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DIGITALNO OGLASAVANJE | TRZISTE NEKRETNINA

U zadnjih par godina, digitalni marketing uzeo je velikog maha na hrvatskom trzZistu, a
uz jacu prisutnost - sa sobom je donio i veliku konkurentnost. Svaki je biznis, manji ili
veci, otkrio nuznost toga da ima prisutne digitalne aktivacije uz sve one “klasicne”
kojima smo se aktivnije bavili proslih desetljeca te je rastom broja korisnika, porastao
i broj oglasivaca.

Tko, kako, gdje, kada i zasto?

Najcesce platforme koje koristimo u digitalnom oglasavanju su Facebook i Google (uz
njih oglasavanje nam omogucavaju i LinkedIn, Twitter, Snapchat te jo§ mnoge mreze
- no s obzirom na nizu zastupljenost istih te manji broj korisnika na podrucju RH - rijetko
se dogada da neki biznis aktivho ulaze u njih). lako se sam broj platformi moZe Ciniti
malen, njihove su opcije oglaSavanja i aktivacija poprilicno velike te (katkad
zastrasujuce) precizne.

Facebook na podrucju Hrvatske ima veliku prednost kojom se istiCe nad svojim
konkurentom, Googleom - a radi se o0 tzv. geo-targetiranju. Naime, Facebook
oglasivacke kampanje mogu precizno ciljati bilo koje geografsko podrucje i to u
minimalnom dosegu od 0.8 km (1 milje). Sto to konkretno mozZe znaditi za vas ili vasu
oglasivacku agenciju? Da mozete ciljati zasebne lokacije poput du¢ana, poslovnih
centara, zdravstvenih centara - $to god vam padne na pamet - te samo u tim
navedenim, “ogradenim” lokacijama prikazivati svoj Zeljeni oglasni materijal.

Dok se Facebook di¢i odlicnim lokacijskim ciljanjem, Google pak predvodi bitku svojom
trazilicom. Od ranih dana interneta, navikli smo pretrazivati pojmove na Googleu i
donositi odluke (a posebno one o kupniji) tek nakon Sto smo napravili kvalitetno
istraZivanje putem trazilice. A tu je Google kralj. Ako promatramo put potroSaca od
otkrivanja vasSeg branda pa do platezne suradnje (kupnje) u bilo kojem segmentu -
pretrage i potvrde korisnik odraduje pred kraj te ih radi na trazilici.

Ipak, jako je vazno istaknuti da postoje razne favorizacije platformi i medijskih mikseva
u uporabi istih, no ne postoji to€niji i precizniji savjet od: koristite obje platforme. Time
Cete pokriti cijelu ciljanu publiku, svih oblika i potroSackih navika; a ujedno Cete biti
sigurni da vaSe aktivacije zaista imaju najbolji u€inak.

Ciljevi, ciljevi i jos ciljeva!

Za svaku je oglasnu kampanju - a posebno onu digitalnu - neizmjerno vazno da se
pravilno postave ciljevi te da ih se predano prati. Za razliku od klasi¢nih kanala, s
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digitalnima svakako moZete oCekivati nepresusan broj podataka i informacija - svaka
(pa €ak i najjednostavnija) kampanja polucit ¢e puno metrika i analitika koje ¢e vam na
svakom strateSkom koraku moci re¢i mnogo vise od samo “radi li mi ova kampanja u
redu”.

Uzmimo Facebook za primjer. Radi se o jednostavnoj platformi na koju korisnici
najceSce dolaze iz razbibrige i drustvene aktivnosti pa bi bilo logi€no pomisliti da je u
definiciji oglasnih ciljeva podjednako jednostavna. Naprotiv, Facebook je strateski
pripremio odabir pojedinih tipova kampanje, ovisno o tome kakav ste mu cilj zeljeli
postauviti.

Tako cete pronaci razne forme kampanja za “Awareness”, “Consideration” ili
“‘Conversion” - ovisno o tome Sto je krajnji cilj vase kampanje (da se za vas
brand/proizvod/uslugu proSiri glas, da potencijalni korisnici udu fazu promisljanja o
vasem brandu/proizvodu/usluzi ili pak da naprave konverziju tj. kupe va$
brand/proizvod/uslugu).

Sucelje u Facebookovom oglasSivackom racunu izgleda ovako:

Awareness Consideration Conversion
O Brand awareness Traffic Conversions
Reach Engagement Product catalog sales
App installs Store visits

Video views
Lead generation

Messages

Sto se tite samih ciljeva, pravila igre su jednostavna - razmisljajte $to Zelite posti¢i sa
svakom pojedinachom kampanjom i ma koliko vam se to katkad cCinilo atraktivnim,
nemojte “skretati” s tih ciljeva. Takoder, pobrinite se da vaSa poslovna strategija sadrzi
i tzv. razradenu “buyer personu” (digitalnu li¢nost prema kojoj mozete lakSe koordinirati
sve zeljene ciljeve).

Primjer takve buyer persone mozete vidjeti ovdje (a kljuéna pitanja u izradi iste bila bi:
opis, ciljevi, izazovi te kako personi mozemo pomoci):
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OWNER OLLIE

Business owner (Founder, President, Partner)
Small business (1-10 employees)

Industry expert with no marketing experience
BA History (University of lllinois)

44, Married, 3 Kids (20, 16, and 11)

Goals:

» Deliver on past sales
Generate new sales

* Keep the business running

Challenges:

* Lack of marketing expertise

* No control over marketing assets
* No time or budget for marketing

Svaka kampanja moZe imati svoju buyer personu i posve je normalno da za slicne
kampanje imate i po nekoliko razliCitinh buyer persona tj. licnosti potencijalnih korisnika
ili kupaca. Svrha je pokriti sve Zeljene poslovne ciljeve i predvidjeti pitanja te izazove
pa nije na odmet proSiriti horizonte razmisljanja u izradi tih licnosti.

Nekretnine online

U danasnjem visoko kompetentnom natjecanju za paznju, relevantnost je klju¢ da bi
se stvorila potraznja, interakcija i prodaja. Sto to znadi u sluéaju poslovanja s
nekretninama? Kao i kupac u potrazi za savrSenim domom i vi Cete se morati baciti u
potragu i testiranje dok ne nadete idealan recept za pojedinu nekretninu ili set slicnih.

Naime, ako zadovoljava osnovne uvjete koje trziste i konzumenti nalazu - nekretnina
u svojoj bazi uvelike stvara dojam koji moZze, a ne mora odgovarati svakom
potencijalnom kupcu. Srecom, testiranje nikad nije bilo brze ili povoljnije od pojave
digitalnih platformi poput Facebooka i Googlea. Ve¢ u par sati mozZete sa sigurnoS¢u
testirati svoju tezu na odredenu publiku - bilo po interesima, lokaciji, kljucnim rije€ima,
bojama ili dizajnom unutar pojedinih oglasa - §to god vam padne na pamet. Dovoljno
je biti mastovit i uporan, a testiranje ¢e svakako uroditi plodom. S preko stotinu razlicitih
metrika koje su vam dostupne besplatno na svakoj od platformi, lako ¢ete pronaci
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uzorke ponasanja korisnika koji ¢e vam odati tocno Sto oni zele ili traze - ili vam bar
omoguciti novi, precizniji smjer testiranja koji ¢e vas dovesti blize cilju.

Vazna stvar koju treba istaknuti jest kreativa vaseg oglasnog sadrzaja. Naime, ovisno
o platformi i tipu oglasivacke kampanje, Cesto Cete se naci poprilicno limitirani brojem
znakova koji su vam dostupni za copywriting ili formatom te pravilima vizuala koje ¢ete
koristiti (primjerice, Facebook podosta spusta doseg korisnika ako vizual sadrzi viSe
teksta od 20% ukupne veli€ine vizuala). S tim na umu, najbolji je savjet da svoju
kreativu naucite kreirati na konkretan, kratak i upadljiv nacin koji ¢e vam omoguciti da
u kratkom prozoru pozornosti koji ¢e vasi korisnici imati online, istaknete svoju uslugu,
nekretninu ili proizvod te privuCete pozornost dovoljno da korisnike ponukate na klik,
pretplatu, Citanje sadrzaja ili neki Cetvrti cilj koji vas oglas ima.

Utrka za najboljim modelom

Za kraj, istaknut ¢emo jedan od najuspjesnijih modela oglasavanja koji bi vam svakako
trebao biti primarno ishodiste pri izradi kampanja. Dakle, da podsjetimo - prvo osmislite
strategiju nastupa, zatim cilieve koje Zelite posti¢i tom strategijom pa tek onda
“spustite” cijelu pricu na ovaj model - ali za svaku od kampanja zasebno (pojasnit cemo
zasto je to vazno pri kraju ovog odjeljka)!

Takozvani “RACE” model oglasavanija tip je strukturiranja oglasnih kampanja s kojim
Cete lako moci pratiti kako se vasa publika ponasa, kako ostvaruje Zeljene ciljeve te u
kojoj su fazi svojeg puta (potrosaca). Sam RACE je akronim, jer se radi o Cetiri glavne
faze u oglasavanju, a proSireno one su sliedece: R za Reach (doseg), A za Act
(djelovanje), C za Convert (konverzija tj. kupnja) te E za Engage (angazirati, to¢nije, u
ovoj Cete fazi voditi ono Sto se u marketingu naziva “loyalty” dijelom aktivacija). Njima
prethodi i Plan faza, no nju smo pokrili prijasnjim dijelom - radi se o definiranju strategije
te ciljeva oglasnih kampanja. Krenimo onda s prikazom i opisom glavnih Cetiriju faza
kako bismo otkrili zasto su vazne:
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Reach faza odnosi se na fazu u kojoj definiramo i prikupljamo osnovnu publiku za nase
oglaSivaCke kampanje. Ovdje je cilj gledati Siru sliku, jer iako vam trenutni podaci
mozda prikazuju da nekretnine od vas primarno kupuju npr. muskarci u dobi od 35 do
50 godina starosti - trZiSte se Cesto i brzo mijenja pa je vazno ukljuditi i publike na koje
trenutno ne biste “sumnjali”. Potpora ovom je i ¢injenica da ¢emo u ovoj fazi oglasavati
viSe sa svrhom “awarenessa’ tj. svjesnosti o vama, brandu, poslovanju kojim se bavite
- pa ¢e fokus padati na informiranje potencijalnih budu¢ih kupaca. Tko kaze da
dvadesetogodi$njaci mozda ne Zele ba$ te informacije bas sada?

U ovoj fazi pratit Cete publiku koju ste definirali u oglasnim kampanjama te sadrzaj
oglasa viSe usmijeriti na informiranje o tome €ime se bavite, zasto ste bas vi posebni
(vas USP) te kako mozete sada ili jednoga dana pomoci potencijalnom korisniku.

Nakon Reach faze, slijedi nam Act faza u kojoj korisnike iz prijaSnje faze Zelimo na
neki nacin “natjerati” na reakciju. Sad znaju o nama, imaju informacije o nasim
nekretninama, proizvodima ili uslugama - pa je na red stiglo da nam pokazu interesira
li ih to zaista te Zele li znati viSe. Ovdje ¢e vaSe oglasne kampanje fokus staviti upravo
na neki oblik interakcije. “Skini broSuru da otkrijeS viSe”, “ZatraZi nas za ponudu na
ovom kontaktu”, “Pretplati se na nas newsletter”, “Postani fan nase stranice” ili bar
stisni like/share na nasu objavu. Cilj je da od one velike publike i grupe ljudi koje ste
odabrali u Reach fazi napravimo filtriranje time Sto ¢e samo dio njih (posve logi¢no)
odraditi interakciju. Oni koji su to ucinili, iéi ¢e u idu¢u fazu (Convert), a oni koji nisu,
ostaju u Reach ili Act fazi jer oCito ne posjeduju dovoljno informacija kako bi se odvazili
stupiti u dublji kontakt s vasim poslovanjem ili brandom.
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Tre¢a faza RACE modela je Convert i ova je faza, bez puno lazne skromnosti,
fokusirana isklju€ivo na prodaju. Potencijalna publika pro$la je filtere informiranja (i sad
poznaje vas brand, proizvod ili uslugu), prosla je filtere interakcije (pokazali su interes
za pojedinim proizvodom, uslugom ili aktivacijom) te je sad vrijeme da joj ponudimo
nesto Sto ostvaruje prodaju - a time i povrat investicije u oglaSavanju. Ovdje ima vise
oblika kampanja koje mozete rabiti, no klju¢no je upamtiti da ne zelite produljivati put
potrosaca ili ikako raditi ono $to se zove “frikcija” tijekom kupnje. Primjeri loSe Convert
faze bili bi kad biste od mene npr. na webshopu trazili da vam unesem puno svojih
osobnih podataka (nakon $to sam kliknuo na “kupi”) pa zatim ¢ekam ucitavanje iduce
stranice, a nakon toga moram unijeti puno podataka o kreditnoj kartici pa zatim opet
Cekam ucitavanje iduce stranice, a onda moram odabrati i upisati adresu dostave pa
adresu racuna (neovisno Sto sam vec¢ upisao neke od tih podataka) pa zatim opet
¢ekam ucitavanje iduce stranice... Shvac¢ate o ¢emu pricam? Imam frikciju tijekom
kupnje. Zapinjem, kao dijete na hrapavom toboganu, pa se moje iskustvo kupnje
upravo pogorsava i pitanje je sekunde prije no $to ¢u kliknuti na mali, crveni x-i¢ i oti€i
negdje drugdje obaviti svoju kupnju. Dakle, budite brzi, jasni i precizni. Sitnice vas
dijele od prodaje i gubita potencijalnog kupca.

Posljednja je faza Cesto najlak$a u smislu odrZavanja, no istovremeno ju se Cesto i
zanemaruje. Nemoijte to raditi. Cilj Engage faze jest upravo ranije spomenut “loyalty”
tj. direktno re€eno - da se ne ponasate kao da vam je sad bas svejedno za korisnika
jer vam je ve¢ dao svoje novce. U ovoj fazi ne budite napasni. Dovoljno je poslati jedan
newsletter svakih par mjeseci ili napraviti neku personaliziranu aktivaciju za svojeg
kupca - samo da mu pokazete “svjesni smo da ste tu, drago nam je Sto ste nam dali
povjerenje i zelimo vam pokazati da marimo i dalje za vas”. Ako tome dodate (ovisno
0 svojim moguénostima) i neki popust za buducu kupnju ili sitan znak paznje - svakako
ste pridobili lojalnost svojih korisnika. S tim na umu, ova faza “sama od sebe” nastavlja
raditi na nacin da ¢e vas$ zadovoljni i lojalni kupac poceti priCati o vama svojim
prijateljima, svojoj obitelji, svakome i bilo kome tko moze postati vas novi kupac. 1, da,
dobro ste pogodili - ti ée ljudi s lako¢om usko iti u vaSu Reach fazu pa ¢ete od tamo
krenuti dalje i kruzno voditi svoje oglasivacke napore kako biste imali uspjesan biznis.

Hvala na strplijenju i ako vas zanima viSe o digitalnom marketingu ili pojedinim
segmentima istog, nemojte oklijevati kontaktirati me na bruno.dodig@degordian.com.
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