optimizirane za konverziju. Zapocnite
stvaranjem nove kampanje. Prva stvar koju trebate uciniti je odabrati Konverzije kao svoj

marketingki cilj.!?

12 Rios, D. (2020). Facebook blueprint: A guide for the Facebook™ Core, Buying and Planning Certification exams.
www.splashedu.com. Str 42 - 60
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What's your marketing objective?
Awareness

Brand Awareness

Reach

Consideration Conversion
Traffic Conversions
Engagement Product Catalogue Sales
App Instalis stare Visits

Video Views

Lead Generation

Tijekom izrade oglasa sve ostaje isto. Osim ovog puta, morat ¢ete odabrati svoju prilagodenu

konverziju (koju ste stvorili prije). Takoder mozete odabrati vremenski period konverzije. 1 dan,

7 dana ili 28 dana.

Reached

mpressions)

Select All Columns

Comparing Attribution Windows

See how action-based results (such as clicks and conversions)
attributed to your ads compared across different lookback periods.
This can help you understand when people most often take action
after interacting with your ads.

Your Default Window @

28-day click and 1-day view

Choose Different Windows To Compare

1 Day

7 Days

28 Days

v Include default attribution window

e ARy EEMEL UM § My WE T

Cancel Apply

Comparing Windows
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Odaberite najbolju opciju za svoju kampanju. Izrada oglasa i ostatak procesa ostaju isti. Vrijeme
konverzije predstavlja vremenski period koji prolazi izmedu klikova ili vaSeg oglasa i konverzije,
prilikom koje korisnik izvrSava odredenu radnju. Facebook Koristi te podatke za optimizaciju

isporuke oglasa.

Izrada oglasa i ostatak procesa ostaju isti. Pokrenete kampanju i mozete poceti pratiti broj
konverzija. Radnja koja je ovdje neophodna jest posjedovanje najmanje dva razliCita seta oglasa.

Razlikuje ih publika, oglasi, plasman, itd.

Konverzije se mogu pratiti i u drugim vrstama kampanja, samo je potrebno kliknuti na "Pratite sve
konverzije iz mog Facebook Pixela" dok stvarate oglas. Ali ako ste zainteresirani za nizi troSak po

pretvorbi, kampanja optimizirana za konverziju je bolja opcija.

4.7 Upotreba UTM tagova
Oznake UTM (Urching Tracking Module) omogucuju vam definiranje posebnih veza za svaki
oglas koji vodi do iste web-stranice. Klikom na oglas s UTM oznakom, podaci se $alju na Google
Analytics, koji prati ponasanje posjetitelja na web stranici (trajanje sesije, dovrSeni dogadaji,
ciljevi, konverzije...). Takoder, da biste vidjeli koju su vezu (oglas) posjetitelji upotrijebili koja ih
je vodila na web-lokaciju i pretvorbe, moZete, na primjer, pratiti i na kojim su stranicama kliknuli

prije nego Sto su napustili web ili napravili konverziju.

To je vrlo korisno jer na taj nac¢in mozZete vidjeti koja kampanja ili web stranica treba poboljSanje,

koji sadrzaj bolje funkcionira i nakon tih podataka mozete bolje raspodijeliti vas proracun.

Zamislite ih kao dodatak prac¢enju konverzije i nacin povezivanja vasSih Facebook i Google
podataka. Mozete usporediti Facebook oglase koji se prikazuju u sazetku sadrzaja vijesti s
oglasima koji se prikazuju na bo¢noj traci ili oglasima s jednom slikom u odnosu na oglase s vise

slika.
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Google Analytics pruza podatke o posjetiteljima web-mjesta. Ako web stranica postigne jedan od
marketinskih ciljeva, kao Sto je registracija za newsletter, registracija na stranici, slanje upita za
ponudu, rezervacija ponude, kupnja artikla ili usluge, takoder je vazno znati koji su se oglasi
najvise isplatili i koje su njihove znacajke. Ukratko, UTM oznake su vrlo korisne bez obzira jeste
li napredni korisnik digitalnog marketinga i imate velik broj razli¢itih kampanja ili samo pocetnik.
Pocnite ih koristiti kao poCetnike 1 pruzit ¢e vam bolji osjecaj organizacije 1 optimizacije za svaku

kampanju koju stvorite u buduénosti.

4.7.1 Stvaranje UTM tagova
Prije izrade oglasa u klasicnom sucelju Facebook Adverts Managera ili Power Editora morate
izraditi UTM oznaku za svaki oglas koji izradite i koristiti tu vezu za svoju kampanju. UTM oznake
stvaraju se pomocu url buildera — alata u kojem dodajete parametre URL-a i gdje trebate definirati

sljedece:

1) Campaign_source: Kanal na kojem je oglas postavljen. Kao primjer mozemo uzeti da je to
"facebook". Pobrinite se da uvijek Kkoristite mala pisana slova za "izvor" i "medij" jer razlika u
jednom slovu ¢ini potpuno novu grupu podataka u Google Analyticsu. Ako imate jedan oglas s

izvorom "Facebook", a svi ostali kao "facebook", Google Analytics ¢e odvojiti taj oglas od drugih.

2) Campaign_medium: Vrsta oglasa koja se stvara. Kao primjer, to je "socialmedia" oglas, ali moze

biti i "drustveni”.
3) Campaign_name: Naziv kampanje koja ¢e sadrzavati viSe vrsta oglasa, ali sve s istim ciljem.

4) Campaign_term: Kljucne rijeci koje se koriste kao naziv marke ili kao genericki izraz iz sektora
robne marke. (npr. dorucak ako se radi o robnoj marki Zitarica). Campaign_term se rijetko koristi

u praksi pa ako vam je to sve novo, predlazemo da ga za sada ne koristite.

5) Campaign_content: naziv ili znacajka oglasa unutar kampanje, sadrzaj koji se koristi u oglasu.
Kao primjer mozemo uzeti oglas koji koristi sliku 1 i tekst 1, a to su parametri koji se prate ili

koriste za A-B testiranje. Svaka kampanja bi trebala imati vise od jednog oglasa.
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Enter the website URL and campaign information

Fill out the required fields (marked with *) in the form below, and once complete the full campaign URL will be
generated for you. Note: the generated URL is automatically updated as you make changes.

* Website URL

#

The full website URL (e.g. https://www.example.com )

* Campaign Source

The referrer: (e.g. google , newsletter )

Campaign Medium

Marketing medium: (e.g. cpc , banner , email )

B

Campaign Name

Product, promo code, or slogan (e.g. spring_sale )

Campaign Term

Identify the paid keywords

Campaign Content

Use to differentiate ads

Fill out all the required fields above and a URL will be automatically generated for you here.

Od svih ponudenih polja, ona koja se moraju definirati su Izvor kampanje, Medij kampanje i Naziv
kampanje. Pojam 1 sadrzaj kampanje mogu ostati neodredeni, ali korisno je da sadrzaj bude

definiran tako da se lakSe moze pratiti koji sadrzaj u oglasu radi s najboljim rezultatima.
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Jos§ jedna vazna stvar koju treba napomenuti je moguénost dodavanja parametra URL-u u oglasima
mobilne aplikacije. Da biste to ucinili, upotrijebite google play url builder. Graditelj URL-a za
Google Play razlikuje se od osnovnog url buildera samo za oglasnu mrezu 0dnosno mreZu na kojoj
zelite da se vasi oglasi prikazuju i ID aplikacije, $to ve¢ znate. Imajte na umu da prilikom izrade
parametara trebate biti specifi¢ni, imati standardne nacine definiranja parametara, Koristiti samo
mala slova (tako c¢ete uvijek biti na istoj stranici s Google Analyticsom), uvijek stvarati veze

pomocu url buildera, a kona¢ne veze trebale bi biti §to jednostavnije.

4.8 Pronalazak prave publike
Kako bismo koristili navedenu opciju potrebno je kliknuti na business manager izbornik i odabrati
"Publika".

4.8.1 Slicna publika

Ovo je zaista jedan od najbrzih i najjednostavnijih nacina da proSirite svoju publiku. Ako vasi
sljedbenici stranice ili neka spremljena prilagodena publika dobro reagira na vas sadrzaj, publika
sliénog izgleda odnosno interesa mogla bi biti dobra ideja za rad prilikom ciljanja ljudi u sljedecoj
kampanji. Ovdje Facebook pronalazi ljude koji su na neki nacin sli¢ni onima koji su povezani sa
odredenim interesima vaSih kampanja. Kada kliknete na "Stvori publiku™ odaberite Lookalike

publiku 1 dobit ¢ete prozor u nastavku:

Create a Lookalike Audience

Source @
Create New w

Location g Browse

Audience

size

Cancel
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U okviru "Izvor" mozete odabrati svoje sljedbenike na Facebook stranici ili jednu od prilagodenih

publika (kao Sto je remarketing publika).

Pod opcijom Lokacija odnosi se na podrucje koje Zelite ciljati. Mozete odabrati kontinente, zemlje,
ali 1 razliCite regije. U sljedecoj kampanji postoje 4 kategorije regija koje treba uzeti u obzir:
"Podrucja slobodne trgovine" (Vijece za suradnju u Golfskom zaljevu, Commonwealth itd.),
"Regije trgovina aplikacijama" (zemlje u kojima su dostupne trgovine android i iTunes
aplikacijama), "TrziSta u nastajanju" (na primjer UAE ili Juzna Afrika) i "Europodrucje" (zemlje
koje koriste euro kao valutu). Posljednja je veli¢ina publike, a krece se od 1% do 10% ukupne
populacije koju odaberete. Sto je veéi postotak, publika ¢e biti manje precizna. Ako kliknete na
"Pokazi napredne opcije", mozete stvoriti vise publike na temelju iste populacije, ali s razli¢itom

preciznoscu.
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4.8.2.Prilagodena publika

Ovo su sve nacini na koje mozete stvoriti prilagodenu publiku

Create a Custom Audience

How do you want to create this audience?

Customer file
Use a cusiomer file to match your custemners with people on Facebook and
create an audience from the matches. The data will be hashed prior to upload.

Website tratic
Create a list of people who vicited your webcite or tock specific actions uging
Facebook pixe

ApPp activity
Create 8 list of people whao launched your app or game, of fook specific
actions

Offline activity |HEW
Creale a lisl of people who inleracted with your business in-store, by phone of
through other offline channels

Engagement |UPDATED |
Create a list of people who engaged with your content on Facebook or
nstegram

Datoteka kupca - koristi ako imate neku vrstu popisa kupaca koji mozete koristiti za izradu publike.

Promet web stranica (remarketing publika) - vecina ljudi stvara Pixel jer Zeli raditi kampanje za
remarketing i za to morate stvoriti remarketing publiku, a to je prikazivanje oglasa osobama koje
su posjetile vasu web-lokaciju. Odaberite koga zelite pratiti: svakoga tko je posjetio bilo koju web-
stranicu, one koji nisu posjetili neko vrijeme, one koji su posjetili odredene web stranice ili druge

koji su posjetili te stranice, ali nisu neke druge.
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Aktivnost aplikacija - stvaranje publike pomoc¢u osoba koje su na neki nacin stupile u interakciju

s vaSom igrom ili aplikacijom.

Offline aktivnost - za to ¢ete morati koristiti offline dogadaje. Stvaranje publike s osobama koje su
posjetile vasu trgovinu, putem pametnog telefona ili bilo ¢ime drugim $to nije online kupnja ili

klik na vezu.

Angazman - stvaranje publike na temelju ljudi koji su bili zainteresirani vasim sadrzajem i imali

interakciju s istim

4.9. Koristenje uvida u publiku (Audience Insights)

Uvid u publiku vam daje informacije o tri vrste publike:

1) Publika povezana s vasom stranicom (odlican na¢in za razumijevanje postojece publike)
2) Svi na Facebooku (pomaze vam razumjeti korisnike Facebooka opc¢enito)

3) Prilagodena publika

Ono $to biste trebali imati na umu jest da se broj koji vidite u uvidima na stranicama moze
razlikovati od broja koji vidite u uvidima publike. Page Insights mjeri koliko ljudi voli vasu
Facebook stranicu, dok se Audience Insights temelji na broju ljudi povezanih s vaSom stranicom

koji su se prijavili na Facebook u posljednjih mjesec dana.
Dvije vrste podataka su ovdje prikazane:

1) informacije koje korisnici daju kada ispune podatke o profilu, ukljuc¢ujuéi dob, spol, status veze,

naziv radnog mjesta, lokaciju, lajkove stranica itd.

2) prihod kucanstva, kupovno ponasanje i ku¢na vrijednost — podaci dostupni putem podatkovnih

partnera trecih strana. (podaci dostupni samo za publiku u SAD-u)
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5 PRIMJER RAZUMIJEVANJA I VAZNOSTI PUBLIKE U OGLASIMA

Na primjeru vlastite Facebook stranice prikazat cemo pojedinosti razumijevanja publike. Recimo
kako imamo zadatak boljeg razumijevanja nase publike, nasih sljedbenika i na temelju toga
moramo dobiti ideju koga bih trebala ciljati u nasoj sljede¢oj kampanji. Pod opcijom Veze mozemo
vidjeti Pages i tamo odabrati zelimo li pogledati svoju publiku ili publiku koja ni na koji nacin nije

povezana s nasom stranicom. 3

Connections Advanced Combinations =

People who are connected to

—

Friends of people who are connected to

Exclude people who are connected to

—

Korisni izvjestaji su:
e Demografija
e Svida mi se stranica
e Lokacija
e Aktivnosti
e Kucanstvo*

e Kupnja*

*Kucanstvo 1 kupnja dostupni su samo za gradane Sjedinjenih Americ¢kih Drzava.

13 Rios, D. (2020). Facebook blueprint: A guide for the Facebook™ Core, Buying and Planning Certification exams.
www.splashedu.com. Str 62 - 68
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5.1.Demografija

Izvjesce o nazivu radnog mjesta i podatci prema kojima postavljamo nase daljnje kampanje.

Job Title Selected Audience Compare -

5.2 Lajkovi stranice

Ova kartica je podijeljena u dva dijela. Prvi odjeljak detaljno opisuje najbolje kategorije stranica
koje odabrana publika voli zajedno s gornjim stranicama unutar tih kategorija. Drugi odjeljak
opisuje specifi¢ne stranice koje ¢e se ovoj publici vjerojatnije svidjeti viSe nego prosje€nom

korisniku Facebooka.

5.3 Lokacija

Unutar ove kartice mozete vidjeti najbolje gradove, najbolje zemlje 1 jezike koji daju najvise
rezultata. Recimo da je nasSa sljede¢a kampanja samo za njemacke gradane. Pametno bi bilo
kliknuti na Njemacku i tako filtrirati sve ostale. Na taj nac¢in mozemo vidjeti raspodjelu nase

publike u razli¢itim dijelovima zemlje.

5.4 Aktivnosti

Ova kartica pomaze nam razumjeti ponasanje i aktivnost publike na Facebooku. Takoder je

podijeljena u dva dijela:

1. Ucestalost aktivnosti: Ti podaci prikazuju aktivnost korisnika u posljednjih 30 dana.
Aktivnost poput prosjecnog broja stranica, zajedno s brojem angazmana (komentari,

lajkovi, dijeljenja, klikovi na oglase) napravljeni u posljednjih 30 dana.
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2. Korisnici uredaja: Vrsta uredaja koji se koriste za pristup Facebooku. Glavne kategorije su,
naravno, Desktop i Mobile, ali ponudene opcije su takoder: Android, iPhone, iPad i tako

dalje.

Frequency of Activities
The number of times the selected audisnce performed these actions on Facsbook Based on Facebook user aclivity and envirenmental data

7 39
33
13
(T —_— .

Device Users All Dovices Used ~
How the selected audience acoessed Facebook In the last 30 days, baced on user activity and environmental tata

T4% 44%

33%
23%
22%
0%
. . . s o
=

Ucestalost aktivnosti pokazuje nam koliko je ta publika aktivna na Facebooku. Opcenito, Sto je
publika aktivnija, to je angaZziranija. Ali, ako je vasa publika vrlo aktivna i nemate puno angazmana
na svojim postovima, ili vasa prometna kampanja ima loSe rezultate (mali broj klikova, visoka
cijena po kliku), onda biste trebali razmotriti novi, drugaciji nacin prikazivanja sadrzaja ili ¢ak

razli¢itog sadrzaja.

Korisnici uredaja mogu vam pomoc¢i da shvatite sljede¢u kampanju i trebate li oglase postaviti na
mobilne uredaje ili na radnu povrsinu. Ili mozda oboje. Zapamtite, oglasi ne izgledaju isto na
razli¢itim platformama. Optimiziranje teksta oglasa, slike, videozapisa krucijalno je kako bi vasa

publika imala najbolje iskustvo.
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9.5 Kucanstvo i kupnja

Rekli smo da ovi izvjestaji pokazuju samo podatke za ljude koji Zive u SAD-u, ali svejedno ¢emo
ih spomenuti. Izvjes¢e o kucanstvu razlikuje kucanstva po prihodima, vlasnistvu doma, veli€ini
kucanstva, vrijednosti domaceg trziSta i metodama potrosnje. Izvjesée o kupnji razlikuje ljude po

maloprodajnoj potrosnji, online kupnji i ponaSanju kupnje.

Ta bi izvjeS¢a mogla biti vrlo korisna ako se Zelite oglaSavati u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama
i ako ste zainteresirani za situacije ljudi. Medutim, ova izvjesc¢a treba koristiti kada gledate na
svakoga tko je drzavljanin Sjedinjenih DrZava jer na taj nafin moZete saznati viSe o ljudima. Druga

izvjesca korisnija su vam kada govorimo o onima koji su povezani s vasom Facebook stranicom.

Definitivno najbolja stvar koju ovaj alat moze ponuditi je spremanje publike i kasnije koriStenje.
Mozete alat pronaci u Power Editoru i mozete ga koristiti u bilo kojoj od svojih kampanja. Da biste
spremili publiku, jednostavno kliknite na spremi i imat ¢ete moguénost imenovanja. No, naravno,
svaka publika se mijenja, pa se nakon spremanja publike mozete vratiti kasnije i provjeriti

situaciju.'*

14 Rios, D. (2020). Facebook blueprint: A guide for the Facebook™ Core, Buying and Planning Certification exams.
www.splashedu.com. Str 70 - 81
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6. KREATIVNI CENTAR

Kreativni centar je znacajka u kojoj vam Facebook omoguéuje da pogledate strategije i oglase
drugih. A to ukljucuje i velike svjetske brendove. To vam daje priliku da se inspirirate od rada koji

je stvoren s vjerojatno ve¢im proracunom od vaseg.

Mozete vidjeti oglase, kampanja, sve vrste videa, Instagram price i tako dalje. Svaki moguci format

oglasa.

6.1 Kreiranje oglasa sa primjerima

Idite na karticu "Upravljanje primjer" i izradite jednu ili dvije.

Trebali biste vidjeti sljedece:

Create your first mockup and
see an advert come to life

Create Mockup v

Explore our diferent formats

Primjer kako izgleda stvaranje tzv. Vrtuljak oglasa:

Mobile News Feed + 10f2 >

My little shoe store shared a link

L\

== ————

Blue sneakers Red heel
Shop Now
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Prije izradite oglas, idite na karticu "Provjera teksta slike". Radi provjere koli¢ine teksta u oglasu.

Prenesete svoju sliku 1 Facebook ¢e vam re¢i hoce i biti odobrena ili ne.

mage text OK

Your advert will run normally

image text Low
Your advert's reach m

a ]

y be slightly lower.

image text Medium
Your advert's reach may be much lower.

Image text: High
Your advert may not run

Kada ste gotovi s izradom oglasa, Kreativni centar vam daje priliku da podijelite rad s drugima.
Mozda ga Zelite poslati svojim suradnicima koji rade s vama na istom projektu. Ili mozda trebate
poslati klijentu za kojeg to radite jer ga treba odobriti prije nego §to izade online. Pametna stvar
koju treba uciniti prije slanja bilo kome bila bi vidjeti kako oglas izgleda na mobitelu. Jer velika
je vjerojatnost da ¢e najveci broj pregleda biti na mobilnim. Kada ste gotovi, spremite svoj rad
(gumb "spremi™ u gornjem desnom kutu). Nakon toga idite na "Upravljanje primjerima"” i

pronadite svoj primjer.

Preview Mockup Deliver Advert
v  Page Thumbnail Name Advert format
v My fttle shoe store Viy littie carousel Facenook carousel

-
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Zavrsetkom navedenih radnji ostaje nam jo$ par zavrSnih postupaka. Odaberite racun oglasa na

kojem ga zelite koristiti i kliknite zeleni gumb "Uvoz". Time je postupak gotov i stvoren novi
Facebook oglas.

Facebook Kreativni centar odli¢na je prilika za sve koji se uklju¢uju u Facebook oglasavanje, ali
posebno za freelancere.

My little shoe store shared a link

9

Blue sneakers Red heels
Shop Now
These sneakers are blue These heels are red.
ol Like @ Comment A Share
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7. PRIMJER VLASTITE FACEBOOK AD KAMPANJE
Kako bi smo bolje prikazali u¢inkovitosti same Facebook kampanje koja se na vlastitom primjeru
pokazala superiornija od svih dosada$njih u trenutnim uvjetima trzista. Naime, nakon godine dana
aktualne situacije COVID — 19 virusa koji je prakticki paralizirao veéinu konvencionalne

trgovacke sfere, digitalni marketing je dozivio svojevrsnu renesansu.

S obzirom da su fizicke trgovine u velikom dijelu bile zatvorene, a pojedine grane trgovacke

industrije jo$ uvijek se nisu oporavile, Facebook oglasavanje postalo je nadasve krucijalno.

U tom pogledu pokusali smo nekoliko vrsta kampanja kako bi dobili malo konkretnije odgovore i

izabrali najbolji model s obzirom na:

a. Aktualne uvijete u svijetu Facebook oglasavanja

b. Ograniceni budget jer oglaSavanje nije bilo usmjereno samo na Facebook nego
i ostale digitalne platforme

c. Plasiranje vlastitog brenda 1 proizvoda imaju¢i na umu specifi¢nu niSu odnosno
proizvode

d. Vrijeme oglaSavanja i njegova maksimalna iskoriStenost
Ako pogledamo sve navedene parametre postavit cemo primjer s nekoliko slika naSih kampanja

Konkretno ¢emo uzeti jednu nasu kampanja koju smo duplicirali kroz nekoliko vrsta oglasa.

Resource centre (1) (& Campaigns 25 Ad sets
(W Duplicate - # Edit - & A/Btest 5] =) [ -~ ey Preview Rules w View Setup @ Il Columns
Ad name :3?: significant g|£:gributian © Results Reach Impressions Cost per result
. m Default name - Conversions 12 Jul 2020,21:19 28-day click o... 210 224,064 818,819 $3.34
18-24 Male . 28-day click o... 58 69,120 283,454 $53.45
25-34 Male 28-day click o... 144 143,040 502,527 $3.21
35-44 Male 28-day click o 7 11,904 32,838 55.16
> Resultsfrom1ad @ - 28-day click o... 210 224,064 818,819 $3.34

Gledajuci statisticke podatke nase uspjeSne kampanje namjeStanjem parametara u kolumni —
Breakdown: Age and Gender, najviSe konverzija ostvarila je muska publika u godistima 25 — 34

godine.
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Naglasit ¢emo da je uz velik broj testiranja raznih kampanja u specificnoj nisi prodaje DTG
printanih majica, pokazala se najoptimalnija strategija selektiranja ili iskljuivo zenske ili

isklju¢ivo muske publike.

7.1 Remarketing kampanja

Resource centre (1) [ Campaigns 1 selected X 28 Adsets 1 selected X Ads for1Ads
(W Duplicate - # Edit - & AUB test B O m & Rules w View Setup @ I Columns: Performance w
Ad set name I;::T significant ;t:?r“‘g”"‘"'“" © Results Reach Impressions +  Costper result Amount spent
o @ i kepcime s 27 Jul 2020,13:15  28-day click o 33 60,688 149,588 $6.46 $213.28
Female 28-day click o... 12 19,184 43863 $7.35 $88.16
Male 28-day click 0 20 10,880 104,475 $6.15 $123.08
Uncategorised 28-day click o 1 624 1,250 $2.04 $204
o' 27 Jul 2020,13:15  28-day click o 2 655 3,566 $4.01 $8.01
Female 28-day click o... 227 268 $212
Male 28-day click 0 2 425 2,670 $2.93 $585
Uncategorised 28-day click o 3 28 %004

> Results from 2 ad sets @ - 28-day click 0... 35 61,152 153,194 $6.32 $221.29

Na istom primjeru kampanje napravili Smo remarketing kampanju sa 5% sliénom publikom, u nadi
povecanja konverzije i promatranja CPR — a. Ostavili smo kampanju da ide nekoliko dana i nije

se pokazala uc¢inkovita kao prvobitna kampanja

Prvenstveno jer smo pokuSali miksati publiku 1 pronaci najoptimalnije rjeSenje za smanjenje CPR

parametra, a povecanje same website konverzije.
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Imajuéi na umu rezultat testirane kampanje koju smo stavili da bude aktivna 7 dana, u isto vrijeme

smo duplicirali kampanju ali ovaj put sa 3 — 6 % sli¢noj publici i 5 % sli¢noj publici.

Resource centre (1) [ Campaigns

Ad set name - ;(S:Q”hmm"
. 3-6% slicne publike 28-day click o...
Female 28-day click o
Male 28-day click o...
Uncategorised 28-day click o...
. 5 % sliénih kupaca 28-day click 0...
Fermnale 28-day click o
Male 28-day click o
Uncategorised 28-day click o
> Results from 2 ad sets @ 28-day click o...

Rezultat je bio uvelike losiji od prethodnog s

O W M

© Results

1 selected X

U=y Rules =

Reach

11,612

5,036

6,496

12,864

5,504
7252
108

22,208

Impressions

g: Ad sets for 1 Campaign

15,505

6612

8,794

99

20,836

8,468

12,230

138

36,341

~ Cost per result

$20.76

$9.31

$6.51

§5.08

$9.22

$8.54

[

View Setup @ I Columns:

Amount spent

§20.76

$11.30

$9.31

$0.15
$39.04

520.32

$18.44

$0.28

§59.80

obzirom da je targetiranje same publike bilo jo$

specificnije. Sto se ti€e samog oglasa i1 proizvoda, kako smo prije napomenuli, radi se 0 pamucnim

majicama kratkih rukava sa DTG (digitalnim) printom.

1.2 Dinamicna kampanja

Radec¢i i dalje eksperimente s kampanjama, sljedeca koja je bila na redu je dinami¢na kampanja

odnosno kampanja s dinami¢nim oglasima. Kako sama po sebi dinami¢na kampanja u sebi sadrzi

minimalno 5 varijacija slike oglasa i 5 varijacija teksta oglasa, takoder nije polu¢ila osobit uspjeh

Resource centre (1)

(W Duplicate - #° Edit - L4 A

Ad name -

. W Default name - Conversions

18-24 Female
25-34 Female
35-44 Female
45-54  Female

> Results from1ad @

[©) Campaigns

test A 5

© Attribution
setting

28-day click o...

28-day click o...
2B-day click o
28-day click o
28-day click o...

28-day click o...

m &

© Results
a7
13
25
8
1
47

Glavni cilj je opet bio smanjenje CPR koje se nije dogodilo.

Reach

25 Ad sets

Rules =
~ Impressions
104,673 274,399
36,096 85471
53,792 157,255
14,016 20,927
768 1,746
104,673 274,399

View Setup {

Cost per result
$6.54
$3.98
$8.01
$6.51
$3.48

$6.54
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U konacnici smo se odlucili za izradu skupine oglasa unutar kampanje specifi¢ne pamucne majice,
ali ovaj put smo napravili nekoliko oglasa koje smo nekoliko puta duplicirali i samo mijenjali tekst
i slike u oglasima. Razlika izmedu dinami¢nog oglasa i dupliciranih oglasa jeste da dinami¢an
oglas koristi isti osnovni oglas u nekoliko varijanti unutar samog oglasa, a duplicirani oglasi su

skupina oglasa koji se nalaze u istoj oglasnoj kampanji

Resource centre (1) [ Campaigns ‘.’g Ad sets for 1 Campaign [
(W Duplicate - 2 Edit - 4 A/Btest B 9 W & Rules w View Setup @@ 1 Columns: Performar
Ad set name - ?Elﬁrtlt;bution © Results Reach Impressions = Cost perresult Amount spent

. 1 28-day click o.. 79 93,616 215,403 §2.39 $188.91

18-24 Female 28-day click o.. 23 37,536 91,475 $2.64 560.64

25-34 Female 28-day click o 42 39,808 89,588 52.06 $86.57

35-44 Female 28-day click .. 14 16,272 34,340 5298 $41.70

> Results from 1ad set @ 28-day click o... 79 93,616 215,403 $2.39 $188.91

Navedena kampanja s oglasima istog oglasa porucila je najvise uspjeha sa najmanjim CPR $to nam
je uvijek i bio cilj.

Sumirajuci nase kampanje i gledajuéi raspon koriStenja raznih alata unutar Facebook Business
Managera, najbolje rezultate smo imali s obi¢cnom kampanjom usmjerenom na bid strategiju —
Lowest cost, specifi¢nu publiku odnosno ili samo muskarci ili samo Zene, optimizirani proracun i

minimalni start kampanje s 10 dolara kako bi kasnije mogli raditi tzv. scaling - procis¢avanje

oglasa kroz ukidanje dobnih i spolnih skupina koje nisu imale konverzije.

Moramo napomenuti da uz standardne kampanje koristili smo i brand awarenes kampanju koja je
imala zadatak osvijestiti potencijalne korisnike i kupce o nasem brendu i stvoriti sinergiju izmedu

oglasa orijentiranih na kupovinu i brand oglasa koji za cilj ima link klikove.

U danjih mjesec dana Facebook je uveo krucijalne promjene koje su u tolikoj mjeri utjecale na
oglase da pojedini oglasivaci jo$ nisu pronasli nacin rjeSavanja novih izazova. Npr. Facebook je
radi promjena na Applevoj IO0s 14 platformi zaustavio pra¢enje konverzije i poremetio nacin
pracenja uspjeSnosti oglasa. Novost je da oglas ostaje u fazi u¢enja i traje sve do momenta kad
unutar 5 dana nemate 50 konverzija. Samim tim taj oglas ne moze ostvariti svoj puni potencijal jer

nema sve podatke koje bi imao da je izaSao iz faze ucenja.
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8. ZAKLJUCAK
Facebook ima mnogo vrlo korisnih alata i opcija, a da biste dobili najvise iz njih, morate ih koristiti,
cksperimentirati i testirati. Testiranje je osnovno pravilo kada je rijec¢ o oglasavanju. Nikada necete
imati 100% predvidanje svoje publike, proracun, stvaranje oglasa itd. Zato imamo alate da nam

pomognu.

Oglasi na Facebooku daju nam mnogo moguénosti za dosezanje ciljane publike na jedinstvene i
kreativne nacine. Postoji jedno zlatno pravilo: izradite viSe oglasa, provjerite rezultate nakon
nekoliko dana da biste vidjeli koji oglasi ne rade kako bismo ih mogli prekriziti i usredotociti se

na one koji nam daju Zeljene rezultate. Ako je potrebno, ovaj proces treba stalno ponavljati.

Mozete pronaci odredene kampanje u kojima oglasi tjednima nisu ugaseni (postoje ¢ak 1 slucajevi
kada je oglas mjesecima netaknut i jo§ uvijek donosi sjajne rezultate), ali s druge strane, postoje
neke kampanje u kojima je potrebno svakodnevno izraditi nove oglase kako biste pronasli najbolji
za svoju kampanju. Prac¢enje noviteta u Facebook oglasavanju, testiranje razli€itih opcija,
kontinuirani rad na oglagavanju, postavljanje pravih ciljeva i drugih online parametara koji utjecu

na rezultate oglasa, dobit Cete zeljene rezultate.

U cijeloj pri¢i Facebook donosi ogromne prednosti jako brzog rezultata koji mozete modulirati,
modificirati i unaprijediti za svoje potrebe kampanje. Medutim, druga strana Facebooka je
algoritam koji je od kraja americkih izbora u sije¢nju 2021. do danas toliko volatilan i pun greSaka
da jednostavno korisnik mora jako paziti kako ne bi Facebook onemoguéio oglasivacki racun ili
ga cak trajno uklonio. Sve su to sluc¢ajevi zabiljeZeni u zadnjih nekoliko mjeseci koji govore o
tome da se sama drustvena mreza Facebook okrece velikim ulaga¢ima i firmama na Stetu malih
korisnika 1 poslovanja koji su ga u konacnici 1 izgradili. Jedini nacin da se ovo nesigurno razdoblje
prebrodi jeste viSestruko provjeravanje dijelova oglasa prije samog stvaranja oglasa 1 tajmiranje

momenta kada ¢e se kampanja pustiti u pogon.
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2 ZA

HLYON
ALISHIAING

Sveuciliste
Sjever

SVEUZILISTE
SJEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, {lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova, Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakoniim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

A
Ja, HAROINA cueovic (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
HETODe | Tertlite RADA U_BUSINESS MAUAGKNS i naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.
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(upisati ime i prezime)

MART A Lusovic @/:'@

7
(vlastoruéni potpis)

Sukladne Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudiliita su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiZnice
u sastavu sveuéiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova’
Nacionalne i sveuéiliine knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuci nacin.

Ja, MAETINA zoeowie” (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrsSnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom HETEDE ( TSHAIKE R2ADY O BYSINESS  (upisati
naslov) &iji sam autor/ica. HALAG &R

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

LARTING _cueovic!, degouic?
(vlastorucni p(,JtpiS)
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