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opIs

U suvremenom i dinamiénom poslovnom okruzenju, drustvene su mreZe promijenile na&in na koji
konzumiramo informacije. Izmedu ostalog, postale su klju¢ uspjeha za jaéanje identiteta brendova.
Koristenje istih zahtijeva kontinuirani napor i ulaganje, a trazi autenti¢nost, dosljednost, kreativnost i
eksperimentiranje. SadrZaj ovog rada je detaljno opisivanje svega $to stoji iza brendinga, marketinga i
strategija na druStvenim mrezama. Cilj rada je istaknuti i primjerima poduprijeti smjemice koje ¢e
pomoc¢i brendevima da vode ucinkovite strategije i jadaju identitete na drustvenim mrezama.

U ovom radu potrebno je:

1. definirati brending, posebno za drustvene mreZe, te pokazati kako odrediti osobnost brenda,

2. ukazati na vaznost iza odredivanja misije, vizije | postavijanja jasnih ciljeva strategije,

3. pojasniti marketingke strategije koje ukijucuju marketinski miks, osobnost kupca, plan stvaranja
sadrzaja, odabir platforma, stvaranje zajednica te algoritme i trendove,

4. detaljno opisati i istaknuti najvaznije komponente za uspjesnu strategiju na drustvenim mrezama,
5. izdvojiti strategije kojim ¢e se na drustvenim mrezama koristiti startup "Choncha",

6. osmisliti predioSke za vizuale za drustyene mreZe "Chonche" kao i raspored njihovog objavijivanja,
7. na provedenom primjeru usporediti pla¢eno oglasavanje na Facebooku i Instagramu.
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Sazetak

Drustvene su mreze postale jedna od klju¢nih stavki u oblikovanju identiteta brenda u ovom
suvremenom poslovnom okruzenju. Ideja na kojoj se temelji ovaj rad je ¢injenica da u doba koje
je obiljezila digitalna povezanost, identitet brenda u velikoj mjeri definira njegova online
prisutnost. Kako se potrosaci s brendovima sve viSe povezuju putem drustvenih mreza, njihova
mo¢ u oblikovanju percepcije kupaca ne smije se podcijeniti. Ovaj rad dotaknut ¢e se ne samo
teoretskog razumijevanja brendinga, marketinga i identiteta brenda u digitalnoj eri, ve¢ i prakti¢nih
uvida za brendove koji Zele uspostaviti snaznu online prisutnost.

Primarni cilj rada je istraziti kako sveobuhvatna strategija na drustvenim mrezama moze
poboljsati i uévrstiti identitet brenda. Zbog toga je osmisljen i implementiran strateski okvir za
brend u stvarnom svijetu — ,,Chonchu‘. Okvir obuhvaca pristup koji, u ve¢oj mjeri, ukljucuje
organski, a u manjoj placeni doseg na profilima ,,Chonche“ za Instagram i Facebook. Kod
organskog rasta naglasak je na stvaranju kvalitetnog sadrzaja koji je uskladen s temeljnim
vrijednostima brenda, poticuci tako autenti¢ne veze s publikom i izgradnju zajednice. S druge
strane, placeni doseg ukljucuje ciljane oglase osmisljene za dosezanje odredenih demografskih
skupina prema unaprijed definiranoj osobnosti kupca. Kao rezultat strategije ,,Choncha“ je
svjedocila znacajnom porastu dosegnuti korisnic¢kih ra¢una i angazmana, ali i snaznijem vizualom
identitetu kod svoje digitalne prisutnosti.

Dobro osmisljena strategija na drustvenim mrezama uistinu je mocan alat za jacanje identiteta
jednog brenda. Za postizanje pozitivnih rezultata kod takvih strategija najvaznije je shvatiti
vaznost iza uskladivanja digitalnog sadrzaja s temeljnim vrijednostima brenda. Kako bi se brend
povezao sa svojim korisnicima i izgradio snaznu zajednicu oko sebe on mora ostati autenti¢an,
dosljedan i jedinstven.

Kljucne rijeci: brending, marketing, strategija na drustvenim mrezama, vizuali, organicki rast,

placeno oglasavanje.



Abstract

Social media has become one of the key elements in shaping brand identity in this modern
business environment. This bachelor's thesis is based on the idea that in an age marked by digital
connectivity, a brand's identity is largely defined by its online presence. Social media now has the
ability to change customer perception as customers interact with brands through them more
frequently. This bachelor's thesis will not only touch on the theoretical understanding of branding,
marketing and brand identity in the digital era, but it will also give practical insights for brands
looking to establish a strong online presence.

The primary goal of the bachelor's thesis is to show how a comprehensive social media strategy
can improve and strengthen brand identity. This is why a strategic framework for the real-world
brand — ,,Choncha‘“ was designed and implemented. The framework includes an approach that,
to a greater extent, includes organic and, to a lesser extent, paid reach on the Instagram and
Facebook profiles of ,,Choncha‘. With organic growth, the emphasis is on creating quality content
that aligns with the brand's core values, encouraging authentic audience connections and building
of community. Paid reach, on the other hand, involves targeted ads designed to reach specific
demographic groups according to a predefined buyer persona. As a result, ,,Choncha“ witnessed a
significant increase in reach of user accounts and engagement, as well as a stronger visual identity
for its digital presence.

A well-designed social media strategy is a truly powerful tool for strengthening a brand's
identity. To achieve positive results with such strategies, it is most important to understand the
importance behind aligning digital content with core brand values. In order for a brand to connect
with its users and build a strong community around itself, it must remain authentic, consistent and
unique.

Keywords: branding, marketing, social media strategy, visuals, organic growth, paid

advertising.



Popis koristenih kratica

AMA
IT
UGC
SEO
CTA
Q&A
KPI
PPC
CPC
CPM

American Marketing Association, hrv: Americko marketinsko udruzenje
Informaticka tehnologija

User-generated content, hrv: Sadrzaj koji kreiraju korisnici

Search engine optimization, hrv: Optimizacija za trazilice

Call to action, hrv: Poziv na radnju

Questions and answers, hrv: Pitanja i odgovori

Key performance indicators, hrv: Kljucni pokazatelji uspjesnosti
Pay-Per-Click Advertising, hrv: Oglasavanje po kliku

Cost per click, hrv: Cijena po kliku

Cost per mille, hrv: Cijena po 1000 pojavljivanja
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1. Uvod

Drustvene Su mreze sa sobom donijele goleme druStvene promjene. Promijenile su na¢in na
koji konzumiramo informacije i utjeCu na to kako i §to cijenimo kao pojedinci. lzazvale su
promjenu u ravnotezi mo¢i izmedu brenda i potroSaca. Gledamo li na promjenu iz perspektive
brendova, poduzeca ili firmi, vise prednosti sada lezi kod potrosac¢a nego kod brendova. Ova
promjena, potaknuta drustvenim medijima, nastala je zbog globalne povezanosti, sposobnosti
dijeljenja informacija u stvarnom vremenu te brzog rasta zajednica stvorenih oko brendova na
internetu [1, 2].

Sve navedeno bit ¢e ras¢lanjeno te temeljito objasnjeno Kroz ovaj zavr$ni rad i to na primjerima
smjernica za razvoj identiteta brenda "Choncha" kroz ucinkovitu strategiju na druStvenim
mrezama. Cilj ovog rada je pokazati kako dobro osmisljen i snazan identitet brenda moze biti jo$
bolje integriran u strategiju za drustvene mreze. To naravno moze uvelike doprinijeti uspjehu bilo
kojeg poduzeca u njegovoj digitalnoj eri.

Rad zapocinje upoznavanjem s definicijom brendiranja i konceptom identiteta brenda. Referira
se na razdoblje nakon intenzivne promjene koju je sa sobom donijela pojava novih drustvenih
medija. Isti¢e izazove s kojima se, U novim uvjetima, susre¢u poduzeca prilikom uspostavljanja
snazne prisutnosti na internetu. Platforme drustvenih mreza mo¢ni su alati za izgradnju brenda, a
vaznost iza stvaranja zajednice na drustvenim mrezama stavlja se na prvo mjesto. Iskrena i
ucinkovita komunikacija s ciljanim publikama moze stvoriti osjecaj pripadnosti i pozitivno utjecati
na lojalnost prema brendu — sto je klju¢na misao rada.

Zajednice na dru$tvenim mrezama postale su rasirene i relevantne kroz sve sektore. Misljenja
I komentari korisnika mo¢ni su izvori Koji mogu olaksati brendovima da poboljsaju svoju sliku na
internetu i istovremenu povecaju zadovoljstvo korisnika. Kroz drustvene mreze brendovi mogu
dobiti odgovore na svakakva pitanja jer kupcima pruzaju mjesto da izraze misljenje ili daju
povratne informacije. Prikupljanje informacija o tome kako se korisnici angaziraju pomazu i u
osmisljavanju marketinskih kampanja.

Kroz temeljitu analizu postojece literature, statistika, istrazivanja i stru¢nih uvida, ovaj zavrsni
rad ima za cilj pruZiti prakti¢an okvir za razvoj identitet brenda na primjeru startup-a* ,,Choncha*.

Tocke kojih ¢e se dotaknuti obuhvatit ¢e aspekte pozicioniranja brenda, odredivanja osobnosti,

1 Startup je poduzece koje je u pocetnim fazama poslovanja.



arhetipa, tona glasa, vaznost jasnog odredivanja misije i vizije, jaanje vizualnog identiteta, odabir
platforme drustvenih mreza, kreiranje relevantnog sadrzaja za ciljanje publike, Kkreiranja
predlozaka vizuala — sve s ciljem stvaranja svijesti o brendu i Sirenju zajednice 0ko njega.
Informacije potrebne za ovaj rad prikupljat ¢e se kombinirajuci kvalitativne i kvantitativne metode.
Na primjer, s osnivac¢ima i suradnicima ,,Chonche® provodit ¢e se ankete i intervjui kako bi se
dobio uvid u njihova oc¢ekivanja od brenda. Nadalje i najvaznije, analitika s drustvenih mreza i
analiza sadrzaja koristit ¢e se za ispitivanje ucinkovitosti Strategije na drustvenim mreza |
identificiranje podrucja za daljnje poboljsanje.

Struktura ovog rada organizirana je u nekoliko poglavlja. Nakon uvoda u temu dotiée se svega
iza brendiranja s naglaskom na brendiranje na drustvenim mrezama. U prakti¢cnom dijelu ovog
poglavlja provodi se anketa kojom ¢e se odrediti osobnost brenda ,,Choncha® prema misljenu
njegovih osnivaca i suradnika. Anketa je takoder zamisljena da posluzi kao dobar primjer drugim
poduzec¢ima i1 kako oni mogu odrediti osobnost svog brenda, a zaSto je to toliko vazno opisuje se
u istim poglavljima. Drugo poglavlje predstavlja dubinski pregled marketinskih strategija, a
posebno onih za drustvene mreZe. Na primjeru startup-a ,,Choncha“ u radu se redom odreduje 4P,
osobnost kupca (za koju je dostupan na koriStenje i prilozeni predlozak), alati i digitalni kanali,
okvirni plan sadrzaja te kako stvoriti zajednicu oko brenda. Trece poglavlje fokusirano je najvise
na prakti¢ni dio. Sve §to je u prethodnim poglavljima bilo spomenuto u ovom je dodatno razradeno.
Detaljno se opisuje kreiranje i plan sadrzaja, izgradnja zajednice, savjeti za osiguravanje
dosljednosti i koherentnosti na svim kanalima drustvenih mreza te Kreativni dio iza stvaranja
predlozaka vizuala za te iste kanale. Kroz cijeli rad fokus je na sam organicki rast svijesti o brendu
na druStvenim mrezama, ali ,,Choncha“ ¢e odvojiti i mali budZet za placeno oglasavanje na
Instagram-u i Facebook-u. Cetvrto poglavlje daje analizu prisutnosti ,,Chonche na drustvenim
mrezama, a odredit ¢e i u€inkovitost strategije stvorene kroz prosla poglavlja. Na kraju rada iznosi
se zakljucak je li strategija bila uspjeSna. Ako se strategija pokaze uspjeSnom, ona ¢e se nastaviti
provoditi. U suprotnom slucaju, iznijet ¢e se promjene i preporuke za daljnje provodenje strategije.

Na kraju ovog rada oc¢ekuju se rezultati koji ¢e posluziti kao vrijedan izvor za ,,Chonchu® i
druge brendove koji zele najucinkovitije iskoristiti platforme drustvenih mreza. Uvidi dobiveni
kroz ovaj rad pridonijet ¢e prosirenju postoje¢eg znanja u podrucju upravljanja brendovima kroz
drustvene mreZe. Rad ¢e pruziti i konkretne preporuke za brendove koji Zele uspostaviti snazan

identitet u ovom digitalnom dobu.



2. Brending

Prema Ameri¢koj marketinskoj udruzi (American Marketing Association — AMA) definicija
brenda glasi: ,,Brend je ime, pojam, dizajn, simbol ili bilo koje drugo obiljezje koje identificira
robu ili uslugu jednog prodavaéa kao razli¢itu od roba ili usluga drugih prodavada."? Medutim,
struénjaci na brendove gledaju vise nematerijalno. Brendovi su za njih nesto $to je stvorilo
odredeni stupanj reputacije I istaknutosti na trzistu. Dobar brending i jasno postavljena osobnost
brenda (brand personality) klju¢ni su za postizanje uspjeha, Sirenje zajednice te jacanje vjernosti
svojih potrosaca [2, 3].

U ovom suvremenom poslovnom okruzenju vazno je izdvojiti se iz mase stvaranjem
jedinstvenog i prepoznatljivog brenda. Potrebno je razviti snaznu osobnost brenda koja ce
napraviti diferencijaciju od konkurencije. Brendiranje je samo po sebi emocionalni pothvat, a
medu stru¢njacima postoji znacajan interes za ulogu sjecanja u formiranju asocijacija na brend 1
privrzenosti istom. Sjecanje potroSata na njihove interakcije s brendovima moze pojacati
nostalgi¢ne osjecaje i povezanost odredenih emocija prema konkretnim brendovima. Emocionalne
veze ne rijetko obuhvacaju afinitet ili ljubav potroSaca prema odredenom brendu, stvarajuéi dublju
vezu s istim. Upravo takve veze dovode do povecane lojalnosti potrosaca i njihovom zagovaranju
brenda, $ire¢i rije¢ drugima i pomazuci u izgradnji reputacije [4].

Primije¢eno je da potroSaci Cesto osjeCaju potrebu za pripisivanjem skupa ljudskih
karakteristika i simbola proizvodima i brendovima kako bi poboljsali svoje interakcije s njima.
Stoga, kako bi se zajednica potrosaca i lojalnost brendu $irila, potrebno je jasno odrediti osobnost
brenda (brand personality). Osobnost brenda moze se definirati kao skup ljudskih karakteristika
ili osobina povezanih s brendom na temelju potrosaceve percepcije brenda. Pokazalo se da
osobnost brenda utjece na preferencije potroSaca, povecava razine povjerenja i lojalnosti te potice
samoizrazavanje [5]. Definirani koraci za odredivanje osobnosti brenda raspisani su u odlomku
2.1: Odredivanje osobnosti brenda ,,Choncha*.

Autenti¢nost je sljede¢a komponenta presudna za uspjeh brenda. Naime, potrosaci nisu vezani
uz brend samo zbog materijalistickih karakteristika koje pruza, nego zato §to ga povezuju s onim
Sto vjeruju sami o sebi. 1z toga mozemo zakljuciti da su potrosaci ¢esto skloni odabiru brendova

koji su u skladu s njihovim uvjerenjima. Brend ima mo¢ pomo¢i potrosacima da se osjecaju

2 Definicija dostupna mrezno na: https://www.ama.org/topics/branding/.



povezanima sa zajednicom pojedinaca istomisljenika. Autenti¢nost brenda temelji se na Cetiri
dimenzije korisnickog iskustva: kontinuitet, vjerodostojnost, integritet i sSimbolika. Te dimenzije
zajedno ¢ine opéi dojam potrosaca o autenti¢nosti brenda [6, 7].

Jedna od vaznih prednosti dosljedne osobnosti brenda jest gradnja povjerenja kroz vrijeme.
Kada brend stekne povjerenje potrosaca, oni su skloniji ¢eS¢em kupovanju te preporucivanju
brenda drugima. Jo$ jedna klju¢na karakteristika za uspjesan identitet brenda jest njegova
sposobnost da se razvija i prilagodava novim sociokulturnim trendovima. To omogucuje brendu
da ostane relevantan i privlacan odredenoj ciljnoj publici [8].

Brendovi s visokim stupanjem istaknutosti isticu vrijednosti, potrebe i teznje ¢lanova
odredenih skupina. Konac¢na vrijednost brenda ovisi o potrosacevoj subjektivnoj procjeni koliko
je brend ispunio svoja obecanja, kako ga dozivljavaju te kakve emocije bude u njima. Stoga,
prilikom procesa brendiranja s namjernom da ono bude uspje$no vazno je uvijek misliti na

navedene komponente i imati na umu da se od samih dobara bolje prodaje emocija [2, 3, 9].

2.1. Odredivanje osobnosti brenda ,,Choncha*

Percepcija brenda formira se na temelju iskustva potrosaca s proizvodima, a rezultat toga su
razli¢iti dojmovi o brendovima koji su posljedica i kontroliranih i nekontroliranih nastojanja. Skup
ljudskih karakteristika koji se povezuju s brendovima je ono $to je Jennifer Aaker 1997. definirala
kao "osobnost brenda”. Ovaj okvir za opisivanje profila i karakteristika brenda naziva se
dimenzijama brenda. Postoji pet osnovnih od kojih je svaka dimenzija podijeljena na skup
aspekata. Ovakav model opisivanja profila brenda lako je razumljiv jer je temeljen na analogiji s
ljudskim bi¢em. Pet osnovnih dimenzija i njihovi aspekti navedeni su u Tablici 1: Dimenzije

brenda prema Jennifer Aaker [5, 10].

Tablica 1: Dimenzije brenda prema Jennifer Aaker

Dimenzija Aspekt
Iskrenost Prizemljenost, posStenost, vedrost
Uzbudljivost Odvaznost, zivahnost, mastovitost, azurnost
Kompetentnost Pouzdanost, dosjetljivost, uspjesnost
Sofisticiranost Gornja klasa (upper class), Sarmantnost
Robusnost Otpornost, izdrzljivost




,Sa sjediStem u Hrvatskoj, Choncha je medunarodni i raznolik tim od Sest studenata. S
iskustvom u inZenjerstvu, IT-u I hortikulturi te zeljom za neprestanim ucenjem. Predani smo tome
da svijet u¢inimo boljim mjestom — jedna po jedna sretna biljka :) « . Tako barem za sebe kazu
iz ,,Chonche®, ali §to o ,,Chonchi* misle drugi prerano je za reci. ,,Choncha“ je relativno mlada i
tek mora stvoriti svoje mjesto na trzi$tu. Trenutno nema veliku bazu korisnika, ali zato ima puno
prostora da jasno definira svoju osobnost. Preko Google obrasca, osnivaci i suradnici (ukupno njih
osam) odredili su kakvu sliku zele stvoriti 0 ,,Chonchi. Na temelju modela pet dimenzija brenda
Jennifer Aaker, procjenjivali su s kojom dimenzijom rezoniraju najviSe, a s kojom najmanje. Na
ponudene dimenzije odgovarali su brojevima od jedan do pet (jedan = u potpunosti se ne slazem,
pet = u potpunosti se slazem). Ispod su pomocu grafova prikazani rezultati za svaku dimenziju

pojedinacno.

"Choncha" je ISKRENA (prizemljenost, postenost, vedrost)

8 odgovora

8

8 (100 %)

0 (0 %) 0(0 %) 0 (0 %) 0(0 %)

1 2 3 4

Slika 2.1: Rezultati pitanja koliko je Choncha "iskrena"

3 Kako sebe opisuje “Choncha”. Dostupno mrezno: https://choncha.eu/?lang=en.



"Choncha" je UZBUDLJIVA (odvaznost, Zivahnost, mastovitost, azurnost)

8 odgovora
4 4 (50 %)
3 3 (37,5 %)
2
1
1(12,5 %)
0(0 %) 0 (0 %)

0 | |

1 2

Slika 2.2: Rezultati pitanja koliko je Choncha "uzbudljiva"

"Choncha" je KOMPETENTNA (pouzdanost, dosjetljivost, uspjesnost)

8 odgovora
3
3(37,5%) 3 (37,5 %)
2
1
1(12,5 %) 1(12,5 %)
0 (0 %)
0 I
1 2 3 4 5

Slika 2.3: Rezultati pitanja koliko je Choncha "kompetentna™

"Choncha" je SOFISTICIRANA (gornja klasa (upper class), $armantnost)

8 odgovora

3
3 (37,5 %)

2 (25 %) 2 (25 %)

1 (12,5 %)

0(01%)

1

Slika 2.4: Rezultati pitanja koliko je Choncha "sofisticirana™



"Choncha" je ROBUSTNA (otpornost, izdrzljivost)

8 odgovora

3 3 (37,5 %)

2 (25 %)

1(12,5 %) 1(12,5 %) 1 (12,5 %)

Slika 2.5: Rezultati pitanja koliko je Choncha "robustna"

U Tablici 2: Rezultati osobnosti (dimenzija) "Chonche" iskazani su rezultati za sve dimenzije.
Kako bi se oni mogli usporediti, broj kojim je ocijenjena dimenzija pomnozen je s brojem glasova
za tu dimenziju, a zatim je sve zbrojeno. Iz navedenih podataka moZemo ustanoviti da je
,,Choncha* jednoglasno iskrena, nesto manje, ali podjednako uzbudljiva i kompetentna, a najmanje
sofisticirana pa robusna. U anketi je sudjelovalo jednako Zena i muskaraca u rasponu od 17 do 25
godina. Rezultati unutar jedne dimenzije su manje vise isti i ne odskacu pa prije svega sa
sigurno$éu mozemo odrediti osobnost ,,Chonche® kao iskrenu pa uzbudljivu i kompetentnu. U

prijevodu ,,Choncha“ je jedan vedar, prizemljen, poSten, odvazan, mastovit i pouzdan brend.

Tablica 2: Rezultati osobnosti (dimenzija) "Chonche"

Dimenzija Ocjenal | Ocjena2 | Ocjena3 | Ocjena4 | Ocjena5 | Ukupno
Iskrenost - - - - 8 40
Uzbudljivost - - 1 4 3 32
Kompetentnost - 1 1 3 3 32
Sofisticiranost - 3 2 2 1 25
Robusnost 1 1 3 2 1 21

2.1.1. Misijaivizija

Odredivanje temeljne vrijednosti brenda zapocinje identificiranjem misije i vizije. To ¢e pruziti
temelj za osobnost i osigurati uskladenost s cjelokupnom svrhom brenda. Misija je izjava koja
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definira Sto organizacija radi, zasto postoji 1 kome sluzi. To je sazeta izjava o osnovnoj svrsi,
vrijednostima i nacelima organizacije. Misija definira razlog postojanja organizacije, njezine
glavne ciljeve, komunicira cjelokupnu strategiju i vodi svakodnevne operacije [11].

Misija ,,Chonche* je pruziti jednostavno rjeSenje za uzgoj i odrzavanje biljaka, koje ¢e biti
pristupa¢no svima, a ne samo onima s iskustvom. Uklju¢ivat ¢e pametnu posudu za biljke
povezanu s aplikacijom. Uz to, misija je doprinijeti ouvanju okoli$a i unaprijediti kvalitetu zivota
ljudi kroz povecanje broja biljaka u svijetu. Kroz inovacije i suradnju s partnerima te ulaganjem u
razvoj novih linija i dizajna tegla, planira se rast i prosirenje utjecaja na globalnu razinu.

Vizija, s druge strane, je izjava koja definira §to organizacija tezi postati u buducnosti. To je
dugoro¢no usmjeren opis Zeljenog buduceg stanja. Vizija je namijenjena inspiriranju te vodenju
odlucivanja, strategija i djelovanja organizacije [11].

Vizija ,,Chonche* je postati vodec¢i proizvoda¢ pametnih posuda za biljke u Hrvatskoj, ali i
globalno. Cilj je biti prepoznat kao brend koji mijenja nacin na koji ljudi brinu o svojim biljkama

te stvoriti svijet u kojem ¢e ljudi mo¢i uzgajati i odrzavati biljke bez problema i sa zadovoljstvom.

2.1.2. Ciljana publika

Razumijevanje ciljane publike presudno je u definiranju osobnosti brenda. Potrebno je dobro
razmotriti demografiju, interese i sklonosti kako bi se odredilo kakav tip osobnosti ¢e najvise
odgovarati opisu potrosaca.

Ciljana skupina brenda ,,Choncha* definira se prema sljede¢im karakteristikama.

Demografske: primarno Zene, ali i muskarci stariji od 18 godina. Gornje dobne granice
nema. Zavrsenog, minimalno, srednjoskolskog obrazovanja. Imaju stalni prihod.
Geografske: u samim pocetcima cilja se cijela Hrvatska, s rastom brenda Sirit ¢e se i
podrucje na kojem djeluje — globalno.

Psihografske: vesele, brizne i kreativne osobe otvorenog uma.

Bihevioristi¢ke: osobe koje brinu za okolis, vole biljke i provoditi vrijeme u prirodi,
proizvoditi te stvarati, uzivaju u miru, a veseli ih novi zZivot. lli su nedovoljno ili previse
brizne, imaju puno obaveza pa nemaju puno vremena. Vole vrtlarstvo i kuhati s
namirnicama koje su sami uzgojili. Smatraju da biljke poboljSavaju izgled i otvaraju
svaki prostor. Zanima ih tehnologija 1 wuzivaju u koriStenju aplikacija za
pojednostavljenje svakodnevnih rutina. Voljni su ulagati u proizvode koji nude

prakti¢nost 1 pojednostavljuju njihov zivot.



2.1.3. Arhetip

Arhetipovi brenda su tipovi karaktera koji predstavljaju odredene vrijednosti, motivacije i
ponasanja. Odabir arhetipa trebao bi biti u skladu s vrijednostima brenda i odjekivati kod ciljane
publike, postoji ih 12. Arhetipovi su odli¢an alat za vlastito upoznavanje i razumijevanje
karakteristika brenda, $to bi on trebao ima za cilj te koji su moguci nedostaci na koje trebati obratiti

paznju. Svi arhetipovi, njihove osobine, nedostaci i ciljevi navedeni su u Tablici 3: 12 arhetipova

brenda [12].

Tablica 3: 12 arhetipova brenda

Arhetip

Osobine

Nedostatak

Cilj

Njezan

(The Inocent)

Optimistican, jednostavan,

moralan, romanti¢an, odan

Naivan, dosadan

Biti sretan

Obican covjek
(The Regular
Guy)

Prizeman, pun podrske,

vjeran, osoba u susjedstvu

Nedostaka
prepoznatljivog

identiteta

Pripadati i povezati se

s drugima

Heroj Hrabar, ¢astan, snazan, Arogantan ili povucen | Pomoc¢i poboljSati
(The Hero) samopouzdan, inspirativan svijet
Odmetnik Buntovan, divlji, otvara Ide predaleko i viden | Prekrsiti pravila i
(The Outlaw) | put promjenama na negativan nacin boriti se protiv
autoriteta
IstraZziva¢ Nemiran, pustolovan, Ne uklapa u Pronadi ispunjenje
(The Explorer) | ambiciozan, neovisan, mainstream kroz otkri¢a i nova
pionir iskustva
Stvoritelj Kreativan, mastovit, Perfekcionisticki ili Stvoriti nesto sa
(The Creator) | umjetnicki, inventivan, neprakti¢an smislom i trajnom
poduzetnik vrijednoscu
Vladar Lider, odgovoran, Previse autoritativan Kontrola, stvaranje
(The Ruler) organiziran, uzor ili kontrolirajuci reda iz kaosa
Madionicéar Vizionarski, karizmati¢ni, | Preuzimanje rizika Ostvariti snove,
(The mastoviti, idealistican koji dovode do losih stvoriti nesto posebno
Magician) ishoda

Ljubavnik

Strastven, senzualan,

Previse nesebic¢an ili

Stvoriti intimnost,




(The Lover) intiman, romanti¢an nedovoljno utemeljen | potaknuti ljubav

Skrbnik Brizan, nesebican, Lako bude iskoriSten | Brinuti i zastititi druge

(The velikodusan, suosjecajan

Caregiver)

SaljivdZija Zabavan, ima smisao za Neozbiljan, ne postuje | Donijeti radost svijetu

(The Jester) humor, bezbrizan, nestaSan

Mudrac Obrazovan, pouzdan, izvor | Pretjerano Pomo¢i svijetu da

(The Sage) informacija, mentor, kontemplativan ili stekne mudrost i uvid
savjetnik previse samouvjeren

Na temelju rezultata odredivanja dimenzije brenda i mi$ljenja njezinog osnivaca ,,Chonchu*
prema arhetipu mozemo odrediti kao heroj i skrbnik. To znaci da je njezin krajnji cilj pomoci
poboljsati svijet i brinuti za druge. Osobine koje treba isticati su hrabrost, snaznost, inspirativnost
briznost i suosjecajnost, a treba pripaziti da ne ode u krajnosti arogancije ili pak povuéenosti te da

ne bude lako iskoriStena.

2.1.4. Ton glasa

Ton glasa je jedan od aspekta osobnosti brenda. To je poseban stil i nacin na koji brend
komunicira sa svojom publikom i izrazava svoju jedinstvenu osobnost. Od copy-a* na stranici
preko objava na drustvenim mreZama do brosura ili videa, mora biti dosljedan. U idealnom slucaju,
ton glasa bi trebao biti pamtljiv i odmah prepoznatljiv [13].

Ton glasa i glas brenda su usko povezani. Ipak, glas brenda je na vi$oj razini — povezujemo
ga s dimenzijama, arhetipom i karkteristikama brenda. Ton glasa se vise odnosi na to kako se nesto
govori u pojedinacnim dijelovima poruke. Za razliku od glasa brenda koji je dosljedan, ton glasa
moze se mijenjati ovisno o temi, mediju, formatu i segmentu ciljane publike. Brendovi Cesto
koriste kombinaciju tonova kako bi stvorili svoje jedinstvene glasove. Tonova glasa ima mnogo,
a ovo su neki od ucestalijih. Formalno, neformalno, duhovito, ozbiljno, optimisti¢no, motivirajuce,

s postovanjem, deklarativno i razgovorno [13].

4 Sav tekst na nekom formatu.
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Ton glasa vazan je iz nekoliko razloga. On razlikuje brend od ostalih. Nije toliko bitno ono $to
se kaze, ve¢ nacin na koji se kaze jer to privlaci paznju i jac¢a vjerodostojnost. Ipak u danasnjem
prenatrpanom online okruzenju malo je vremena da se ostaviti trajan, pozitivan dojam. Ton glasa
potice lojalnost i povjerenje potrosaca. Cesto, ako nam se neka osoba svida, to ima mnogo veze s
njezinim glasom — kako nam se obraca i kako se osje¢amo. Isto vrijedi i za brendove. Za kraj,
ton glasa potice i olaksava djelovanje. Prilikom uvjeravanja glas i ton su klju¢ni jer kroz sadrzaj
Cesto treba "prodati bez prodaje" [13].

Ton glasa kojim ¢e ,,Choncha® komunicirati kroz sve svoje kanale bit ¢e viSe neformalno,

razgovorno, a svakako optimisti¢no i motivirajuce.

2.1.5. Vizualni identitet

Vizualni identitet brenda ukljucuje njegov logotip (simbol ili dizajn koji identificira brend),
paletu boja, tipografiju (skup fontova ili pisama), slike (fotografije, ilustracije i grafike), izgled i
kompoziciju, ikonografiju (skup vizualnih simbola ili ikona), ambalazu te sav print ili digitalni
materijal. Stvoren vizualni identitet trebao bi odrazavati osobnost brenda i biti dosljedan u svim
kanalima komunikacije.

,,Choncha“ u ovom trenutku nema previse definiranih elemenata vizualnog identiteta. Jedan je
logo (Slika 2.6: "Choncha" logo), a sastoji se od svega tri boje: isprane crne, zelene i sive. Jako je
minimalistian jer se osim tipografije sastoji samo od prikaza klice i crijeva za zalijevanje koje

zajedno ¢ine slovo H.

[
choncha

Slika 2.6: "Choncha" logo

1z loga ,,Chonche® nastala je i profilna fotografija za drustvene mreze (Slika 2.7: "Choncha™
profilna fotografija). Osim drugacijeg rasporeda elemenata kao pozadinska boja dodana je prljavo
bijela. Jo$ jedan definiran element vizualnog identiteta ,,Chonche® je obitelj fontova ,,Lexend* koji

se nalazi u logu.
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cho-’
nchha

Slika 2.7: "Choncha" profilna fotografija

2.2. Drustvene mreZe i brendiranje

Facebook, YouTube, Twitter i Instagram neke su od platforma drustvenih medija koje su
svojim korisnicima omogucile sredstva za interakciju, izraZzavanje, dijeljenje i stvaranje sadrzaja
o bilo ¢emu. Mo¢ potrosaca da se povezuju putem ovih platforma i dijele svoje preferencije i
kritike razvila se upravo s razvojem drustvenih medija. Naime, za razliku od nekada drustveni
mediji osnazuju potrosace da aktivno dijele svoje uvide i tako vrse utjecaj na druge potrosace do
razina koje nisu bile videne prije njihovog postojanja [14].

[zazov je, medutim, to Sto druStveni mediji nisu zatvoreni distribucijski kanal 1 funkcioniraju
drugacije od nacina na koji se provode tradicionalne marketinske komunikacije. Drustveni mediji
Su po svojoj prirodi inherentno razli¢iti od tradicionalnih medijskih kanala. Tradicionalni kanali
funkcioniraju kao jednosmjerno Sirenje poruka, od brenda do potrosaca, i ne postoji opcija za
angazman ili interaktivnost od strane potrosaca. S druge strane, preko druStvenih medija se
potrosa¢i mogu izravno ukljuciti u poruke koje Salje brend i stupiti u interakciju s drugim
potrosac¢ima putem sadrzaja koji generiraju korisnici [14].

Platforme drustvenih mreza omogucuju Siri doseg publike od tradicionalnih marketinskih
kanala. Isplativ su nacin za dopiranje do velikog broja ljudi i stvaranje snazne online prisutnosti.
Omogucuju interakciju s publikom u stvarnom vremenu — dijeljenje informacija o svojim
proizvodima i uslugama te izgradnju odnosa s potencijalnim potroSac¢ima.

Danas sve vise uspjesnih brendova koristi drustvene mreze za aktivnosti povezane uz brending
i jacanje identiteta. Dosljedno brendiranje na platformama drustvenih mreZza pomaze u jacanju
identiteta. Ono ukljucuje stvaranje i Sirenje pomno odabranih informacija povezanih s brendom
kao i1 ucinkovite strategije za distribuciju sadrzaja. Redovitim objavljivanjem na drustvenim
mrezama, brend ¢e povecati svoju vidljivost, privuci potrosace istomisljenike i stvoriti svijest o
svom postojanju i djelovanju. Vazno je da se kroz druStvene mreze dijeli sadrzaja koji je relevantan

i vrijedan ciljanim publikama. Dijeljenjem sadrzaja koji je u skladu s vrijednostima brenda,
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uspostavlja se jaci identitet i dolazi do diferencijacije od konkurenata. Pruzanjem korisnih
informacija, brendovi se mogu uspostaviti kao predvodnici misljenja te pokazati svoju jedinstvenu
osobnost [15].

Drustvene mreze, koje su vrlo interaktivne platforme, svojim korisnicima omogucéuju
komuniciranje u stvarnom vremenu. Takvo medusobno dijeljenje informacija postaje javno
dostupan online sadrzaj. Posto su ga stvorili korisnici naziva se korisnicki generirani sadrzaj (User-
generated content — UGC). UGC je vrijedan resurs za klijente i znac¢ajan izvor informacija za
brendove jer takav sadrzaj ¢esto ukljucuje nezatrazene komentare o proizvodima i odli¢an je izvor
novih prijedloga. Angazman potrosaca kljucan je i s poslovnog stajalista: poticanje interakcije
korisnika na drustvenim mrezama ne samo da proizvodi besplatan materijal za brend, ve¢ moze
potaknuti osjecaj zajednice i nove korisnike na interakciju s njom. Ovakva specificna vrsta
aktivnog razvoja sadrzaja najvise utjeCe na pozitivne stavove ¢lanova zajednice i njihove namjere
kupnje. Osim toga, istrazivanje pokazuje da mehanizmi razmjene informacija u online
zajednicama podupiru i jacaju lojalnost i emocionalnu privrzenost brendu [14, 16, 17, 18, 19].

Identifikacija sa zajednicom brenda dovodi do pozitivnih posljedica. Razina emocionalne
privrzenosti koja se moze ostvariti s publikom jedna je od najsnaznijih i mozda najdugotrajnijih
implikacija u¢inkovite upotrebe drustvenih mreza. Visoka razina emocionalne privrzenosti znagit
¢e dublji angazman korisnika s brendom. Kroz drustvene mogucée je maksimizirati dugoro¢ne
vrijednosti ciljanih publika. Potrosa¢ ¢e se osjecati povezanijim s brendom te ¢e vjerojatnije
ponoviti kupnju i preporuciti je drugima jer on vise nije pasivni primatelj informacija, ve¢ aktivan
stvaratelj i distributer [20].

Na osjecaje koji su povezani sa slikom i percepcijom brenda od strane potrosaca puno utjece i
angazman brendova na drustvenim mrezama. Razina, duljina, vrsta i stav angazmana prema
korisnicima drustvenih medija imaju znacajan utjecaj na njihove osjecaje. Odgovarajuci na upite,
poruke i komentare potrosaca brendovi mogu izgraditi povjerenje i stvoriti osjecaj zajednice. Sve
navedeno igra veliku ulogu u oblikovanju percepcije o vrijednosti brenda i pomaze u razlikovanju
od konkurencije [17, 21].

Besplatni poslovni rac¢uni drustvenih mreza omogucit ¢e brendovima da dopru do velikog broja
ljudi bez troSenja puno novca. Upravo to drustvene mreZe €ini isplativim na¢inom za plasiranje
proizvoda i usluga na trzite. Zabluda, u koju vjeruju mnogi brendovi, je ta da druStvene mreze
treba iskoristiti $to je viSe mogucée. Prema istrazivanjima najuspjesniji pristup je planiranje
aktivnosti za drustvene mreze koje je temeljeno na jasno i precizno definiranim ciljevima. Plac¢eno
oglasavanje na drustvenim mrezama je u pravilu visoko ciljano, $to znaci da tvrtke mogu do¢i do

svojih idealnih publika uz minimalan gubitak [2].
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Gotovo svi uspjesni brendovi danas odrZavaju odredenu razinu prisutnosti na drustvenim
mrezama i poti¢u aktivnost medu svojom bazom potrosaca. No, postoji opasnost da preobilje
sadrzaja dostupnog na internetu moze imati suprotan ucinak od namjeravanog. Stoga, drustveni
mediji i dalje predstavljaju podrucje u nastajanju, a stru¢njaci nastavljaju usavrSavati strategije
drustvenih mreza kako bi pronasli optimalni strateski balans aktivnosti na drustvenih mrezama [2,

19].
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3. Marketinske strategije

Dobar marketing je u danasnjem svijetu izuzetno vazan. Moze pomo¢i brendovima da se
istaknu u prezasi¢enom trzistu, prilagode promjenama ponasanja potrosaca, izgrade snaznu sliku
brenda i povecaju prodaju. Bez marketinga, brendovi bi mogli imati probleme s dosezanjem ciljane
publike, generiranjem potencijalnih kupaca i povec¢anjem prihoda.

Dokumentirani i sveobuhvatni plan koji opisuje kako ¢e se doprijeti do ciljane publike i
pretvoriti ih u kupce koji pla¢aju naziva se marketinska strategija. Uz pravu marketinSku strategiju,
postize se bolje razumijevanje potreba ciljanih publika, ucinkovito rasporedivanje resursa,
stvaranje odrzive konkurentske prednosti i poveé¢avanje prodaje [22].

Koncept kojeg je 1960. godine razvio i u knjizi ,,Basic Marketing: A Managerial Approach*
objavio E. Jerome McCarthy naziva se marketin§ki miks. Ovaj profesor marketinga marketinski
miks definira kao skup alata i taktika koje se koriste za promicanje i prodaju proizvoda ili usluga.
Dotice se nekoliko to¢ka pa ga je dobro uzeti u obzir kod sveobuhvatnog marketin§kog plana.
Odnosi na Cetiri P. Proizvod ili usluga (product) koji ¢e zadovoljiti potrebe i Zelje kupaca. Cijena
(price) koja odrazava ono $to su potroSaci spremni platiti za proizvod. Mjesto (placement) odnosno
kanali putem kojih se proizvod ili usluga distribuira. Promocija (promotion) koja se odnosi na
marketinske aktivnosti za stvaranje svijesti medu kupcima [23].

Medutim, budu¢i da nije sav marketing usmjeren na proizvode, tvrtke koje pruzaju usluge
korisnicima oslanjaju se na druge marketinske alate koji mogu ukljucivati tri dodatna P koji se
zato nazivaju 7P-ova marketinga. Ukljucuje ljude (people) koji komuniciraju s kupcima, proces
(process) koji stvara besprijekorno korisnicko iskustvo i fizicki dokaz (physical evidence) odnosno

podrucje gdje dolazi do interakcije s kupcima [24].

3.1. lzgradnja marketinske strategije za ,,Chonchu“

Strategija za ,,Chonchu* koja ¢e se detaljno opisivati u ovome radu bit ¢e ona usmjerena na
drustvene mreze — social media marketing, no prilikom izgradnje marketinske strategije uzimaju

se u obzir 1 druge komponente koje ¢e ovdje biti samo spomenute.

3.1.1. Proizvod, cijena, mjesto, promocija

Marketincki miks definiran kao 4P koji mogu posluziti za za oglasavanje i prodaju robe ili

usluga opisan je u odlomku 3: Marketinske strategije , a za ,,Chonchu® su odredeni kako slijedi.
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Proizvod: pametna tegla za biljke koja na temelju velike baze podataka i odredene
elektronike moze sama preporuciti, pratiti i skrbiti za biljku, a korisnika na vrlo
jednostavan nacin o tome obavjeStava putem aplikacije. Na korisniku je da prati
obavijesti iz aplikacije kao $to su dolijevanje vode u spremnik, micanje tegle na veéu
koli¢inu svjetlosti i sli¢no.

Cijena: 54€ za jednu teglu smatra se prihvatljivom. Za usporedbu, cijene ostalih
“pametnih® tegla s puno manje ili slicnih funkcija kre¢u se od 45€ do 85€. Tegla
»Wazai“ koja se smatra najve¢im konkurentom prodaje se za 73€ pretezno azijskom
trzistu.

Mjesto: tegla je bila u pretprodaji kroz kampaniju na Kickstarteru®, dalje ¢e se (U samom
pocetku) prodavati putem online trgovine.

Promocija: kako bi se vijest 0 ,,Chonchi prosirila najviSe vremena i resursa ée se
koristiti za marketing putem drustvenih mreza §to ukljucuje kreiranje sadrzaja za razne
platforme, kampanje te plac¢eno oglasavanje. ,,Choncha®“ ima svoju web stranicu koja
¢e posluziti za dijeljenje korisnog sadrzaja putem blogova — uz dobru optimizaciju za
trazilice (Search Engine Optimization — SEO). E-mail marketing ili pretplata na
newsletter® koja ¢e ukljucivati slanje marketinskih poruka i promocija putem e-poste

listi pretplatnika. I za kraj, zadovoljni korisnici koji ¢e §iriti rije¢ o dobrom proizvodu.

3.1.2. Osobnost kupca

Osobnost kupca (buyer persona) je profil koji opisuje osobu koja se smatra idealnim kupcem.
Temeljen je na istrazivanju informacija koje obuhvacaju sto idealni kupci rade, gdje se nalaze te
koje su njihove navike, interesi i potrebe. Istrazivanje osobnosti kupca provodi se tako da se prvo
navodi tko je ciljana publika, a nakon toga se podaci proc¢is¢uju prikupljanjem informacija putem
anketa, recenzija i internih izvora kao §to je npr. Google Analytics. Informacije o osobnosti kupca

uglavnom se unose u predloske dostupne na internetu ili one koji su izradeni vlastito [22].

5 Kickstarter je platforma koja poti¢e skupno financiranje kreativnih projekata objavljenih od kreatora
ideja. Dostupno mrezno na: https://www.kickstarter.com.
6 Bilten (newsletter) je alat koji tvrtke i organizacije koriste za dijeljenje relevantnih i vrijednih informacija

sa svojom mrezom klijenata. Dstupno mrezno na: https://www.brafton.com/what-is-a-newsletter.
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Osobnost kupca ,,Chonche* prikazana je na Slika 3.1: Osobnost kupca "Chonche". Kako bi se
odredila osobnost kupca ,,Chonche* koriStene su informacije za ciljane publike kao i analitika s
postojecih profila na druStvenim mrezama. lako se ,,Choncha® istice kao proizvod namijenjen
svakome, za strategiju na drustvenim mrezama odabrana je samo jedna osobnost, ona najucestalija.
Napomena, kreirana 0sobnost ne postoji ona je samo portret osobe za koju se smatra da ¢e najprije
i najéesce kupiti ,,Chonchu®. Predlozak za kreiranje osobnosti kupca dostupan je za preuzimanje
na https://bit.ly/PredlozakOsobnostkupca.
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Slika 3.1: Osobnost kupca "Chonche"

Jana je odredena kao zena jer u analitici Instagram profila ,,Chonche” pise da je on
najposjeceniji od strane zenskog spola. Najvise posjetitelja profil ima u dobnim granicama od 25
do 34 godine stoga Jana ima 26 — dovoljno da je upoznata s tehnologijom i svim druStvenim
mrezama, a da joS uvijek ima mladenacki duh. Zaposlena je i moze si priustiti ,,Chonchu®. Kod
odabira posla nije toliko vazno koji je koliko je vazno $to on predstavlja o osobi — s

pretpostavkom da ona voli svoj posao i sposobna ga je obavljati. Ako je Jana project manager
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zna¢i da voli kontrolu, red, organizaciju i inteligentna je (zavrsila je i fakultet). Posto je Jana
project manager u marketinskoj agenciji vjerojatno je kreativna i voli stvarati. Koristi se gotovo
svim drustvenim mrezama, osim TikToka, a prati lifestyle, zabavne i modne profile. U slobodno

vrijeme se voli druziti i stvarati.

3.1.3. Odredivanje ciljeva i alata

Prilikom stvaranja marketinske strategije vazno je odrediti ciljeve i potrebne alate. Ne moze se
poboljsati ono §to Se ne prati i upravo tu lezi bit stvaranja ciljeva. Prilikom odredivanja cilja dobro
je pratiti okvir SMART akronima. SMART stoji za specifi¢an, mjerljiv, ostvariv, realan i
vremenski ograni¢en. Kako se cilj ne moze ostvariti bez potrebnih marketinskih alata i njih treba
definirati [22, 25].

Cilj za ,,Chonchu® opcenito je podi¢i svijest o brendu 1 prosiriti bazu zadovoljnih korisnika §to
¢e se u pocetcima postizati dobrom strategijom na druStvenim mrezama. Zato je prvi i primarni
SMART cilj za ,,Chonchu®“ povecati broj dosegnutih korisnickih racuna na drustvenim
platformama Instagram i Facebook za minimalno 200% u periodu od mjesec i pol dana. Drugi
SMART cilj, ¢ije je ostvarenje manje izglednije, je povecati broj pratitelja na druStvenim

platformama Instagram i Facebook za 10% u periodu od mjesec i pol dana.

3.1.4. Procjena digitalnih kanala

U kanale digitalnog marketinga, posebno u slucaju ,,Chonche®, spadaju mrezne platforme
poput drustvenih medija pa organskog i plaéenog pretrazivanja te e-poste. Svi oni omogucuju da
se digitalnim sredstvima dosegne ciljana publika. Ta su sredstva resursi koji se mogu identificirati
poput profila na druStvenim mrezama, web stranice, slika, videozapisa, pisanih sadrzaja i jo$
mnogo toga [22].

Kako bi ,,Choncha* odlucila o najboljim digitalnim marketinskim kanalima za sebe razmatra

se sljedece.

Kanali (gdje ciljana publika najvise provodi svoje vrijeme): Za publiku ,,Chonche* to
je ponajprije Instagram, a onda Facebook. Ne smijemo zanemariti LinkedIn, YouTube,
ni Tiktok, ali sadrzaj za te kanale stvarat ¢e se s vremenom.

Konkurentski kanali: Dobro za ,,Chonchu‘ je §to njezin glavni konkurent ,,Wazai‘
nema profil na druStvenoj mrezi Instagram ni Facebook. Sljede¢i konkurent je

,Neoplants* koji azurno vodi Instagram i LinkedIn profil. Ako u obzir uzmemo
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konkurente koji nisu izravno konkurenti za ,,Chonchu‘ kao teglu ve¢ kao profili na

drustvenim mrezama, istice se @epicgardening koji dijeli savjete za uzgoj i odrzavanje

biljaka te pokoju zabavnu ¢injenicu. Profil @houseplantclub opisuje se kao zajednica

ljubitelja kuénih biljaka, a dijeli sadrzaj kao $to su slike biljaka njihovih sljedbenika i

suptilnu promociju njihove knjige. @theplantsocietyau je zapravo fizi¢ki duc¢an koji na

jako diskretan i profinjen na¢in promovira svoje proizvode. Zadnji konkurentski profil

je @drawingplantlady koja se opisuje kao ljubiteljica biljaka i slikarica, a na svojem

profilu objavljuje printeve koji su dostupni i za kupnju.
MarketinSki cilj: Primarni cilj na druStvenim mrezama, kao i najveéi naglasak, je
kreirati zanimljiv, edukativan i vrijedan sadrzaj koji ¢e ljudi zeljeti pratiti. Cilj je kroz

takav sadrzaj podici svijest o brendu ,,Choncha“ i prosiriti bazu sljedbenika.

3.1.5. Plan stvaranja sadrzaja

Marketiranje sadrzaja (content marketing) je marketing koji ukljucuje stvaranje i dijeljenje
vrijednih sadrzaja poput blog objava, videozapisa i fotografija s ciljanim publikama. Plan stvaranja
sadrzaja je dokument koji prikazuje raspored, rezultate, marketinske kanale, promociju 1 druge
korake koji su potrebni za postizanje ciljeva marketinske strategije [22].

Suptilna, ali vazna razlika je ona izmedu planiranja sadrzaja i strategije sadrzaja. Stvaranje i
pracenje korisnog sadrzaja u bilo kakve svrhe nazivamo strategijom sadrzaja. Sam odabir sadrzaja
koji ¢e se objavljivati, na kojim kanalima i kada nazivamo planiranje sadrzaja [26].

Plan stvaranja sadrzaja ima nekoliko klju¢nih komponenti. Prva je publika odnosno
namjeravani citatelji ili promatraci sadrzaja. Nakon odredivanja osobnosti kupca, vazno ju je imati
na umu kao i cilj prema kojem se Zeli usmjeriti publika te poziv na radnju (call to action — CTA’
) koji ¢e u tome pomoci. Vrste sadrzaja koje ¢e se proizvoditi su sljedece. U pocetni plan sadrzaja
treba ukljuciti tek nekoliko vrsta, a s viemenom kada se ustanovi $to funkcionira prosiriti sadrzaj

koji se proizvodi. Neke od vrsta sadrzaja vezane uz drustvene mreze su: ¢lanci ili postovi na blogu

7 Poziv na radnju (call to action — CTA) je marketin$ki pojam za bilo koji dizajn u svrhu poticanja Zeljenje
radnje od strane publike
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( how-t08, Q&A.° recenzije i dijeljenje misljenja), web stranica, videozapisi (how-to, explainer®,
Instagram reel®!, TikTok) te vizuali (fotografije, slike, ilustracije, kolaz). Teme koje se pokrivaju
sadrzajem trebaju biti raskrizje izmedu interesa publike i problema koji proizvod ili usluga rjeSava.
Drugim rije¢ima, sadrzaj treba biti relevantan i publici i proizvodu. Definiranje radnog tijeka
sadrzaja sljede¢i je vazni korak. Ono obuhvaca: odredivanje teme i kljucnih rijeci te tehnicke
zahtjeve (npr. broj dozvoljenih rijeci za pisani sadrzaj, maksimalna duljina videozapisa). Prilikom
definiranja rasporeda sadrzaja bolje je na umu imati da on bude vise konzistentan no ucestao.
Nakon razmatranja resursa i vremena koje je moguce posvetiti sadrzaju mjese¢no, stvara se ritam
objavljivanja koji je moguce pratiti. Najbolje je sve ukljuéiti u kalendar sadrzaja — vrstu, temu,
kljuéne rijeci, opise, kanale i vrijeme. Za kalendar sadrzaja moze se koristiti brdo sustava
dostupnih na internetu koji rade vecinu posla (kao npr. zakazano objavljivanje) ili pak dobro
poslozena excel tablica koji se preko Google Drive-a dijeli sa suradnicima [26].

Sve komponente plana sadrzaja za ,,Chonchu‘ opisane su u odlomku 4: Razrada marketinske

strategije za druStvene mreze.

3.1.6. Pracenje napretka i implementacija rezultata

Pracenje napretka marketinske strategije pomaze identificirati §to funkcionira vise, a §to manje.
Ovisno o ciljevima, mogu se pratiti KPI1-ovi'? kao $to su konverzije, potencijalni kupci, prihod i
metrika za druStvene medije, SEO i e-posta. Nakon otkrivanja sto funkcionira, najbolje je to
udvostruciti ili pak poboljsati strategiju kako bi se popravilo ono $to ne funkcionira [22].

Rezultati marketinSke strategije usmjerni na druStvene mreZze za ,,Chonchu iskazani su

detaljno u odlomku 5. Rezultati strategije jacanja identiteta brenda ,,Choncha®.

8 How-to (kako) se odnosi na sadrzaj koji opisuje korake kako se nesto postize.

9 Q&A stoji za pitanja i odgovori. Pitanja su uglavnom postavljena od strane korisnila.

10 Explainer video je video koji nesto objasnjava. Npr. kako narugiti “Chonchu” preko web stranice, a
ukljuuje slike zaslona, raspisane korake kupnje uz opcionalni voice-over (glas preko videa).

11 Reel je format objave na Instagramu. To je video dimenzija 9:16 prosjecnog trajanja oko minute,
sli¢an je prici (story), ali moze ostati na profilu zauvijek.

12 Klju¢ni pokazatelj uspjesnosti (Key Performance lindicator — KPI) je mjerljiva i kvantificirana
metrika koja se koristi za praéenje napretka prema odredenom cilju. Dostupno mrezno na:
https://www.klipfolio.com/resources/articles/what-is-a-key-performance-indicator.
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3.2. Marketing na drusStvenim mrezama

Marketing putem drustvenih mreza odnosi se na svako koriStenje platformi druStvenih mreza
za promociju proizvoda ili usluga. Sve vrste internetskih medija koji poti¢u interakcije svojih
korisnika i stvaraju osjecaj zajednistva nazivamo drustvenim mrezama. Drustvene mreze u isto
vrijeme omogucuju tvrtkama da razgovaraju s korisnicima, ali i korisnicima da razgovaraju jedni
s drugima. Kako je rije¢ o dvosmjernom kanalu, za upravljanje ovakvom komunikacijom potrebno
je mnogo truda i brige. Neovisno o svojoj veli¢ini drustvene mreze nasiroko koriste gotovo sva
poduzeca. Jedna od prednosti posebno za manja poduzeéa je jeftin i vrlo ué¢inkovit nacin dopiranja
do nove publike i komunikacije s potencijalnim kupcima. Drustveni mediji se uzimaju za najbrze
rastuci oblik izravnog marketinga, stoga je sigurno reci da su postali mo¢an marketinski alat [27,
28].

Strategija na drustvenim mrezama ukljucuje opsezna istrazivanja i mentalitet ,,prilagodi se ili
umri® (,,adapt or die®). Drustveni se mediji, kao i naéini na koje poduzeca komuniciraju s
klijentima, neprestano mijenjaju. Kako bi mogli stvoriti sadrzaj koji odgovara korisnicima
poduzeca se moraju mo¢i prilagoditi novoj tehnologiji. Razli¢ite platforme drustvenih mreza imaju
jedinstvene identitete 1 stilove sadrzaja, ali postoji mnogo sveobuhvatnih praksi koje se mogu
koristiti za jacanje online prisutnosti [28, 29].

Drustveni mediji su viSe od nacina za generiranje prodaja, to je nacin da se potrosac¢ima pokaze
kako je brend jedinstven. Ostvarivanje prodaje treba biti konac¢ni cilj, ali da bi se to ucinilo
ucinkovito, brendovi se prvo moraju usredotociti na poboljSanje svojih vrijednosti. Potrosaci zele
vise od &isto transakcijskog odnosa. Zele uspostaviti emocionalne veze s proizvodima i
poduze¢ima od kojih kupuju. Takoder, potrosaci vise cijene poduzeca koja su uskladena s
njihovim vlastitim interesima. Kako bi se to iskoristilo potrebna je transparentnost putem stranica
na drustvenim mrezama. Kada potro$aci saznaju vise o brendu i uspostave veze sa sadrzajem, veéa
je vjerojatnost da ¢e izvrsiti kupnju. Potrosac¢i su na strani brendova koje humaniziraju svoje
drustvene mreze, priblizavaju se publici i jacaju emocionalne veze. Neke prakse koje olaksavaju
ovakvo ponaSanje ukljucuju odgovaranje na komentare i pitanja te dijeljenje sadrzaja kreiranih od
strane korisnika. Jedinstven i prizeman sadrzaj uvijek je siguran recept za mogucnosti razvoja
brenda [28].

Nedovoljna aktivnost je najveca pogreska koju poduzeca mogu napraviti sa svojim drustvenim
mrezama. Svakodnevna aktivnost je i viSe nego potrebna kako bi racuni (profili) na drustvenim

mrezama rasli 1 imali bolje rezultate. Biti aktivan je ono Sto povecava vidljivost i poboljSava
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cjelokupni angazman s Kkorisnicima. To ukljucuje objavljivanje na feed-u'3, dijeljenje prica,
odgovaranje na komentare, interakciju sa slicnim racunima i dopiranje do pratitelja. Interakcija sa
sljedbenicima povecava vjerodostojnost i povjerenje. Mala poduzeca su u jedinstvenoj poziciji da
to ucine jer imaju osobnije odnose sa svojom publikom. publike. Na pocetku moze biti tesko
pridobiti sljedbenike, zato je imperativ da se inicira kontakt s drugim stranicama i potrosa¢ima
podjednako [28].

3.2.1. Odabir platforme

Jo$ jedna vazna praksa kod strategije druStvenih mreza je identificiranje koje su platforme
najbolje za ciljanu publiku. Danas ih poznajemo mnogo, a uklju¢uju Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn, TikTok i druge. Kada zapocinju, mnoga male poduzeca osjecaju pritisak da objavljuju
na svim platformama kako bi postigle bolje rezultate. To je krajnje nepotrebno jer zahtijeva puno
truda i vremena, a kada je vrijeme najveca investicija vazno je usredotociti se na platforme koje
pruzaju najbolju priliku za rast. Malim poduze¢ima moze biti izazovno prilagoditi se brojnim
moguénostima umrezavanja, suceljima platforma i formatima sadrzaja. Zato bi ona trebala
koncentrirati svoju strategiju na dvije do tri platforme, umjesto da koriste kvantitativni pristup. Te
bi platforme trebale sluZziti kao put kojim korisnici mogu saznati vise o poslovanju, njihovoj misiji
1 §to je najvaznije 0 proizvodima ili uslugama koje pruzaju. Za mala poduzeca posebno je vazno
stvarati na platformama na kojima se moze dose¢i njihova ciljana publika. Instagram i Facebook
olakSavaju lokalno povezivanje i pruzaju najbolje moguénosti umrezavanja [28].

Facebook mozda nema najblistavije korisni¢ko sucelje, ali poduzefima omogucuje
objavljivanje u razli¢itim stilovima koji dopiru do razli¢ite publike. Facebook ima vlastiti alat za
upravljanje pod nazivom ,,Meta Business Suite* koji pruza hrpu alata za sadrzaj, detaljnu analitiku,
potpunu kontrolu nad oglasavanjem i jednostavan nacin za upravitelje stranica da objave sadrZaj.
Sve navedeno moze posluziti za izgradnju temelja strategije i olaksati interakciju s publikom.

Najvecéa prednost ,,Mete“!* je pojednostavljena veza s Instagramom. Preko , Mete* moze se

13 Feed je tok sadrzaja vidljiv korisnicima drustvenih mreza. Npr. Instagram feed su sve objave na
stranici nekog korisnika.
14 Meta je izraz koji se koristi za ozna¢avanje novog imena tvrtke Facebook. U ovom sluc¢aju skrac¢enica

od ,Meta Business Suite“.
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objavljivati i na Facebook-u i na Instagram-u, primati obavijesti u stvarnom vremenu sa svake
stranice i pokretati oglasne kampanje istovremeno na obje platforme.

Instagram je, kao i Facebook, takoder izgraden oko konzumacije vise sadrzaja. Buduéi da su
to dvoje povezani, sadrzaj se lako moze dijeliti na obje platforme. Instagram je posebno dizajniran
za zajednicu i angazman. Kao jo$ jedna prednost Instagram-a moze se izdvojiti njegov segment
kupovine gdje Instagram omoguéuje poduze¢ima da na svojim profilima imaju naslovnicu
internetske trgovine bez hiperveze. Ovo povecava stope konverzije za mala poduzeca i eliminira

dodatne korake za kupnju s web stranice.

3.2.2. Algoritam i trendovi

Algoritmi odreduju kako se prikazuje sadrzaj korisnicima drustvenih mreza. Poznavanje nacina
na koji oni funkcioniraju brendovima moze pomoc¢i pri optimizaciji strategija za drustvene mreze.
Iako je nemoguce re¢i kako ¢e tocno funkcionirati algoritmi razlicitih platforma, njihovi korisnici
svakodnevnom upotrebom dolaze do nekih pretpostavki.

U 2023. godini Instagram-ov algoritam favorizirat ¢e sljedeéi sadrzaj. Sve ono §to je uredeno
direktno unutar Instagram aplikacije, a ne preko specijaliziranih aplikacija kao $to su Cap Cut,
Final Cut, Premiere Pro i sl. Sasvim ocito, Instagram nece jacati sadrzaj koji na sebi ima vodeni
zig TikToka. Algoritam ¢e dati prednost profilima, koji umjesto dva do tri puta tjedno, sada na
feed-u objavljuju svaki dan. Objavljivanje kvadratnih ili pejzaznih formata videozapisa nece
dogurati daleko jer algoritam preferira punu vertikalu 9:16, odnosno format reel-a. Instagram
preporucuje koristenje samo tri hashtag-a’® po objavi — vise od pet ¢ée algoritam smatrati
spamom?®. Opisi postaju vazniji od hashtag-a i dobro ih je optimizirati za pojmove pretrazivanja.
Sto se ti¢e prica, Instagram predlaZe objavljivanje pet do Sest puta dnevno i to ravnomjerno tijekom
dana. Na komentare u objavama, u idealnom slucaju, treba odgovoriti vlastitim komentarom jer ¢e
se tako osoba koja je prvotno komentirala vratiti na tu objavu, §to se smatra dobrim.

Facebook-ov algoritam odreduje relevantnost na temelju tri primarne razine ocjene. To su autor

objave, vrsta sadrzaja i interakcije s objavom. Korisnici vide sadrzaj koji im je relevantan jer

15 Hashtag je oznaka koja se koristi na drustvenih mreZama i olakSava pronalazenje objava/sadrzaja s
odredenom temom.
16 Spam je nezeljena posta/poruka.
23



Facebook neprestano azurira algoritam na temelju navedenih ocjena. U 2023. algoritam je voden
umjetnom inteligencijom i dizajniran je za isporuku personaliziranog sadrzaja korisnicima. Sto se
ti¢e video algoritma u 2023., visokokvalitetni sadrzaj kljucan je za bolje rangiranje videozapisa
prema algoritmu [30].

Sto se ti¢e trendova, oni su obi¢no prolazni, ali pruzaju velike $anse za privladenje novih
korisnika. Kada se sadrzaj objavi dok je u trendu, veca je vjerojatnost da ¢e se pojaviti u feed-

i zauvijek ¢e biti povezane s tim trendom [28].

3.2.3. PronalaZenje i Sirenje zajednice

Prilikom stvaranja strategije za drustvene mreze nerijetko se nedovoljno paznje posvecuje
izgradnji snazne zajednice oko brenda. Zajednica osim $to povecava angazman, daje potrosac¢ima
osje¢aj da sudjeluju u neéem vecem od njih samih. Vazno je shvatiti da se ne radi o prodaji
proizvoda ili usluge — radi se o uspostavi mreze oko vazne teme, cilja, interesa ili podrucja. Ova
ideologija je ono sto slijede brendovi kao sto su npr. Coca-Cola i Patagonia, a §to ih ¢ini izuzetno
voljenim. Za mala poduzeca je izrazito vazno pronaci i njegovati zajednicu na svakoj platformi.
No, mala poduzeca ne bi trebala idolizirati velika s milijunima neaktivnih sljedbenika nego bi
umjesto toga trebali izgraditi zajednicu oko aktivnog angazmana i lojalnosti [28].

Dva klju¢na ¢imbenika u izgradnji zajednice su stalni angazman i jedinstvenost. Ako poduzece
zeli da kupci i sljedbenici budu angazirani, moraju i sami biti angazirani. Kada mala poduzeca
stupe u kontakt sa sljedbenicima stvaraju se osobni odnosi i gradi se povjerenje. Odgovaranje na
komentare, izravne poruke i dijeljenje njihovog sadrzaja izvrsni su nacini za interakciju s
korisnicima. Najveca pogreSka malih poduzeca je ¢ekanje da ih korisnici prvi potraze. Poduzeca
moraju biti proaktivna u potrazi za zajednicom, inace ¢e izgubiti trzi$ni udio u korist drugih
kreatora 1 konkurenata. Poduzeca moraju potrosa¢ima dati razlog da se pridruze zajednici.
Jedinstven i povezan sadrzaj privlaci najvise paznje, a pokazivanje ljudskosti isto nije na odmet
[28].

3.2.4. Placeno oglasavanje

Drustvene mreze poduze¢ima pruzaju mocne i isplative nacine ciljanja odredenih publika.
Putem ,,Meta“ poslovnog paketa marketinski stru¢njaci mogu jednostavno analizirati Svoje
potrosace, demografiju i lokaciju kako bi u¢inkovitije pokrenuli oglasne kampanje. U prosjeku,

oglas od 10 dolara na Facebook-u ili Instagram-u dosegnut ¢e 1000-5000 ciljanih potrosaca. U
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usporedbi s konvencionalnim strategijama oglasavanja poput jumbo plakata, city light-a,
billboard-a i sli¢no, oglasavanje na drustvenim mrezama cilja prave potro$ace u pravo vrijeme.
Malim poduzeé¢ima s ograni¢enim prora¢unima to omogucuje da potroSe manje na oglase, ali
ciljaju odredene skupine kupaca svakim oglasom. Oglasivaci na drustvenim mrezama imaju vecu
kontrolu nad time tko i kada vidi njihov sadrzaj. Ovo je vazno jer mala poduzeca obi¢no ciljaju
ljude unutar odredenog podrucja, a Facebook ,,Meta Business Suite omogucuje trgovcima hiper-
ciljanje [28].

Jo§ jedna prednost oglaSavanja na druStvenim mrezama Uz to da je ucinkovito jest da daje
detaljnu analitiku. Za izradu oglasa potrebno je manje od 10 minuta, a tvrtke mogu ponovno
upotrijebiti svoje najbolje objave kao oglase. Oglasivac¢i imaju punu kontrolu nad iznosom novca
koji troSe i duljinom trajanja oglasa. Analitika se moze pratiti tijekom trajanja oglasa i automatski
se pohranjuje nakon njegovog zavrSetka. Analitika daje uvid u rasélambu angazmana, konverziju
veza, interakcija i dosega oglasa. Marketinski stru¢njaci mogu koristiti te informacije za postizanje
boljih rezultata u buduénosti [28].

3.2.5. Marketing influencera

Marketing influencera (Influencer'’ Marketing) ukljucuje partnerstvo s utjecajnim ili slavnim
osobama koje imaju znacajan broj pratitelja na drusStvenim mrezama kako bi se promovirao
proizvod ili usluga njihovoj publici. Za ovu, sve popularniju marketinsku strategiju, brendovi ¢esto
izdvajaju dio svog proracuna. Marketing influencera djeluje jer korisnici drustvenih mreza ¢esto
lako vjeruju drugim, popularnijim, korisnicima. Zbog toga, ako se poduzeée odluci za placeno

partnerstvo s nekim od influencera za jedan ulozeni dolar ¢e u prosjeku zaraditi 5,78 dolara [31].

17 Influencer je osoba koja utje¢e na odluke drugih zbog njihovog percipiranog autoriteta u odredenom
podrucju.
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4. Razrada marketinSke strategije za drusStvene mreZe ,,Chonche*

Najvaznije tocke marketinske strategije za ,,Chonchu su: stvaranje zajednice, kvalitetnog
sadrzaja i njegovo konzistentno objavljivanje. Uz razradu tih koncepata dobro se posluziti i
sljede¢im strategijama.

Prema ekonomistu Vilfredu Paretu najbolji nacin za stvaranje sadrzaja je pravilo 80/20 il
Paretovo nacelo. To znaci da bi se 80% sadrzaja trebalo fokusirati na zabavu ili vrijedne
informacije, a tek ostalih 20% na promociju proizvoda ili usluga. Ovo ¢e umjesto "guranja
proizvoda™ u svakoj objavi omoguditi poduzec¢ima da se usredotoce na stvaranje jedinstvenog
sadrzaja. U konacnici, cilj je razviti dublji identitet brenda prije nego §to se proizvodi i usluge
snazno promoviraju. To osigurava da brend gradi zajednicu, a ne slabi kanal prodaje [32].

,,content onion strategy ili kako bi ga njegov autor, Simon Sinek, nazvao ,,Zlatni krug*“ je
koncept koji pomaze poduze¢ima u promjeni na¢ina na koji vide svoje usluge i robu. ,,Zlatni krug*
usporeduje se s lukom jer ima tri sloja: Sto, kako i zaSto. Svako poduzece zna §to radi, a to je
uglavnom proizvod ili usluga koju prodaje. Samo neke organizacije znaju kako to rade i to su
stvari koje ih ¢ine posebnima ili izdvajaju od konkurencije. Vrlo malo organizacija zna zasto rade
to §to rade. Zasto je svrha, uvjerenje i razlog postojanja. Vanjski ,,§to* sloj je najveci i komponenta
je na koju se poduzeca najéesce fokusiraju jer zahtjeva najmanje truda. Kada brend sa svojom
publikom dijeli ,,kako* nesto radi, gradi kredibilitet i povjerenje jer pokazuje zasto je struénjak u
tom podrucju i zaSto bi mu se trebalo vjerovati. NajteZe je pokazati, najdublji sloj, ,,zasto* se nesto
radi, ali to je najbolja prilika da publika shvati tko je brend kao pojedinac. Sa ,,zasto* brendovi
uspostavljaju povjerenje i najdublju zajednicu koja ¢e razviti vrstu emocionalne privrzenosti jer
znaju kako je sav trud ulozen i zasto je brendu to znacajno. No, luk i dalje ima tri sloja, a samo ¢e
dijeljenje sva tri izgraditi cijelu zajednicu [33].

Meme'® marketing je jos jedan popularan nacin za veéu izlozenost. Meme-ovi su jednostavan
nacin za povezivanje s mladom publikom i stvaranje zabavnijeg sadrzaja. Prema Forbesu, meme-
ovi su dio naSe kulture i vjerojatnije je da ¢e potroSaci dijeliti sadrzaj koji im govori na
emocionalnoj razini. Za najbolje rezultate, meme mora ostati autenti¢an brendu i biti objavljen u
pravo vrijeme. Bas$ kao i svaki drugi trend, meme-ovi se brzo Sire i imaju kratak zivotni vijek —

stoga je vazno biti na vrijeme [34].

18 Meme je najc¢esce slika, video ili dio teksta tipi¢éno duhovite prirode, koji korisnici interneta kopiraju i
brzo Sire, Cesto s malim varijacijama.
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Hashtag-ovi su koristan nacin za korisnike da pronadu sadrzaj i koriste se na svim vec¢im
platformama. Statistike pokazuju da kada objava ukljucuje relevantne hashtag-ove, ima bolju
izvedbu od objava bez ikakvih. Neke platforme povecavaju angazman kada korisnik ukljuci
hashtag-ove visoke aktivnosti. Na primjer, TikTok videozapisi koji koriste istaknute hashtag-ove
obi¢no imaju vise pregleda i bolje stope interakcije, a Instagram postovi s hashtag-ovima broje 5-
7% veéi angazman. Hashtag-ovi takoder pomazu brendovima da ciljaju odredene zajednice, a svi

relevantni postovi koji koriste te hashtag-ove povezani su na jednom sredi$njem mjestu [28].

4.1.1. Stvaranje zajednice

Najbolji nacin ucenja o publici je gledajuéi analitiku objave i stvarajuci razlicite stilove
sadrzaja. Putem ,,Meta” poslovnog paketa, vlasnici ratuna mogu vidjeti uvide u postove,
demografiju publike, vrijeme interakcije i rezultate oglasa iz prethodnih kampanja. Nakon analize
takvih rezultata, moze se izraditi relevantniji sadrzaj na temelju onoga §to publiku zanima. Neki
Clanovi publike vise komuniciraju s odredenim vrstama sadrZaja. Prema istraZivanju koju je
proveo Hubspot, 54% potroSaca bolje reagira na video sadrzaj, a 41% na slike na drustvenim
mrezama. Kako bi se to iskoristilo, klju¢no je pronaci i identificirati stil sadrzaja koji najviSe
odjekuje kod ciljane publike [35, 36].

Potrosaci zahtijevaju sadrzaj koji je relevantan i prilagoden njihovim interesima. Kvalitetni
sadrzaji plijene pozornost i jacaju odnose s publikom. Takav sadrzaj pomaze potroSa¢ima
prepoznati problem, pronaéi rjeSenje, povezati se s idejom ili interesom, proSiriti znanje o
relevantnoj temi ili se jednostavno zabaviti — zbog Cega algoritam voli pojacavati sadrzaj koji
stvara takve jedinstvene veze [28].

Koliko je god kontradiktorno, potrosaci bas i ne vole da im se nesto ocito reklamira pa to treba
izbjegavati. Umjesto toga potrosacima treba pribliziti vrijednost do koje im je ve¢ stalo i zauzvrat
¢e organski do¢i do izgradnje zajednice ljudi koji su zainteresirani za neki brend. Kao savrsen
primjer uspjeha izgradnje zajednice je brend ,,Our place* i njihov Instagram profil @ourplace.
Ovaj brend kuhinjskog posuda zapoceo je s nula pratitelja i niSta budzeta za placeno oglasavanje,
a za manje od Cetiri godine postalo je viSemilijunsko poduzece s vise od 570 000 pratitelja i
brojnim partnerstvima ukljucuju¢i ono sa Selenom Gomez. ,,Our place* koristio je jedan vrlo
jednostavan aspekt dobre strategije za drustvene mreze — zajednica ispred proizvoda. Posao ili
proizvod su roba, a to zapravo nikoga ne zanima jer je iritantno kad se nesto konstantno oglasava.
Publiku, na primjer, ne zanimaju bezbrojne informacije o neprianjajucoj tavi ve¢ kako i zasto bi
im ona mogla posluziti. Zato se ,,Our place* fokusirao na izgradnju zajednice ljudi sa zajednickim

interesom oko njihovih proizvoda. Dakle, ,,Our place“ se nije brendirao kao tvrtka posuda za
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kuhanje, ve¢ kao zajednica gurmana i ljubitelja fine hrane. Umjesto snimanja videozapisa 0
njihovim najboljim tavama, izradivali su sadrzaj s receptima i stvarima u kojima bi gurmani
uzivali. Unutar takve zajednice oni koji su trebali tavu su je bez razmisljanja, naravno, kupili od
brenda ,,Our place“. Ova strategija moze se replicirati u doslovno svakom poslu — izgradnja
snaznih vrijednosti zajednice oko pravih ciljeva ostvarit ¢e vece profite od profita koji bi bili
ostvareni izravnom prodajom proizvoda ili usluga.

Sljede¢i dobar primjer organickog rasta na druStvenim mrezama i prodaju proizvoda na istima

je @blankedstudios vlasnika Brandona Wanga. Brandon je svoj put zapo¢eo snimanjem estetskih

videa uredenja svog doma za TikTok publiku. Kad je vidio da to mnoge interesira i da se njegova
baza sljedbenika naglo povecava pretvorio je sve u poslovanje. Glavni klju¢ njegovog uspjeha je
to Sto je na profilima druStvenih mreza za svoj brend i dalje stvarao sadrzaj zbog kojeg su ga
njegovi sljedbenici zavoljeli — sljedeci pravilo 80/20, opisano u odlomku 4: Razrada marketinske
strategije za drustvene mreze, manje je gurao one objave koje su direktno oglasavanje i reklama.
Svaki proizvod koji izbaci Brandon i rasproda, a ako nastaviti stvarati sadrzaj ne kao poduzece vec¢
kao 0soba, bit ¢e sve uspjesniji. Kao zakljuéak svih navednih primjera izdvaja se vazna nit vodilja

koja ¢e brendove dovesti do uspjeha, a glasi: ,,Prodajte stil Zivota, a ne proizvod®.

4.1.2. Kvaliteta iznad kvantitete

Umjesto proizvodnje Sto je moguce viSe sadrzaja, u€inkovitije je fokusirati se na kvalitetu
sadrzaja. Dio vrijednosti kvalitetnog sadrzaja je njegova dugovjecnost. Kako platforme postaju
trazilice, potrosaci ¢e vjerojatno naic¢i na vrijedan sadrzaj dugo nakon $to pocetni angazman prode.
Cimbenici kao $to su razludivost kamere i veli¢ina zaslona igraju ulogu u utjecaju i koligini
dijeljenja sadrzaja. Potrosaci ne zele vidjeti mutne slike ili videozapise — poznato je da takav
sadrzaj kvari iskustvo gledanja, a web mjesta drustvenih medija sprijecit ¢e ih da dobiju privlacnost
u algoritmu. Video i slike trebaju odrazavati Zeljenu veli¢inu 1 omjer Sirine i visine platforme. Na
primjer, objave na Instagram-u trebali bi imati omjer 1:1, a reel-ovi bi, kao i price, trebali biti
veli¢ine 9:16. PridrZzavanje ovih omjera pruzit ¢e bolje iskustvo potroSacu i dati bolje uvide. Video
sadrzaj treba snimati kamerom visoke rezolucije ili pametnim telefonom s najmanje 1080p. Na

kraju, sav sadrzaj trebao bi biti jednostavan za Citanje, povezan s brendom i imati jasnu temu [28].

4.1.3. Konzistentnost

Dosljednost se razlikuje medu brendovima, pa je za svaki potrebno pronaéi raspored koji

najbolje odgovara njihovim potrebama i preferencijama. Jedno je sigurno, mala poduzeca i ona u
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nastajanjima trebale bi teziti objavljivanju razli¢itih sadrzaja svaki tjedan (videozapisi, tekstualne
objave, price, slike itd.). Na kakav sadrzaj ¢e publika najbolje reagirati ovisi 0 njima samima, ali i
normama platforme. Potrebno je svakako pratiti analitiku svake objave pa prema tome prilagoditi
sadrzaj za dalje.

Dosljednost koje ¢e se drzati ,,Choncha“ detaljno je opisano u 4.4: Plan objavljivanja sadrzaja.

4.2. Kreiranje sadrzaja za druStvene mreze

Brendovi bi se trebali usredotoCiti na stvaranje sadrzaja koji je vizualno privlac¢an i dobro
predstavlja brend. Sadrzaj je izravan odraz poslovanja i onoga $to ono cijeni, a takoder je izvrstan
nacin da kupci vide vrijednost proizvoda ili usluga koji se nude. Izrada kvalitetnog sadrzaja nije
laka pa je dobro iskoristiti sve alate koje drustvene mreze pruzaju. Dobro je poceti s analizama
ciljanih publika te pomocu profila konkurencija do¢i do okvirnog sadrzaja koji bi mogao
interesirati korisnike. Nakon nekoliko tjedana dosljednog objavljivanja, lakSe je vidjeti kako se
ciljna publika angazira i za koju vrstu sadrZaja je zainteresirana. Nakon toga potrebno je prilagoditi
strategiju kako bi bolje odgovarala zeljama publike [28].

Zanimljivo je da su videosadrzaj, objava ili reel najlaksi nac¢in dopiranja do nesljedbenika i
povecanja angazmana. PotroSace privlaci videosadrzaj jer poboljSava njihovo iskustvo i vizualno
je privlacan. Zbog algoritama koji pojacavaju videozapise, objavljivanje temeljeno na tekstu nije
tako vidljivo kao $to je prije bilo. Razluc¢ivost objave, tekst, pozadinska glazba (zvuk u trendingu)
I trajanje igraju ulogu u viralnosti sadrzaja. Umjesto izbacivanja videozapisa §to je brze moguce,
vaznije je poraditi na kvaliteti. Iznimno je vazno proizvoditi sadrzaj visoke kvalitete, u suprotnom
bi algoritam mogao manje pokazivati te objave [28].

Vjerojatnije je da ¢e videozapisi i slike koji koriste zvuk u trendu imati ve¢i angazman, posebno
na platformama kao §to su Instagram 1 TikTok. Zvukovi u trendu okupljaju korisnike i promoviraju
suradnju na cijeloj platformi. Kada se zvuk stalno koristi, algoritam ga pojacava, uzrokujuci da se
pojavi na stranicama za istrazivanje. Jo§ jedna prednost je ta $to su svi videozapisi stvoreni s
popularnim zvukom grupirani zajedno ispod zaglavlja zvuka. To gledateljima olakSava
pronalazenje i produljuje zivotni vijek objave. Osim videosadrzaja, na Instagram-u dobro prolaze

i carousel®® objave. Jos u listopadu 2022. carousel-i su imali najveéu prosjeénu stopu angazmana

19 Instagram carousel (vrtuljak) je objava koja sadrzi viSe od jedne fotografije ili videa, a koje korisnici
mogu vidjeti povlacenjem prsta ulijevo.
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od svih vrsta objava na Instagram-u. U to vrijeme carousel objava broji prosje¢nu stopu
angazmana od 0,62%, a video objava (reel) od 0,61%. Uz to, carousel objave ¢e u prosjeku imati
3,1 puta vise angazmana nego obicne objave [28, 37].

Najlaksi nacin za stvaranje vrijednog sadrzaja je identificiranje niSnih tema unutar ciljane
publike, a zatim strukturiranje sadrzaja oko tih tema. ,,Choncha* ¢e na drustvenim mrezama zato
redovno objavljivati sadrzaj koji ne prodaje samo proizvod ve¢ donosi opée korisne informacije
vezane uz biljke, vrtlarstvo i sli¢no. Publika koja prati profile ,,Chonche zainteresirana je za
biljke. ,,Choncha“ svoju publiku dijeli na one koji se Zele, ali ne znaju brinuti o biljkama i na one
koji se znaju i vole brinuti o biljkama. Zato ¢e sadrzaj na drustvenim mrezama ,,Chonche® biti
miks prilagoden objema skupinama. Za prvu skupinu sadrzaj ¢e obuhvacati sve savjete i trikove
(tips & tricks) kako se brinuti za biljke, koje vrste su najzahvalnije za odrzavati te neke zabavne
¢injenicama o istima. Za drugu, iskusniju, skupinu sadrzaj ¢e biti vise inspirativnog tipa kao razne

Nakon odredivanja ciljanih skupina i grubog definiranja tema sadrZzaja potrebna su dodatna
istrazivanja. Najbolji nacin za definirati vlastiti sadrzaj i njegov stil je pogledati konkurenciju. U
trazilicu na Instagram-u ili Facebook-u moze se upisati pojam, za ,,Chonchu® npr. plants (biljke),
i pronaci nekoliko profila koji objavljuju sli¢ni sadrzaj. Dobro je uzeti si vremena pa istraziti kakve
objave dobivaju najviSe angazmana u smislu pregleda, lajkova i komentara te na temelju toga

osmisliti nesto sli¢no za vlastiti profil. Na profilu @houseplantclub kao potencijalnu ideju i

inspiraciju za svoje profile ,,Choncha* ¢e uzeti vrstu DIY (Do it yourself), odnosno uradi sam
objave vezane uz biljke. Nakon analize konkurencije, sljede¢i korak koji ¢e posluziti za dobru
inspiraciju je Pinterest — druStvena mreza koja omogucéuje vizualno dijeljenje i otkrivanje novih
interesa prikvacéivanjem sadrZaja na vlastite ili tude ploce (tj. kolekcije pribadaca (pins)). Nakon
pretrazivanja odredenog pojma na Pinterest-u se otvara brdo rezultata, klikom na svaki od tih
sadrzaja, a najbolje ju je koristiti za stvaranje moodboard-ova. Moodboard je vizualni alat koji
pomaze komunicirati dizajnerske koncepte i ideje. To je odabrana kolekcija slika, materijala,
paleta boja, teksta i drugih elemenata koji su rasporedeni tako da evociraju odredeni stil ili osjeca;j.
Pinterest je besplatan izvor velikog broja svakakvog sadrzaja koje je vrlo jednostavno prikvaciti u
odredene kolekcije, odnosno ploce. Primjer moodboard-a za ,,Chonchu‘ kreiranog na Pinterestu

dostupan je na https://bit.ly/ChonhcaMoodboard. Prilikom ovakvog prou¢avanja sadrZzaja ne bi

trebalo biti teSko doé¢i do ideja za kreiranje vlastitog, ukoliko jest sljedeca opcija, ne toliko
dostupna, je imati struénjaka u bran$i. Na primjer, jedna od suradnica ,,Chonche je cura sa
zavrSenim fakultetom agronomije koja na bilo kakva pitanja o biljkama ima odgovor, a sa svojim

znanjem svakako moze pridonijeti stvaranju sadrzaja. Nakon svih ovih koraka trebala bi se imati
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https://www.instagram.com/houseplantclub/
https://www.pinterest.com/derahe_/choncha-moodboard/?invite_code=8689761179bd4321a96de078e1ab7ec8&sender=728246339653082066

jasnaideja o sadrzaju koji ¢e brend proizvoditi — vazno je dobro kreirati teme predlozaka i okvire
unutar koji ¢e se izmjenjivati sli¢an sadrzaj, primjer za ,,Chonchu‘ nalazi se u odlomku 4.3.1:
Predlosci vizuala za platforme drustvenih mreza.

Za kraj, najbolji i jako konkretan trik za osmisljavanje i stvaranje velikog broja sadrzaja koji
bi mogao interesirati ciljane publike je Google trazilica. Na primjeru ,,Chonche* ako se u trazilicu
stavi pojam ,,house plants (,.kucne biljke*), preporuéljivo na engleskom jeziku jer ¢e tako izaci
vise materijala, nakon dva do tri rezultata pretrazivanja iskocit ¢e sekcija ,,Korisnici takoder pitaju*
(vidi Slika 4.1: Stvaranje sadrzaja uz pomo¢ Google trazilice). Sekcija ukazuje na rezultate
pretrazivanja koji su zanimali korisnike nakon $to su pretrazili ,,house plants®. Svaki od tih
rezultata otvara se kao padajuci izbornik sa sumiranim odgovorom pretrazivanja. Najbolji dio je
taj da Sto se viSe drugih rezultata otvori, jos Se viSe novih generira. Ovo je uvjerljivo najbolji nacin
za kreiranje velikog broja sadrzaja jer je besplatan izvor hrpe ideja, a najbolje je $to pokazuje teme
koje stvarno interesiraju ciljane skupine. Nakon pet do deset minuta ovakvog pretrazivanja

rezultata moze se nakupiti informacija za mjesecno stvaranje sadrzaja, odnosno vizuala.

GO gle house plants x = ¥ & Q

Korisnici takoder pitaju

Which plant are best for home? v
Do house plants clean the air? v
What indoor plants need? v
Which plant gives oxygen 24 hours? v
What are the top 5 indoor plant? A

Snake plants, spider plants, rubber plants, peace lilies,
ferns, and English ivy are some of the best indoor plants for
boosting oxygen levels and purifying the air. 29. sip 2022.

@ goodhousekeeping.com
https:/fiwww goodhousekeeping.com » home » gardening

10 Best Indoor Plants for Your Health, According to Research

Potrazite: What are the top 5 indoor plant?

Do houseplants need sun? v

Slika 4.1 Stvaranje sadrzaja uz pomoé¢ Google trazilice
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4.3. Stvaranje vizualnog identiteta na drustvenim mrezama

Vizualni identitet koji ¢e biti stvoren za drustvene mreze bazirat ¢e se na postoje¢em vizualnom
identitetu jer je to zapravo bit identiteta — konzistentnost kroz razlicite kanale. Znaci, postojece
boje, tipografija, stil, pakiranje i sve §to postoji u resursima ,,Chonche* pretocit ¢e se u vizuale za
drustvene mreze. Ukratko, boja koja prevlada na feed-u je naravno zelena jer to ljudi i najprije
povezuju s prirodom, biljkama, iskrenoS¢u i smireno$¢u. Osim zelene Koristit ¢e se prljavo bijela
I isprana crna kao neutralne boje, a ponekad za momente akcenata smeda, narancasta, bordo
crvena, roza i svijetlo plava. No, sve to ¢e za ,,Chonchu® biti definirano u odlomku 4.3.2:

Brandbook ,,Chonche* za druStvene mreze.

4.3.1. Predlos¢i vizuala za platforme drustvenih mreza

Stvaranje predlozaka (template) za druStvene mreze je zapravo pretakanje odredenih vrsta
sadrzaja u vizualni prikaz. Za brendove ovakav nacin razmisljanja i stvaranja ima ogromne
benefite. Najprije, stvaranje predlozaka za razliite vrste objava odrzavat ¢e dosljedan izgled i
dojam kroz cijeli sadrzaj. Dosljednost takoder pomaze u izgradnji prepoznatljivosti brenda i
njegovog identiteta jer tako olakSava publici prepoznavanje objava u moru sadrzaja. Predlosci,
znadi, pruzaju savrSenu priliku za jacanje identiteta brenda. Najveca prednost predlozaka je
svakako dugoro¢na usteda vremena. Nakon §to se dizajn predloska definira u njega se
jednostavno ukljucuje novi sadrzaj ili azurira postojeci bez stvaranja od nule. Ukoliko se
predlosci jasno, jednostavno, ali efektno definiraju omogudit ¢e da vizuale za drustvene mreze
stvara viSe osoba — izrazito vazno za ve¢a poduzeca. Dobro osmisljeni predloSci mogu pomoci
da se uc¢inkovito prenesu klju¢ne informacije i tako privuéi pozornost i angazirati publiku. Za
kraj, dobro dizajnirani predloSci mogu objavama dati dotjeran i profesionalan izgled §to ¢e
povecati kredibilitet brenda.

Prije dizajnerski rjeSenja predlozaka, vazno je znati u kojim ¢e se dimenzijama za koje
platforme stvarati. U Tablici 4: Veli¢ine vizuala za druStvene mreze prikazane su relevante
dimenzije za vizuale, a sve su velicine izrazene U pikselima. Iako se za 1:1 objavu preporucuje
dimenzija od 1080x1080px, ova od 1200x1200px ipak daje vecu kvalitetu, a kompresija jos

uvijek nije znacajna.
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Tablica 4: Velicine vizuala za drustvene mreze

Druftvena Objava Prica/reel, 9:16 Pro_f lna Cover
mreza slika
1880x1057 (+ restrikcije)
Facebook | 1200x1200 1080 x 1920 2048x2048 | 1880x696 (video, 20-90 sek)
1920x1006 (za event)
1080 x 1920
Instagram | 1200x1200 | (restrikcije: 200 px 2048x2048 -
. e (kruzno)
margine dolje i gore)
Linkedin | 1200x1200 i 2048x2048
1400x800 (kruzno) 974x300

,,Choncha“ ¢e za svoj Facebook i Instagram feed osmisliti 14, a za pri¢e 0sam vrsta predlozaka
— neki ¢e se koristi ¢eS¢e od drugih, a sve ovisi o tome koliko ih je jednostavno reproducirati.
Naime, stati¢ne vizuale koji su kreirani u vektorima i ne zahtijevaju neke posebne fotografije
najlakse je proizvesti. Najmanje ¢e biti objava koje su zamisljene kao videosadrzaj i fotografije
,,Chonche* jer zahtjevaju najviSe posla posto ih najprije treba snimati/fotografirati. Plus, neke
objave su prikladnije za ¢e$ce objavljivanje, a neke su samo za odredene prilike — kao Dan planeta
Zemlje, nova linija ,,Chonche®, DIY objave 1 sli¢no. Za genericke fotografije koristit ¢e se one s
besplatnih izvora kao S$to su ,,Pexels* ili ,,Unsplash®, a sve ostalo ¢e ,,Choncha‘ raditi sama.

Vrste predlozaka za objavu na feed-u podijeljene su u etiri skupine da se sprije¢i objavljivanje
previse sli€nog sadrzaja u prekratkom vremenu. Oznaka C pored nekih predloZzak znaci da je
objava zamiSljena kao carousel. Osim ako nije definirano drugacije, sav videosadrzaj objavljivat

¢e se kao reel.

Prva skupina: biljka tjedna/mjeseca (C), top 5 xy biljaka (C) i Katarinini (ili drugih
suradika ,,Chonche*) tips and tricks (C).

Druga skupina: fotografije (,,Chonche* ili genericke), ilustracije, citati i meme-ovi.
Treca skupina: podsjetnici (reminder), isjecci iz aplikacije, DIY i explainer videi. DIY
¢e takoder biti u video formatu zamisljen kao stop motion animacija.

Cetvrta skupina: posebne objave za specijalne prigode, suradnje (npr. ,,Choncha“ na

Kickstarteru) i noviteti u ,,Chonchi®.
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PLANT OF  MONSTERA GOOD TO KNOW

lat | Monstera deliciosa Monstera needs |

The Monstera defcioso, also known as the spit-leaf peaty soil-based potting
ith folic I d\umcv ized > T 1 i

oyt polir bbbl Ui o8 bright indoor light

'h ksYem I nsrmxd'mpmlhubnm it climb .

K o Erommr e haioht S 20 heIers Whien st 2 no strong direct sun

indoors, it typically reaches a height of 1,8 1o 2,5 mefers. ) X

s 2 " warm and humid location
ind have unique cuts and perforations. Although indoor

il @,it,“:mmm., Fihey de he fuft s reduced watering from

edible and has a flavor reminiscent of pineapple/banana. fall to late winter

Slika 4.2 Predlozak "Plan of the month"

1. Aloe vera ba Spider plant

lat | Aloe barbadensis lat | Chlorophytum comosum
well-drained potting soil | partial shade well-drained soil | bright indirect light
dry conditions and low humidity regular watering when in full grow | warmer climate

2. Monstera 5. Snake plant
lat | Monstera deliciosa lat | Sansevieria trifasciata
soil-based potting mix | indoor bright light well-drained potting mix | warm and bright )
no direct sunlight | warm,humid environment locati tolerate | when g

season, keep soil moist

3. Golden pothos

lat | Epipremnum aureum

peaty potting mix | bright indirect light
when growing season, keep soil moist

for begginers —

Slika 4.3: Predlozak "Top 5 xy plants™

GREAT TRICK
%ngk&s for keeping your leaves extra

shiny = banana peel.

“Togeta heom-y and luminous shine on the
leaves of your piants, it is enough 1o rub
et e b part of the banana
peel”

| Katarina, moag.ing.ogr.

Shiny~
plants
by Kate

My houseplant watching
me puf water in the
espresso machine

Slika 4.5: Predlosci "Fotografija™, "llustracija” i "Meme"
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({4 ({4

Even if I knew that

Even if I knew that
tomorrow the world

tomorrow the world
would go to pieces, would go to pieces,
I would still plant I would still plant
my apple tfree. my apple free,

— MARTIN LUTHER Ys ”“j =

Slika 4.6: Predlozak "Citat"

025 B

f MONSTERA
CHONCHA APP now

cho-)'
neha water your plant!
/

HICRSTARTER

Slika 4.8: Predlosci "Prigode”, "Noviteti" i "Suradnje"”
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Prilikom definiranja predloZaka dobro ih je staviti u feed i provjeriti hoce li oni funkcionirati

skupa u praksi. Primjer feed-a ,,Chonche* je ispod na Slika 4.9: Vizualizacija feed-a.

10:25
.
Monday, June 19
CHONGK PP
cho.-
neha water your plant!
/

PLANT OF
THE MONTH

Monstera Deliciosa —

Hi Eugen!
Your plant is doing rect

MONSTERA E
Good
D™ O

) e ]
L.}

IPS &
RICKS

Shiny~
planfs
by Kate

({4

Even if I knew that

- tomorrow the world
: would go to pieces,
2 3 I would still plant
> my apple free.

— MARTIN LUTHER

TOP 5
HOUSE

My houseplant watching
me put water in the
espresso machine

A,

for begginers —

Slika 4.9: Vizualizacija feed-a
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Predlosci za price (story) nece biti podijeljeni u skupine, ali ih je definirano osam vrsta. Gotovo
svi predlosci zamiSljeni su u vise dijelova (vise prica), od dva do Cetiri. Svaka vrsta predloska ¢e

na Instagram profilu imati i svoj highlight°.

Q and A: pitanja osmisljava osoba zaduzena za to ili se, ¢esc¢e, pratiteljima ponudi da
sami pitaju.

Ovo ili ono: ponudene su dvije stvari, pratitelji trebaju u anketi odabrati koja im je
draza.

Pitalice: kviz u kojem sudjeluju pratioci. Napomena: pitalice se ne objavljuju ne
Facebook-u jer on nema tu opciju.

Zabavne Cinjenice: zacudujuca Cinjenica o biljkama ili prirodi.

Inspiracija: esteti¢na fotografija povezana s ,,Chonchom®, biljkama ili prirodom.
llustracija: sa feed-a prilagodena na 9:16.

Posebne prigode: Cestitati na Saljivi nacin neka od dogadanja.

Dijeljenje sadrzaja: UGC te vlastitih objava i reel-ova.

WHICH INDOOR WHAT IS THE
PLANTS ARE THE DIFFERENCE
EASIEST TO CARE BETWEEN BRIGHT,

FOR? MEDIUM AND LOW
LIGHT PLANTS?

and Some plants that doesn’t Bright light plants will
need a lot of your do well in direct or
attention are: strong sunlight,

ot g and
Pothos, Aglaonema, Medium light plants
Time to ask Sansevieria, Dracaena Lisa, should stay out of the direct

Spider, Corn, Iron, sunlight but should be
ZZ plants, Bird’s Nest fern, placed in a bright room,

Write something Cacti and Succulents.

Low light plants prefer
to stay in the shade.

you asked, we answered —

Slika 4.10: Predlozak "Q and A" story

20 Highlihgt na Instagram profilu je istaknuta i objedinjena kolekcija pri¢a.
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Snake plant

Spider plant

THA?

what do you think —

Slika 4.11: Predlozak "Ovo ili ono" story

WHAT IS THE IN A FOOD WHICH PLANT
PROCESS IN CHAIN, PLANTS SEED IS
WHICH PLANTS ARE KNOWN DISPERSED BY
¢ 2
HOW HIGH :Igcl)(g’IH EIR AS WHAT? THE WIND?

IS YOUR
GREEN

CORRECT ANSWER CORRECT ANSWER CORRECT ANSWER
I Q @ Respiration @ Consumers @ Dracena
Photosynthesis Decomposers Dandelion
(C) Glycogenesis (C) Producers (C) Dandeiion
see for yourself —
2 (reen 2

Slika 4.12: Predlozak "Pitalica" story

ACT:
YOU
KNOwW?

90% of the foods that

humans eat come from
just 30 plants. \ r

I knew that!

No way...

Slika 4.13: Predlosci "Zabavna cinjenice”, "llustracija” i "Inspiracija” story
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HAPPY IT'S INTERNATIONAL  FROM: yours truly

E @

send this to someone -

Slika 4.14: Predlozak "Prigoda" story

4.3.2. Brandbook ,,Chonche* za drustvene mreze

Posto ¢e na reprodukciji sadrzaja za drustvene mreZe raditi viSe osoba izuzetno je vazno da se
svaki korak i misao iza vizuala jasno definira. Upravo je to svrha brandbook-a, odnosno knjige
koja definira sve potrebno prilikom kreiranja vizuala za drustvene mreze ili bilo kojeg drugog
sadrzaja. Stvaranjem i pracenjem smjernica brandbook-a, osigurat ¢e se konzistentnost i
dosljednost sadrzaja kroz sve profile drustvenih mreza.

Ispod na slikama prikazane su neke od stranica iz brandbook-a ,,Chonche®. Slika 4.15: 1z
brandbook-a, definiranje primarnih boja prikazuje ¢etiri primarne boje i njihove hex kodove. Slika
4.16: 1z brandbook-a, definiranje predloska "Citat" prikazuje predozak citata za feed i sve mjere
koje su potrebne za njegovu reprodukciju. Slika 4.17: 1z brandbook-a, definiranje predloska "Ovo
ili ono" prikazuje predozak za story ,,Ovo ili ono* i kako se definiraju sve mjere koje su potrebne
za njegovu reprodukciju. Opsiran brandbook ,,Chonche* koji sadrzi sve od fontova, boja, margina,
skupina vizuala, predlozaka pa 1 nacina imenovanja datoteka nalazi se na
https://bit.ly/ChonchaBrandbook.
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https://drive.google.com/file/d/116PiNeXt25EK4jSHbKc0qDlnjEgj6spK/view?usp=sharing

PRIMARNE BOJE

#3f825¢ #3f825¢ #faf9fé

#2f2b2d
15% opacity

BOJE
Slika 4.15: 1z brandbook-a, definiranje primarnih boja

Even if I knew that Even if I knew that
tomorrow the world tomorrow the world
_would go to pieces, would go to pieces,

I would still plant I would still plant

my apple tree. my apple tree,
— MARTIN LUTHER el i
TEMPLATES

Slika 4.16: 1z brandbook-a, definiranje predloska "Citat”
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05 | OVOili ONO STORY

THaz

TEMPLATES

4.4. Plan objavljivanja sadrzaja

what do you think —

Slika 4.17: 1z brandbook-a, definiranje predioska "Ovo ili ono"

Svaka platforma ima optimalne rasporede objavljivanja i vrijeme kada je publika najaktivnija.

Stoga je vazno znati koje platforme zahtijevaju viSe truda i koje je vrijeme najbolje za

objavljivanje. U Tablici 5: Najbolje vrijeme objavljivanja na drus$tvenim mrezama prikazani su

vremenski periodi, za svaku platformu, u kojima se moze oc¢ekivati najve¢i angazman korisnika.

Zelena polja oznacavaju dane kada je najbolje, a crvena polja dane kada je najgore objavljivati.

Ne obojena polja su okej za objavljivanje, ako sadrze i najbolje vrijeme objavljivanja dobro ga je

pridrzavati se. Periodi objavljivanja variraju od platforme do platforme, ali iz tablice mozemo

zakljuciti da je definitivno najgore objavljivati u nedjelju, a najbolje kroz sredinu tjedna u

prijepodnevnim satima [38].

Tablica 5: Najbolje vrijeme objavljivanja na drustvenim mrezama

Drustvena

g Ponedjeljak | Utorak | Srijeda | Cetvrtak | Petak Subota | Nedjelja
I;;I;sz()k 8-13 8-14 8-13 8-12
Instagram 10-12 9-13 10-13 9-11
LinkedIn 10-12 | 10-12 10-12
Twitter 9-14 9-13 9-14 9-12
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TikTok 14-18 | 14-17 | 15-17

Naravno, svi drustveni mediji zahtijevaju paznju, a $to su brendovi dosljedniji, to ¢e imati bolje
rezultate. Prema studiji koju je proveo Forbes, dosljedno objavljivanje tijekom razdoblja od Sest
mjeseci povecalo je broj pratitelja na Facebook-u za 30%, Twitteru za 9%, a LinkedIn-u za 6%.
Dosljednost takoder uspostavlja bolje odnose s publikom, hrani algoritam i poboljSava Sanse
vidljivosti novim korisnicima [39].

Stvaranje sadrzaja na dosljednoj osnovi moze biti izazovno, stoga je vazno imati pisani plan.
Dostupno je mnogo besplatnih alata za pomo¢ u planiranju sadrzaja, ukljucuju¢i Google
dokumente, Canvu i Microsoft Teams, iako ¢e funkcionirati bilo koji predlozak kalendara koji se
moze uredivati. KoriStenje kalendara za planiranje mjese¢nog sadrzaja i odredivanje redovitih
vremena objavljivanja pomoc¢i ¢e u ravnotezi s radnim optereenjem. Odgovarajuce planiranje
pomaze brendovima da ostanu ispred konkurencije te u stvaranju dosljednijeg sadrzaja [28].

,,Choncha“ ¢e objavljivati na Instagram-u i Facebook-u. Prema raznim izvorima i svojim
moguénostima za ,,Chonchu* je najbolje da objavljuje na feed-u dva do tri puta tjedno, reel-ove
Sto CeSce, ali ovisi o materijalima, a pricu Cetiri do pet dana u tjednu i to u periodima prikaznim u
Tablici 5: Najbolje vrijeme objavljivanja na druStvenim mrezama. Cijeli plan objavljivanja radit
¢e se preko Google Diska gdje ¢e se dijeliti Google tablice sa svima kojima su potrebne. Prije
raspisivanja rasporeda obratit ¢e Se pozornost na posebne dane tog mjeseca (kao Valentinovo, Dan
planeta Zemlje, Majc¢in dan 1 sl.) jer to uvelike utjeCe na raspored i stvaranje vizuala. Veza na
Google tablicu rasporeda za Instagram i Facebook u lipnju i srpnju dostupna je na
https://bit.ly/ChonchaPlanobjava, a ista tablica samo za jedan tjedan, prikazana je dolje.

Tablica 6: Raspored tjednog sadrzaja na Instagram-u i Facebook-u "Chonche"

12.6 13.6 14.6 15.6 16.6 18.6
Ponedjeljak Utorak Srijeda Cetvrtak Petak Nedjelja
OBJAVA PRICA OBJAVA PRICA PRICA PRICA
T — UN TOP 5 R
emsi?e“s;z’ﬂsz'he ) ACTW HOUSE

A PLANTS
90% of the foods that : )
humans eat come from 4 or
just 30 plants. ‘A%
2 \ &
Thnow that P_‘\ ’b o

Noway. for begginers —
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1p3qRjIIq13gOPsvSaIOR-e_rrpGxShds/edit#gid=309576380

Couldn't *staviti Did you say *staviti
be us@e) anketu caring for anketu
plants is hard?
If so, maybe
try or top 5
easy-to-grow
plants (or get

yourself
Choncha @).
#choncha #choncha
#plantcare #houseplants
#plantparent #plantcare
+ podjeliti kao | *jedna prica | + podjeliti *tri price *jedna prica *dvije price
pricu kao pricu

U Tablici 6: Raspored tjednog sadrzaja na Instagram-u i Facebook-u "Chonche" nalaze se sve
informacije za tjedno objavljivanje sadrzaja na Instagram i Facebook profilima ,,Chonche.
Tablica je ispunjena za sve dane osim jednog — subote. Predvidene su dvije objave na feed, a zbog
dijeljenja isti ¢ak Sest dana prica. Zbog vise dijelova pric¢a u Cetvrtak i nedjelju, sveukupno ih je
devet. Redovi tablice od gore prema dolje sadrze informacije o: datumu, danu u tjednu, vrsti
objave, tipu vizuala (i skupini), vizualu, opisu, hashtag-ovima i dodatnim napomena. Cetvrti red
tablice je obojen jer svaka od boja oznacava skupinu iz koje je vizual. Tuma¢ boja za skupine
prikazan je u Tablici 7: Tumac boja skupine vizuala. ObiljeZavanje bojama pomoc¢i ¢e U

spomenutom izbjegavanju precestog objavljivanja presli¢nog sadrzaja.

Tablica 7: Tumac boja skupine vizuala

1.skupina vizuala

2.skupina vizuala

3.skupina vizuala

‘ 4.skupina vizuala

Prica

4.5. Organicki rast na drustvenim mreZama

Stvaranje organskog rasta na drustvenim mrezama zahtijeva vrijeme i dosljedan trud. Potrebno
je eksperimentirati s razli¢itim strategijama, pratiti analitiku i prilagodavati pristup na temelju

onoga $to najbolje funkcionira za odredenu publiku i ciljeve. Za postizanje organickog rasta na
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drustvenim mrezama najbolje ¢e posluziti sve navedeno u odlomcima gore, a slijede i sumirane
smjernice za isti.

Redovito objavljivanje visokokvalitetanog sadrzaja koji je relevantan, privlacan i vrijedan
ciljanoj publici, potaknut ¢e pratitelje da komuniciraju s objavama i dijele ih s drugima. Odvajanje
vremena za istrazivanje i razumijevanje demografskih podataka, interesa i preferencija ciljane
publike te prilagodavanje sadrzaj tako da im se pruzi ono $to smatraju vrijednim. Koristenje 0znaka
s oznakom #, odnosno hashtag, pomazu kategorizirati objave i uciniti ih vidljivima korisnicima
koje zanimaju sli¢ne teme. Dobar trik je istrazivanje popularnih i relevantnih hashtag-ova za
odredenu industriju i strateSko ukljuéivanje istih u objave. Ukljucivanje u razgovore, odgovaranje
na pitanja, komentare, poruke i spominjanja pokazat ¢e istinski interes za pratitelje sto ¢e pomoci
u izgradnji odnosa i poticanju interakcija sa sadrzajem. Podupiranje sadrzaja koji stvaraju korisnici
kao Sto su dijeljenje iskustva i recenzija, ne samo da povecava angazman, ve¢ i prosiruje doseg
brenda. Partnerstvo s utjecajnim osobama ili stru¢njacima u nekoj industriji takoder moze pomoci
u izlaganju brenda njihovoj publici i povecati organski doseg. Obrac¢anje pozornosti na vrijeme
kada je publika najaktivnija na drustvenim mrezama i upotreba analitickih alata pomoc¢i ¢e odrediti
optimalno vrijeme objave za maksimalnu vidljivost i angazman. Jo$ jedan dobar 1 besplatan trik
za organicki rast je pridruZivanje grupama, zajednicama ili forumima gdje se ciljana publika druzi.
Uc¢lanjivanje u relevantnu grupu na Facebook-u omogucéit ¢e selektivno dijeljenje sadrzaja i
doprinijeti vrijednim uvidima o brendu. Primjer, za ,,Chonchu® je super uélaniti se u grupu kao sto
je ,,Sobne biljke za neznalice* i s osobnog profila napisati kako je zbog ,,Chonche” napokon
moguce imati i brinuti o odredenoj kucnoj biljci. Odli¢no je da se ova shema moze ponoviti u puno
drugih veliki grupa kao $to je ,,Zenski recenziraj koja je usmjerena ostavljanju recenzija za
svakakve proizvode, a broji 319 tusuca ¢lanova. Za kraj, potrebno je ostati u tijeku s promjenama

algoritama i trendovima jer ¢e prilagodba strategija pomoc¢i u optimiziranju organskog dosega.

4.6. Pladeno oglaSavanje na drustvenim mreZama

Oglasavanje na drustvenim mrezama je vrsta digitalnog oglasavanja koja se odnosi na trosenje
novca u svrhu prikazivanja sadrzaja ciljanoj publici na nekoj od platformi drustvenih mreza.
Placeni oglas prikazuje se odredenom broju ljudi i naziva se "pla¢enim dosegom" §to je suprotno
od "organskog dosega" (vidi 4.5: Organicki rast na drustvenim mrezama) [40].

Oglasavanje na drustvenim mrezama dolazi u mnogim formatima i oblicima te podrzava niz
kreativnih principa (fotografije, videozapisi itd.). Kod oglasavanja na drustvenim mrezama Koristi

se takozvano ciljanje publike, njihovih interesa, ponasanja i slicno. Takoder, takvi su oglasi

44



opcenito viSe vizualni i brendirani te prilicno autenti¢ni za platformu — toliko da ih je ponekad
tesko prepoznati kao oglase [40].

Oglasi na drustvenim mrezama Cetvrti su najveéi izvor otkrivanja brendova i drugo najvece
trziSte digitalnih oglasa (nakon oglaSavanja na internetskim trazilicama). Zbog ove statistike o€ito
je zakljuciti da postoji viSe prednosti oglasavanja na druStvenim mrezama, a one su sljedece.
Velika isplativost, Sirenje svijesti o brendu, vis§e moguénosti angazmana od strane publike, razliciti
formati oglasa te detaljno ciljanje [40].

Cilj kampanje, proracun, optimizacija, industrija, lokacija i niz drugih ¢imbenika utjecat ¢e na
trosak oglasa. Dvije najucestalije PPC?! metrike koje se mogu vidjeti s troskovima oglasavanja na
drustvenim mrezama su cijena po kliku (cost per click— CPC) i cijena po 1000 pojavljivanja (cost
per mille — CPM). Da bi kampanja bila isplativa, vazno je odluciti hoc¢e li biti usmjerena na
pojavljivanja ili angazmane. Kod placanja prema CPM-u, placa se svaki put kada netko vidi oglas,
a uglavnom se za koristi za dosezanje do velikog broja publike. Kod pla¢anja prema CPC-u, placa
se svaki angazman, a Kkoristi se postizanje odredenih radnji od strane ljudi koji su stvarno
zainteresirani za oglas [41].

U Tablici 8 prikazana je prosjecna CPC i CPM cijena u dolarima za svaku od platforma

drustvenih mreza [40].

Tablica 8: Prosjecan CPC i CPM za platforme drustvenih mreza

Platforma Prosjecan CPC Prosje¢an CPM
Facebook 097$% 719%
Instagram 3,56 $ 791%
LinkedIn 526 $ 6,59 $

,Choncha* ¢e za oglasvanje na druStvenim mrezama izdvojiti nesto od svojeg budzeta. Kako
je upocetku naglasak na samom organi¢kom rastu na placeno oglasavanje izdvojit ¢e se jako malo,

svega 10$ za 2 oglasa. Jedan ¢e biti na Facebook-u, a drugi na Instagram-u.

21 Oglasavanije po kliku (Pay-Per-Click Advertising — PPC) ukljucuje postavljanje oglasa na trazilicama
ili platformama drustvenih mreza i placanje svaki put kada netko klikne na oglas.
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4.6.1. Placen oglas na Facebook-u

Na Facebook profilu ,,Chonche* izraden je jedan placeni oglas. Najprije se u ,,Centru za
oglase® odabire vrsta oglasa, a moguce je odabrati: automatizirani oglas, kreiraj novi oglas i

promoviraj objavu (vidi Slika 4.18: Odabir vrste oglasa na Facebook-u).

Odaberite vrstu oglasa

7 4] b

Zapochnite s Kreirajte novi Promoviraj
upotrebom oglas j
automatiziranih
oglasa @

[

Slika 4.18: Odabir vrste oglasa na Facebook-u

Za ,,Chonchu* je stvorena promovirana objava, a odabrana je objava koja je bila najzanimljivija
publici — imala najve¢i angazman na profilu. Sljedece je potrebno odabrati cilj promovirane
objave, a opcije su: automatski, primajte vise poruka, povecajte angazman, Pronadite vise
potencijalnih klijenata, povecajte broj poziva i povecajte broj oznaka ,,svida mi se* za stranicu. Za
,Chonchu* je odabran povecani angazman $to znaci da ¢e se oglas pokazivati ljudima za koje je
vjerojatno da ¢e na njega reagirati, komentirati ga i dijeliti. Takoder, na oglas je moguce dodati i
gumb, odnosno CTA sto ¢e za ,,Chonchu* biti ,,Svida mi se stranica®.

Publika za koju je oglas namijenjen odabrana je prema osobnosti kupca za ,,Chonchu*
odredenog u odlomku 3.1.2: Osobnost kupca. Nakon osnovnih informacija kao §to su spol, dob i
lokacija (vidi Slika 4.19: Uredivanje publike za Facebook oglas) moguce je namjestiti i detaljno
ciljanje prema demografskim podacima, interesima i ponasanjima. Za ovaj oglas kao dodatni
interesi odabrani su ,,vrtlarstvo®, ,,dom* i ,ilustracija“, no moguée je odabrati stavke kao §to su

ljubavni status, godisnjica, rodendan, vrsta mobilnog uredaja i drugo.
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Uredivanje publike

Muskarci

o o 50

Ydabirom publike mlade od 18 g. ogranicit cete moguénosti ciljanja na dob i neke

Lokacije

Definicija publike

definirana.

Procijenjena veli€ina publike: 77,2 tis. — 90,9 tis.

Slika 4.19: Uredivanje publike za Facebook oglas

Na samom kraju postavljanja oglasa odreduje se proraCun i trajanje oglasa te nacin placanja
(vidi Slika 4.20: Odredivanje trajanja i prora¢una oglasa na Facebook-u). Uz upozorenje da ¢e
oglasi duzeg trajanja vjerojatno dati bolje rezultate, procijenjen je i dnevni doseg koji ¢e za

,,Chonchu* za jedan dan oglaSavanja u visini od 5% biti od 2,3 do 6,5 tisu¢a korisnika.
Trajanje
A Povecajte trajanje

Datum a

3. kol. 2023.

Promijeni

HR USD

Procijenjeni dnevni doseg: 2,3 tis. — 6,5 fis.

Slika 4.20: Odredivanje trajanja i proracuna oglasa na Facebook-u
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4.6.2. Plaen oglas na Instagram-u

Kako se oglas za Instagram takoder kreira u ,,Meta Business Suite® proces stvaranja istog
gotovo je identi¢an onome za Facebook — opisano u odlomku gore. Nakon odabira objave koja
¢e se oglasavati, u slucaju ,,Chonche* to je ona koja je ostvarila najbolji angazman na profilu,
moguce je odabrati i Cilj oglasavanja. Izmedu veéi broj posjeta profilu, veéi broj posjeta web-
mjestu te vise poruka za ,,Chonchu‘ je odabrano ovo prvo. Publika kojoj ¢e se prikazati oglas
ponovno je odabrana prema osobnosti kupca za ,,Chonchu‘ odredenog u odlomku 3.1.2: Osobnost
kupca. Kod odabira lokacije jako je korisno §to Instagram, ali i Facebook, upozorava ako je ciljana
publika odabrana kao preuska ili pak presiroka (vidi Slika 4.21: Presiroko ciljana publika). | jedna
i druga situacije nece dati toliko dobre rezultate oglasavanja iako nisu neispravne. Kao dodatni

interesi takoder su odabrani ,,vrtlarstvo®, ,,uredenje doma* 1 ,,ilustracija“.

Odustani Lokacije Gotovo Odustani Lokacije

1.3M-15M® 152.3K-179.2K®

rocijenjena veli¢ina publike Procijenjena velicina publike

%2 lzvrsno
PresSiroko

i i Lokaln
Regionalno Lokalno Regionalno okalno

Q Dodajte lokacije Q Dodaite lokacije

Predlazemo da dodate velik raspon lokacija kako
rili najvece okolno podrucje. Drza g

Zagreb, Hrvatska
Hrvatska

Slika 4.21: Presiroko ciljana publika Slika 4.22: 1zvrsno ciljana publika
Nakon podeSavanja trajanja i prora¢una oglasa, koji je za ,,Chonchu* jednodnevan u visini od

58, procijenjen je doseg na od 880 do 2,3 tisuce korisnika. Na kraju slijedi sazetak cijelog oglasa

i prikaz kako ¢e on izgledati kao prica, reel, novost ili u opciji pretrazi.
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5. Rezultati strategije jaCanja identiteta brenda ,,Choncha“

Primarni ciljevi strategije za jacanje identiteta brenda ,,Choncha® bili su stvaranje zajednice i
kvalitetnog sadrzaja te njegovo konzistentno objavljivanje kojim ¢e se podiéi svijest o brendu i
povecati broj sljedbenika. ,,Choncha® je mjesec i pol dana kroz svoj ton glasa, osobnost i vizualni
identitet komunicirala sa svojom ciljanom publikom.

Zahvaljujuéi dobro raspisanim predloscima i detaljnom brandbook-u za vizuale drustvenih
mreza, na profilima ,,Chonche* objavljivao se zanimljiv, kvalitetan, jedinstven 1 dosljedan sadrzaj.
Plan objavljivanja u obliku dijeljene tablica na Google disku omogucio je konzistentno
objavljivanje sadrzaja na najbolje dane i sate koji su zato dali i najbolje rezultate ove strategije.
,,Choncha* se najvise drzala Paretovog ili 80/20 nacela te je od svih 14 objava na profilu samo
jedna promovirala teglu, odnosno proizvod ,,Chonchu®. ,,Choncha® je svojim pratiteljima otkrila i
svoj najdublji krug ,,zasto* iz teorije Zlatnog kruga. Svojim objavama pokazala je da sve radi zbog
biljaka i ljubavi prema istima, a upravo je to “Chonchina“ nit vodilja za stvaranje lojalne zajednice.
Nakon mjesec i pol dana primjenjivanja ovakvih nacela feed ,,Chonche® izgleda snazno, skladno i
autenticno (vidi Slika 5.1: Feed "Chonche" nakon mjesec i pol dana strategije). Sada kad svaki
korisnik otvori profil ,,Chonche* bilo na Facebook-u ili Instagram-u moze uociti snazan vizualni

identitet 1 smjer koji ¢e nakon nekog vremena lako povezivati s brendom ,,Choncha®.

\ ¢ T::Tm >

IPS &

RICKS

TOP 5
HOUSE

}9 PLANTS
vr X &‘y

p

[ RICKSTARTER

Slika 5.1: Feed "Chonche™ nakon mjesec i pol dana strategije
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Najpopularnija objava, sa 70 lajkova na Instagram-u, bila je ,,Tips and Tricks* na kojoj se
nalazi Katarina, jedna od suradnica ,,Chonche®. Taj rezultat je zbog Katarinine pojave bio i
oc¢ekivan, a objava je jedina takva i namjerno osmisljena da sadrzi ljudski lik. Meme objave su
takoder bile dosta popularne i ostvarile su najvece angazmane u vidu komentara, a visoko su se
pozicionirale i s brojem lajkova. Trece najpopularnije objave bile su ilustracije s prosjekom od 43
lajka na Instagram-u. Prema preporuci algoritma svaka objava imala je do tri hashtag-a od kojih
je jedan obavezno bio ,,Choncha®. Sto se tie angazmana na pri¢ama, najve¢i su bili kod ,,Pitalica
i ,,Ovo ili ono®. Pratitelji su uzivali odgovarati na pitanja o biljkama i provjeriti svoje znanje.
,,Choncha“ je ¢ak dobila jedan upit sljedbenika kad ¢e biti nova pitalica. Na pricu ,,Q&A* svoje
pitanje postavilo je sedam korisnika. ,,Choncha* je dobila i dva jako vjerna sljedbenika koji su
lajkali svaku pricu i svaku objavu. ,,Choncha® nije iskoristila priliku da prosiri svoju zajednicu
preko grupa na Facebook-u jer za to nije bilo prilike, odnosno sadrzaja koji bi tako dijelila.

Prema alatu za analitiku na Instagram-u ,,Choncha“ je u mjesec i pol dana dosegnula 612
korisni¢kih ra¢una, od ¢ega ih je 297 pratitelja (porast od 1652%), a 315 nisu pratitelji (porast od
298%). Prosjecan doseg po objavi bio je 225 (iskljucujuéi promoviranu objavu) $to je vise od
dosega prica. Angaziranih korisni¢kih racuna bilo je 147. ,,Choncha® u mjesec i pol broji 588
posjeta Instagram profilu, a 46 dodira na vanjsku vezu (web stranicu ,,Chonche). Na 15 objava
,Choncha* je sveukupno dobila 519 lajkova, 7 komentara, a 3 korisnika spremila su neke od
objava. Sto se ti¢e novih sljedbenika situacija je specifi¢na. Novih pratitelja bilo je 17, ali onih
koji su otpratili profil bio je 14 S$to znadi rast sljedbenika od tek 3. Takav gubitak sljedbenika je
uobicajena stvar kada profil nakon dugo neaktivnosti po¢ne Eesto objavljivati — neke korisnike
sadrZaj jednostavno vise ne zanima ili im ga je previse. Pratitelji koje broji ,,Choncha* su ve¢inom
iz Zagreba (20,5%) ili Varazdina (11,9%), a uglavnom je pola Zena (49,1%) i pola muskaraca
(46,5%). Dob koju najvise zanima ,,Choncha“ je od 25 do 34 (42,7%) ili od 18 do 24 (40,9%).
Dani koji biljeze najvise angazmana na profilu su redom srijeda, petak i subota, Cetvrtak te
ponedjeljak i utorak.
tek sa 100 sljedbenika profila. ,,Choncha“ na Faceebook-u broji tek 22 pratitelja, a u ovih mjesec
i pol dana ostvarila je samo jednog novog. Sveukupnih lajkova na objavama bilo je 29 1 O
komentara. U prosjeku je doseg objave 10 sto je 100% vise od pric¢a, a angazman Korisnika bio je
72. Prema ovoj analitici i rezultatima mozemo vidjeti da je ,,Choncha“ ostvarila svoj prvi SMART
cilj — povecati broj dosegnutih korisnickih racuna za minimalno 200% u periodu od mjesec i pol
dana, ali samo za Instagram. Drugi SMART cilj, povecati broj pratitelja za 10% u periodu od
mjesec i pol dana, nazalost nije ostvarila, N0 nastavkom ove strategije trebala bi ga dose¢i u

dodatnih mjesec i pol.
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Rezultati pla¢enog oglaSavanja su sljede¢i. Objava promovirana na Instagram-u dosegla je
2342 korisnika od kojih je 16 posjetilo profil ,,Chonche*. Ako se izra¢una stopa konverzije??, kao
konverzija® podijeljena s ukupnim brojem korisnika, dobije se 0,68% (16/2342). Ispada da je na
potroSenih 5% za oglas prosjecna cijena po posjetu profilu 0,13$. Publika je bila 100% Zenskog
spola i iz Zagreba, a 39,7% od 25 do 34 godine. Objava promovirana na Facebook-u dosegla je
3276 korisnika, znaci vise nego na Instagram-u. Angazmana na objavi bilo je 36, od ¢ega je jedna
reakcijaijedan ,,svida mi se stranice. Stopa konverzije je u ovom slucaju 1,09% (36/3276). Ispada
da je na potroSenih 5$ za oglas prosjecna cijena po angazmanu na objavi 0,14$. Publika se sastajala
od 59,7% zena i 40,3% muskaraca, a najvise ih je bilo u rasponu godina od 25 do 34. Svi su bili iz
Zagreba. 3216 korisnika oglas je vidjelo na feed-u na mobitelu, 43 na video vjestima na mobitelu,
21 u novostima i 10 na Marketplace-u?* na mobitelu.

22 Stopa konverzije je prosjec¢an broj konverzija po interakcija oglasa, prikazan u postotku.
28 Konverzija je radnja koja se biljezi kada korisnik stupi u interakciju s oglasom, a zatim poduzme
zeljenu radnju.
24 Marketplace je opcija na Facebook-u gdje ljudi mogu kupiti i prodavati artikle.
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6. Zakljucak

StrateSka upotreba platformi druStvenih mreza postala je kljucna komponenta u jacanju
identiteta brendova. KoriStenjem drustvenih mreza brendovi mogu povecati svoju vidljivost,
stvoriti snazan identitet, komunicirati sa svojim kupcima i izgraditi njihovu lojalnost.

Snazno brendiranje je prvi korak u razvoju uspjeSne strategije za drusStvene mreze. TO
podrazumijeva odredivanje osobnosti brenda, tona glasa te njegove misije i vizije. Jednako vazno
je dobro definirati ciljanu publiku, a najbolji naéin za to je odrediti osobnost kupca. Vizuali su
neizostavan dio strategija za drustvene mreze i oni su ti koji naju¢inkovitije prenose poruke brenda.
Upravo je zato snazan vizualni identitet zadnja stavka dobrog brendinga.

Za razliku od tradicionalnih tehnika oglasavanja, drustvene mreze omogucéuju brendovima s
ograni¢enim resursima i malim marketin§kim prora¢unom da organski dopru do ciljanih publika i
stupe s njima u kontakt na osobnijoj razini. Organski doseg odnosi se na broj ljudi koji vide objavu
na platformi druStvenih medija nepla¢enom distribucijom. Za postizanje Sto veceg organskog
dosega najprije je potrebno dobro odabrati relevantne platforme, a zatim krenuti s izgradnjom
zajednice — mozda najvaznijom tockom strategije. Brend ¢e na drustvenim mrezama bazu vjernih
korisnika najbolje akumulirati aktivnim i konzistentnim objavljivanjem kvalitetnog i korisnog
sadrzaja. Uz stvaranje plana objavljivanja dobro je pripremiti predloske za prethodno definirane
vrste objava — to ¢e osigurati dosljednost vizualnom identitetu i olaksati reprodukciju sadrzaja.
,,Paretovo pravilo®, ,,Zlatni krug®, praé¢enje trendova i koriStenje hashtag-ova dobra su praksa kod
stvaranja i objavljivanja sadrzaja. Nakon svega, u¢inkovitost strategije treba pratiti alatima za
analitiku koji su dostupni na svim platformama drustvenih mreZa za poslovne korisnicke racune.
To ¢e osigurati da se broj sadrzaja s najviSe angazmana poveca, a onaj s neSto manje prilagodi
preferencijama publike.

Istovremeno, implementacija ucinkovitog ciljanog oglasavanja pridonijet ¢e jacanju poruke
brenda i Sirenju njezine vidljivosti. Adekvatnim odabirom cilja oglasa i ciljane publike, za
relativno malo novaca, objave na drustvenim mreZzama mogu doseci veliki broj korisnika te
povecati angazman i njihovu vidljivost. Usporedujuéi placeni oglas na Facebook-u i Instagram-u,
za istu svotu novaca i trajanje, onaj na Facebook-u ¢e ostvariti malo veci doseg i malo bolju stopu
konverzije. No, odabir platforma za oglasavanje ovisi samo 0 ciljevima brenda i njegovoj publici.

Rezultati dobiveni u ovom radu pozivaju brendove da koriste drustvene mreze kao mocan alat
ne samo u oblikovanju snaznog identiteta, ve¢ i u stvaranju trajnih odnosa sa svojim publikama.
Strategije opisane ovdje mozda jesu pokazale uspjeh, no treba imati na umu kako se digitalni svijet
stalno razvija i mijenja. Brendovi moraju ostati agilni i otvoreni za inovacije, a svoje strategije

prilagodavati kako bi se uskladile s promjenjivim oc¢ekivanjima publike.
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Za kraj, vazno je napomenuti kako marketing putem drustvenih mreza zahtijeva kontinuirani
napor i ulaganje kako bi bio u€inkovit. To nije jednokratna kampanja ili strategija. Autenti¢nost,
dosljednost, kreativnost i eksperimentiranje kljuéni su za uspjeh u jacanja identiteta brenda putem

drustvenih mreza.
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