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k Kako privuéi i zadrzati kupce? Sta je marketing levak?

procesu Lead generation-a generisanju i konverziji lead-ova

Primeri strategija i taktika

k Faze razvoja kupaca u k Znacaj marketing levka u efikashom
k za efikasno generisanje lead-ova

k Zasto lead generation?



Kako privuci i zadrzati kupce?

Svakodnevno, kompanije se suocavaju s izazovom
priviaCenja i zadrzavanja kupaca na konkurentnom

trzistu. Duboko razumevanje strategija priviacenja i

izgradnje odrzivih odnosa sa kupcima kljucno je za
poslovni uspenh.




y

Kako privuci i zadrzati kupce?

U ovom kontekstu, digitalno generisanje potencijalnih

klijenata, poznato kao “lead generation’, izdvaja se kao
izuzetno efikasna strategija.




Kako privuci i zadrzati kupce?

Spajanjem strategija brendiranja i generisanja
potencijalnih klijenata, kompanije imaju vece

sanse za uspesno privlacenje ciljnih grupa i
njihovo konvertovanje iz potencijalnih klijenata
u lojalne kupce.




Kako privuci i zadrzati kupce?

Ova holisticka strategija pomaze kompanijama

da se istaknu u konkurenciji i, potencijalno,
ostvare odrzivi poslovni uspeh.




Faze razvoja kupaca
u procesu Lead
generation-a

U procesu Lead generation-aq, koji

obuhvata privlacenje, angazovanije i

konverziju potencijalnih kupaca u
stvarne kupce, razlikuju se nekoliko
klju€nih faza. Svaka faza ima svoj
specifican naziv koji opisuje osobe u
njoj, i zahteva odredene taktike i
strategije za prelazak potencijalnih
kupaca u sledecu fazu.
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Faze razvoja kupaca
u procesu Lead generation-a

Znacaj putovanja kupca u razvoju odnosa i generisanju lead-ova

Uloga i znacaqj
putovanja kupca
(customer journey)

Zd proces lead
generation-a i
razumevanje
razlicitin vrsta
kupaca je kljucna
zd uspeh svakog
poslovanja.

Ovaj proces nije
linearan; on
ukljucuje razlicite
tacke dodira i
interakcije koje
kupac ima s
brendom, sto
omogucava
kompanijama da
bolje razumeju
potrebe |
ocCekivanja svojih
kupaca.

Customer journey,
kao sto smo naucili
u prethodnim
modulima,
predstavlja put koji
kupci prelaze od
prvog saznanja o
brendu pa sve do
postajanja lojalnih
zagovornika
brenda.




Faze razvoja kupaca
u procesu Lead generation-a

Znacaj putovanja kupca u razvoju odnosa i generisanju lead-ova

l.Razumevanje kupaca: Svaka faza u putovanju kupca pruza dragocene uvide u njihove
potrebe, interese, ponasanja i preferencije. Razumevanjem ovih aspekata, kompanije
mogu prilagoditi svoje marketinSke strategije i komunikaciju da bolje odgovore na
o&ekivanja potencijalnih/buduéih kupaca.

2.Personalizacija iskustva: Kroz razliCite faze customer journey-a, kompanije mogu
personalizovati iskustvo kupaca. Na primer, pruzanjem relevantnih informacija
informisanim posetiocima ili kreiranjem prilagodenih ponuda za zainteresovane
potencijalne kupce.

3.Efikasno vodenje kroz proces prodaje: Raozumevanje customer journey-a omogucava
kompanijama da efikasno vode potencijalne kupce kroz prodajni levak. Ovo
podrazumeva identifikovanje kljucnih tacaka gde potencijalni kupci mogu odustati i
razvijanje strategija za prevazilazenje tih prepreka.

4.1zgradnja dugoro€nih odnosa: Customer journey se ne zavrsava kupovinom. Faza
lojalnih kupaca i preporucilaca je od sustinskog znacaja za izgradnju dugorocnih odnosa
| stvaranje baze kupaca koji ne samo da redovno kupuju, vec€ i aktivnho promovisu brend.

5.0ptimizacija proizvoda i usluga: Povratne informacije koje dobijamo kroz razli€ite faze
putovanja kupca mogu nam pomoci u optimizaciji proizvoda i usluga, ¢ineci ih jos
privlacnijim za nasu ciljnu grupu.




Faze razvoja kupaca
u procesu Lead generation-a

Znacaj putovanja kupca u razvoju odnosa i generisanju lead-ova

Detaljno razumevanje customer journey-a je
neophodno za efikasno generisanje potencijalnih
kupaca (leads) i njihovo pretvaranje u lojalne
kupce.

Customer journey omogucava kompanijama da
razvijaju holistiCke, dublje | znacajnije veze sa
svojim kupcima, sto je kljucno za njihov dugorocni
uspenh.




Faze razvoja kupaca
u procesu Lead generation-a

1. Svesni posetioci (Aware Visitors):
Osobe u ovoj fazi su tek postale
svesne vaseg brendaq, Ccesto kroz
reklame, drustvene medije il
preporuke.

lako mozda josS uvek ne znaju
mMnNogo o vasoj ponudi, ova faza
predstavlja kljucni prvi korak u
stvaranju interesovanja.




Faze razvoja kupaca
u procesu Lead generation-a

2. Informisani posetioci (Informed
Visitors):

U ovoj fazi, potencijalni kupci su vecC
aktivniji u trazenju informacija.

Oni posecCuju vasu veb stranicu, profil
na drustvenim mrezama, citaju
blogove ili gledaju video materijale,
nastojeCi da bolje razumeju vase
proizvode ili usluge i kako oni mogu
zadovoljiti njihove potrebe.




Faze razvoja kupaca
u procesu Lead generation-a

3. Posmatraéi (Observers):
Ova grupa ukljucuje osobe koje
redovno primaju informacije o
vasem brendu, ali joS uvek ne
preduzimaju aktivne korake.

Oni mogu pratiti vasu
kompaniju na drustvenim
mrezama ili Citati vase
emailove, blog Clanke, ali bez
konkretnog odziva.




Faze razvoja kupaca
u procesu Lead generation-a

4. Prospecti (Prospects):
Prospekti su izrazili odredeni nivo
Interesovanja i mogu biti
potencijalni kupci.

Oni mogu preuzeti besplatni
sadrzaj, poput e-knjiga ili
vebinaraq, ili se prijaviti za demo
proizvoda, pokazujucCi time vecCe
iInteresovanje za vasu ponudul.




Faze razvoja kupaca
u procesu Lead generation-a

5. Zainteresovani potencijailni
kupci (Interested Leads):

U ovoj fazi, potencijalni kupci su
veC pokazali jasan interes za
vasu ponudu.

Oni mogu traziti specifiche
iInformacije, postavljati pitanjaq,
Ill se prijaviti za personalizovane
demonstracije proizvoda.




Faze razvoja kupaca
u procesu Lead generation-a

6. Kvalifikovani potencijalni
kupci (Qualified Leads):

Ovi potencijalni kupci su
ocenjeni kao visoko kvalifikovani
| spremni za kupovinu.

Kvalifikacija se zasniva, na
primer, na kriterijumima poput
budzetaq, potreba, autoriteta za
odlucCivanje i vremenskog
okvira za kupovinu.




Faze razvoja kupaca
u procesu Lead generation-a

7. Pregovaraéi (Negotiating
Prospects):

Potencijalni kupci u ovoj fazi su
u aktivnim pregovorima ili
razmatranju ponude.

Oni mogu traziti dodatne
informacije, postavljati pitanja
O ceni, garancijama ili
specificnim uslovima prodaje.




Faze razvoja kupaca
u procesu Lead generation-a

8. Kupci (Customers):

U ovoj fazi, potencijalni kupci su
zavrsili proces kupovine i postali
deo vase klijentske baze.

Oni su sada korisnici vasih proizvoda
Il usluga.

Cestitam! ;)




Faze razvoja kupaca
u procesu Lead generation-a

9.Lojalni kupci (Loyal Customers):
Ovi kupci su ne samo jednom kupili
vas proizvod, vec€ se redovno
vracaju za dodatne kupovine.

Oni su zadovoljni vasom ponudom i
cesto su spremni da plate vise za
kvalitet koji dobijaju.




Faze razvoja kupaca
u procesu Lead generation-a

10. Preporuéioci (Advocates):
Najvrednija kategorija, ovi kupci ne
samo da redovno kupuju vase
proizvode, vecC ih aktivno
preporucuju svojim prijateljima,
porodici i kolegama.

Oni su kljucni za Sirenje dobrog
glasa o vasem brendu i Cesto su
Inspiracija za nove kupce.




Zasto lead generation?

Strategija generisanja
potencijalnih klijenata

e Generisanje potencijalnih klijenata
omogucava predvidljivost u poslovanju.

e Potencijalni klijenti se nalaze u digitalnom
prostoru i zahtevaju uspostavljanje veze za
njihovo privlacenje.

Negovanje odnosa

e Strategija negovanja odnosa sa
potencijalnim klijentima postavlja évrste
osnhove za razvijanje dugorocnih veza i
uspes$nu prodaju, ¢ime se osigurava
stabilan rast kompanije i lojalnost klijenata.

Se

Analiza i predvidanja

e Analiza performansi razli¢itih kanala
akvizicije klijenata kljuéna je za precizno
predvidanje buduéeg obima poslovanja,
omogucavajuéi pravovremeno
prilagodavanje strategija za maksimalnu
efikasnost i profitabilnost.

B2B i B2C lead generation

e B2B prodaja ukljucuje dug prodajni ciklus
i viSe nivoa odluéivanja.

e B2C prodaja obuhvata brze i direktnije
odluke o kupovini.




Sta je marketing levak?

Razumevanje customer journey-a i marketing levka
u kontekstu generisanja potencijalnih kupaca

Znacaj ovih koncepta u lead generation-u

lezi u njihovoj sposobnosti da pruze uvide
u to kako kupci dolaze do odluke o
kupovini, sto omoguc¢ava kompanijama
da bolje ciljaju, angazuju i konvertuju
potencijalne kupce u stvarne kupce.




Sta je marketing levak?

Razumevanje customer journey-a i marketing levka
u kontekstu generisanja potencijalnih kupaca

Razlike izmedu customer journey-a i
marketing levka su suptilne ali bitne,
a oba koncepta su vazna u procesu
lead generation-a.




Sta je marketing levak?

Razumevanje customer journey-a i marketing levka
u kontekstu generisanja potencijalnih kupaca

Perspektiva:

e Customer Journey: Fokusira se na individualno iskustvo
| putovanje svakog kupca kroz interakciju sa brendom.
Prikazuje kako kupci dolaze u kontakt sa brendom, kako
se njihovo misljenje i ose€anja menjaju tokom vremenaq,
| koji faktori uticu na njihovu odluku o kupovini.
Marketing levak: Fokusira se na generalizovani model
ponasanja kupaca, prikazujuci kako potencijalni kupci
postaju svesni proizvoda ili usluge, kako se njihovo
interesovanje suzava i kako na kraju donose odluku o
kupovini.




Sta je marketing levak?

Razumevanje customer journey-a i marketing levka
u kontekstu generisanja potencijalnih kupaca

Struktura i proces:
e Customer Journey: Vise je neformalan i prilagodljiv,

uzimajucCi u obzir razliCite putanje i tacke dodira koje
kupac moze imati sa brendom. Moze biti ne-linearan |
kompleksan.

e Marketing levak: Tradicionalno je strukturiraniji i
linearniji, sa jasno definisanim fazama kroz koje kupci
prolaze od svesti do odluke o kupovini.




Sta je marketing levak?

Razumevanje customer journey-a i marketing levka
u kontekstu generisanja potencijalnih kupaca

Uloga u Lead Generation-u:

e Customer Journey: Omogucava dublje razumevanje kupaca,
njihovih potreba i ponasanja, sto pomaze u kreiranju

oersonadlizovanih i efektivnijin marketinskih strategija.

RAdzumevanje customer journey-a je kljucno za razvoj empatije

orema kupcima i kreiranje iskustava koja odgovaraju njihovim
specificnim potrebama i zeljama.

e Marketing levak: Kljucan je za organizovanje i optimizaciju
marketinskih aktivnhosti i resursa. Pomaze u identifikovanju
kljucnih tacaka gde se moze intervenisati kako bi se povecala
efikasnost u priviacenju i konverziji potencijalnih kupaca.




Sta je marketing levak?

Faze marekting levka

TOFU (Top of Funnel), MOFU (Middle of Funnel) i BOFU
(Bottom of Funnel) su pojmovi koji se koriste za opisivanje
razli€itih faza u marketinskom levku.

1.TOFU se odnosi ha pocetnu fazu levka gde se stvara svest
o brendu i privlace potencijalni kupci.

2.MOFU je sredisnja faza levka gde se angazuju potencijalni
kupci koji su ve¢ pokazali interesovanje, obrazujuci ih o
proizvodu ili usluzi i produbljujuci njihov interes.

3.BOFU predstavlja donji deo levka, gde se fokus stavlja na
konverziju potencijalnih kupaca u stvarne kupce, cesto
kroz direktnu prodaju ili pozive na akciju.




AIDA model levka

AIDA je najpoznatiji model marketinskog levka koji se koristi za opisivanje faza
kroz koje prolazi potrosac€ tokom procesa donosenja odluke o kupovini.

Attention

> Interest

° Decision

> Action

AIDA je akronim koji se odnosi na sledece faze:

1.Paznja (Awareness): Prvi korak je priviacenje
paznje potrosaca. Ovo se postize kroz razliCite
marketinske kanale kao sto su reklame, drustveni
mediji, ili SEO.

2.Interes (Interest): Nakon $§to ste privukli paznju
potrosaca, sledeci korak je da razvijete njihov
Interes. Ovo se radi pruzanjem korisnih
informacija o proizvodima/uslugama, koje
reSavaju njihove probleme ili zadovoljavaju
potrebe.

3.Zelja (Desire): U ovoj fazi, cilj je transformisati
iInteres potrosaca u zelju za kupovinom. To se
postize naglasavanjem jedinstvenosti
proizvoda[guslugo | kako oni mogu poboljsati
Zivot potroSaca.

4.Akcija (Action): Poslednja faza podrazumeva
podsticanje potroSaca na preduzimanje
konkretne akcije, kao sto je kupovina proizvoda ili
usluge.

AIDA model je efikasan alat za strukturiranje
marketinskin kampanja, jer vodi potrosace korak po
korak od prvog upoznavanja sa brendom do
konacne odluke o kupovini.




AARRR model levka A

AARRR framework odnosno okvir za levak pomaze fokusiranju na

- - kljucne aspekte korisnickog putovanja, od prvog dodira sa
FAARRR P:(h::l te Inei”ﬁsu proizvodom sve do njihove odluke da postanu kupci i, na kraju,
ramework in a Nnuctsne zagovornici vaseg brenda.

1. Akvizicija (Acquisition):
o Ovo je prvi korak u kojem posetioci dolaze na vasu veb
stranicu ili aplikaciju kroz razliCite kanale.

1 Acquisition < o Metrike koje se ovde koriste su, na primer, broj poseta sajtu i
Visitors come to the oroj poseta app store-u.
G £ metrio 2.Aktivacija (Activation):
siee VIlLs, app store vists o U ovoj fazi, posetioci postaju korisnici kada dozive vrednost
2 Activation proizvoda.
VSR B B o Metrike ukljucuju broj prijava za probnu verziju, koriscenje
Ee. metrics: trial ign-ups, ree tools besplatnih alata i generisane potencijalne klijente putem

users, leads from contact forms.

kontakt formulara.
3.Zadrzavanje (Retention):

3 Retention

s ne ligenesterd drEime baEk e o Ako su korisnici zainteresovani, oni se vracaiju.
SR s T I e o Metrike za zadrzavanje uklju¢uju visestruko prijavljivanje,
i koris€enje funkcionalnosti, otvaranje emailova i nastavak
P razgovora sa prodajnim timom.
S 4.Preporuka (Referral):
S L o Srecni korisnici preporucuju proizvod/uslugu drugima.
o Metrike u ovoj fazi su broj preporuka, prosecna ocena, i Net
plilis o Promoter Score (NPS).
/ bahaion £5. metrics: CLY ARR, MAR, — 5.Prinod (Revenue):

o Srecni korisnici postaju kupci kroz ponasanje koje dovodi do
monetizacije.

R i Ll o Metrike ovde uklju¢uju Customer Lifetime Value (CLV), Annual

Recurring Revenue (ARR) i Monthly Recurring Revenue (MRR).



Prosireni model levka

.SVEST O BRENDU
2.INTERES
3.RAZMATRANJE

4. EVALUACIJA
5.0DLUKA

6.KUPOVINA
/.PONOVNA KUPOVINA
8.LOJALNOST
9.ZAGOVARANJE




Prosireni model levka

Prosireni marketing levak je naprednija verzija tradicionalnog AIDA, kao i AARRR modela
levka i ukljuCcuje dodatne faze koje prate kupca pre i nakon inicijalne kupovine, sto
omogucava dublje razumevanje i bolje usmeravanje marketinskih aktivnosti. Evo kako se
svaka faza moze objasniti:
1.Svest o brendu: Ovo je prvi kontakt potencijalnog kupca sa brendom, gde je cilj
izgradnja prepoznatljivosti.
2.Interes: Faza u kojoj potrosaci pokazuju interesovanje za proizvode ili usluge brenda.
3.Razmatranje: PotroSaci razmatraju proizvod ili uslugu kao opciju za reSenje svojih
potreba.
4.Evaluacija: Faza u kojoj potrosaci procenjuju prednosti i mane proizvoda/usluge pre
donosSenja odluke.
5.0dluka: Odluka o kupovini je doneta.
6.Kupovina: Realizacija kupovine proizvoda ili usluge.
7.Ponovna kupovina: Kupci se vra¢aju za dodatne kupovine ako su zadovoljni.
8.Lojalnost: Kupci postaju lojalni brendu i ¢esto ga biraju kao svoju prvu opciju.
9.Zagovaranje: Kupci postaju zagovornici brenda, preporucujuéi ga drugima i time SireCi
pozitivan utisak o brendu.



Prosireni model levka

Razlika izmedu prosSirenog levka i AIDA modela je u tome Sto prosireni levak ide dalje od
inicijalne kupovine, naglasavajuci vaznost stvaranja dugorocnih odnosa sa kupcima,
njihove lojalnosti i zagovaranja brenda.

Razumevanje ovog fenomena je kljucno u savremenom marketingu jer su troskovi
privlacenja novih kupaca mnogo puta vecCi od troskova zadrzavanja postojecih.

Pored toga, zadovoljni kupci ¢esto postaju promoteri brenda kroz UGC (User-Generated
Content - sadrzaj koji stvaraju korisnici), deljenjem li¢nih preporuka, §to je oblik marketinga
koji se smatra efikasnijim, verodostojnijim, i danas vrlo popularnim.

U praksi, kompanije koriste prosireni levak da bi bolje razumele i optimizovale celokupno
iIskustvo kupaca, od prvog kontakta pa sve do postizanja lojalnosti i zagovaranja, kako bi
maksimizirale svoj ROI (povraéaj investicija) i izgradile jake brendove sa posveéenom
bazom kupaca.




Koji model levka izabrati?

Pored AIDA, AARRR i ProSirenog marketing levka, postoje i mnoge druge vrste koje Ce biti
objasnjene u lekciji ovog modula. Svaki od njih ima svoje prednosti i mane ali i najbolje sluzi
razlicitim delovima marketing strategija, u zavisnosti od ciljeva kompanije.

AIDA model:

e Fokus: Na kreiranju svesti i
vodenju potencijalnog kupca
kroz faze interesovanja i zelje
do akcije, obiCno kupovine.

e Primena:Idealno za
jednokratne marketinske
kampanje koje teze brzom
rezultatu.

e Pratece metrike: Cesto, ali ne
| uvek, se koriste manje
konkretne metrike kao Sto su
doseg, frekvencija i
angazovanost u reklamnim
kampanjama.

AARRR model:

e Fokus: Na pracenju korisnika
kroz svaku fazu od prvog
susreta s proizvodom do
njihove preporuke drugima.

e Primena: Pogodan za online
poslovanje i startape koji
trebaju kontinuirano
prilagodavanje svojih
proizvoda i usluga na osnovu
korisnickin podataka.

e Pratece metrike: Konkretni
pokazatelji kao Sto su stopa
konverzije, zadrzavanje
korisnika, aktivhost korisnika i
prinod, i dr.

Prosireni marketing levak:
e Fokus: Na svim fazama

korisniCkog putovanijaq,
ukljuCujuci post-kupovinske
aktivnosti poput ponovnih
kupovina i lojalnosti.

Primena: Koristan za kompanije
koje zele da izgrade dugotrajne
odnose sa svojim kupcima koji
podstiCu zagovaranje brenda.
Pratece metrike: Detaljne
metrike koje prate dugorocnu
vrednost kupca (Customer
Lifetime Value), stopu
ponovljenih kupoving, stepen
zadovoljstva i lojalnosti kupaca.



Koji model levka izabrati?

Kada birate izmedu AIDA, AARRR i ProSirenog marketing levka, vazno je razmotriti
ciljeve i resurse vase kompanije.
1.AIDA je efikasan za kratkoroCne ciljeve i brzu promociju, idealan za kampanje s
ogranicenim resursima.
2.AARRR model, iako kao i ProSireni model takode tezi izgradnji dugorocnih odnosa i
lojalnosti kroz faze zadrzavanja i preporuke, vise se fokusira na detaljno merenje |
optimizaciju svakog segmenta korisnickog putovanja, sto ga Cini pogodnim za
startape i digitalne biznise.
3.Prosireni marketing levak, s druge strane, pruza holisticki pogled na celokupni
korisniCki putovanje, tezeCi ne samo ka privlacenju i zadrzavanju kupaca, vec i ka
stvaranju dubokih, dugoroCnih odnosa. Idealan je za kompanije koje teze
dugoroCnoj vrednosti i lojalnosti kupaca, uz veCe resurse i dugorocnu strategiju.




Znacaj marketing levka u efikasnom

generisanju | konverziji lead-ova

Razumevanje ponasanja potrosaca

Marketing levak pomaze u razumevanju kako se potrosac
krece od prvog upoznavanja s brendom do odluke o kupovini
i post prodajnim aktivnostima, sto je kljuéno za kreiranje
efikasnih strategija privlacenja i konverzije.

Targetiranje poruka

Omogucava kreiranje ciljanih poruka prilagodenih
specificnim potrebama potrosaca u svakoj fazi levka, sto
povecava efikasnost komunikacije.




Znacaj marketing levka u efikasnom
generisanju | konverziji lead-ova

Optimizacija marketinskih kanala

Identifikuje najefikasnije kanale za svaku fazu putovanja
kupca, omogucéavajuci bolje upravljanje resursima i
budzetom.

Unapredenje procesa prodaje

Povezuje marketinske i prodajne aktivnosti, osiguravajuci
glatko putovanje kupca kroz sve faze, od interesovanja do
kupovine, kao i nakon kupovine.
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Merenje i analiza u¢inka

Omogucéava precizno merenje i analizu efikasnosti
marketinskih aktivnosti u svakoj fazi, doprinoseci
kontinuiranom unapredenju strategija.

Identifikacija kljucnih tacaka odluke

Pomaze u identifikovanju presudnih trenutaka u odluc¢ivanju
kupaca, sto omogucava efektivno plasiranje poruka u
pravom trenutku.
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Razvoj prilagodenog sadrzaja

Podstice razvoj sadrzaja specificno prilagodenog
potrebama potrosaca u razli¢itim fazama, povecéavajuci
angazovanost sa brendom.

Efikasnije upravljanje budzetom

Pruza uvid u faze koje zahtevaju vecée investicije,
omogucavajuéi ciljano i efikasno rasporedivanje
marketinskog budzeta.
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Poveéanje verovatnoée ponovne kupovine

Stvaranjem pozitivhog iskustva kroz sve faze levka,
povecava se verovatnoé¢a da ¢e zadovoljni kupci ponovo
kupiti usluge ili proizvode brenda.

Predvidanje trendovai prilika

Analiza podataka iz levka pomaze u identifikaciji
trzisnih trendova i prilika, omoguéavajuéi proaktivno
prilagodavanje i bolje pozicioniranje.
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Inbound marketing

Razvijanje privlacnog sadrzaja, poput blogova, e-knjiga,
vebinara i podkasta, koji ¢e privuéi nase ciljne grupe. Takvim
strategijama se kompanije pozicioniraju kao autoriteti u
industriji i privlace kvalitetnije potencijalne klijente.

SEO

Optimizacija sajta za pretrazivace je kljuéna kako bi ga
potencijalni klijenti lako pronasli prilikom pretrage resenja
koja kompanije nude.
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Drustveni mreze

KoriSéenje drustvenih mreza sa ciljem kreiranja
angazujuceg sadrzaja i prilagodenih reklamnih kampanja
koje ¢e precizno dolaze do nasih ciljnih grupa.

Email marketing

Razvijanje strategija email marketinga koje ukljucuju
personalizovane i relevantne sadrzaje. Segmentiranje
email lista kako bismo osigurali da prave poruke stizu
do pravih ljudi.
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Retargeting kampanje

KoristiS§éenje retargeting kampanja za ponovno privlacenje
posetioca na sajt koji nisu odmah postali lead-ovi,
podsecajuci ih na nase proizvode ili usluge.

Partnerstva i kolaboracije

Saradnja sa drugim kompanijama ili influenserima

koji mogu da preporuce nase proizvode ili usluge svojoj
publici, sa ciljem Sirenja naseg dosega kod novih ciljnih
grupa.
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Automatizacija marketinga

Implementacija alata za automatizaciju marketinga koji
nam pomazu da pratimo i negujete lead-ove kroz
personalizovane putanje kupaca u svakom delu levka.

Analiza i pracenje podataka

KoristiSéenje alata za analitiku sa ciljem pracenja
efikasnosti nasih kampanja/marketinskih aktivnosti i
prilagodavanja strategija na osnovu analiziranih
podataka.
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