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Marketing sadr2aja (engl. content marketing) je oblik marketinga koji podrazumijeva stvaranje |
dijefjenje online materijsla, Dakle, kreiranje sadr2aja kojl ima za cilj ostaviti utisak | proizvesti
vrijednost kako bi potaknuo Interes za proizvod ifili uslugu kod pripadnika ciline grupe. Marketing
sadrzaja ima za ci povetanje prodaje. U zavrsnom radu navesti ée se i objasniti pojmovi kojl se
odnose na marketing sadrzaja, strategije lzgradnje | zadrzavanja odnosa sa potrosatima- Osim
navedenog L radu te se:
*objasniti strategije ogtasavanja na drustvenim mre2ama;
* tema marketinga sadrZaja obradit ¢e se kroz oblike, usporedbu, ciljeve i faze marketing
sadr2aja;
* provesti 2e se IstraZivanje kako bi se utvrdio utjecaj marketing sadr2aja na odabranom primjeruy,
odnosnu portalu;
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SAZETAK

Drustvene mreze kao novi masovni komunikacijski mediji omogu¢uju konzumentu aktivno
koristenje, druzenje, pracenje, tumacenje i1 dijeljenje medijskih sadrzaja i formi, a u svrhu
informiranja, kupovine, zabave i edukacije, pa tvrtke koje se ne brendiraju i ne komuniciraju sa
svojim korisnicima putem drustvenih mreza na pravilan nacin ili uop¢e, neminovno gube bitku
sa svojom konkurencijom. Pritisnuti drasti¢nim trziSnim promjenama Veliki broj tvrtki u
Hrvatskoj upustio se u ovakvu trziSnu utakmicu, a drustvene mreze preplavljene su sadrzajima
brendova svih mogucih roba i usluga, pa je stoga vise nego ikada vazno stvoriti individualizirani
1 Sto prisniji odnos s kupcem i na taj nacin stvoriti konkurentsku prednost. No, da bi to bilo
moguée uciniti izuzetno je vazno kupca dobro poznavati, vazno je razumjevati njegove

probleme, Zelje, strasti, dvojbe, interese, navike, snage i slabosti.

Digitalne platforme nude izuzetno funcionalne prodajne alate kojima brendovi ucinkovito
dosezu ciljanu publiku na drustvenim mrezama, no prodaja koja se oslanja isklju¢ivo na formate
suhoparnih oglasa danas sama po sebi iz spomenutih razloga nije dovoljna. Publici je potrebno
ponuditi relevantan sadrzaj s vrijednostima s kojima se mogu poistovjetiti, nuzno je ponuditi

sadrzaj kojim rjeSavamo neke njihove potencijalne probleme.

Kljucne rijeci: drustvene mreze, medijski sadrzaji, digitalne platformne, ciljana publika, kupci,

marketing, sadrzaj

ABSTRACT

Social networks as new mass communication media enable the consumer to actively use,
socialize, follow, interpret and share media content and forms, all for the purpose of informing,
shopping, entertainment and education, so companies that are not branded and don't
communicate with their users through social networks properly or don't use them at all,
inevitably lose the battle with their competition. Pressed by drastic market changes, a large
number of companies in Croatia have embarked on this market competition, and social
networks are flooded with brand content of all possible goods and services, so it is more than
ever important to create an individualized and closer relationship with the customer which
makes competitive advantage. In order to do this it is extremely important to know the customer
well and also to understand his problems, desires, passions, doubts, interests, habits, strengths

and weaknesses.



Digital platforms offer highly functional sales tools which brands effectively are using to reach
the target audience on social networks, but sales that rely solely on that kind of ad formats today
is not enough because of the reasons mentioned before. Therefore it is necessary to offer to the
audience relevant content with values that they can be identified with and also to offer content

that is solving some of their potential problems.

Keywords: social networks, media content, digital platforms, target audience, customers,

marketing, content



UvOoD

Tema ovog diplomskog rada bavi se istrazivanjem i analizom marketing sadrzaja koji kupcima
nudi dodanu vrijednost i igra vaznu ulogu u izgradnji svijesti o robnoj marki ili brendu, ali i

izgraduje dugotrajne i dublje odnose sa svim najvaznijim trzisnim dionicima.

Drustvene mreze osim S§to su postale kanali masovne komunikacije postali su i mainstream
medijski kanali, a tome je najviSe doprinijela masovna kultura koriStenja pametnih telefona.
Novi digitalni mediji strukturalna su promjena u na¢inu na koji komuniciramo, $to za posljedicu
ima promjenu komunikacijskih procesa. Suvremena digitalna medijska publika do najveceg
broja medijskih sadrzaja dolazi upravo kroz nove medije, ¢iju su dominantnu ulogu u novim
komunikacijskim procesima preuzele drustvene mreze. Web 2.0 i inovativna primjena upotrebe
pametnih telefona zauvijek je promjenila na¢in komuniciranja i akceptiranja informacija

potrosaca.

Cilj i svrha ovoga diplomskog rada jest analizirati suvremenu medijsku publiku, odnosno
suvremenog korisnika digitalnih sadrzaja kao potrosaca - konzumenata digitalnih medijskih
sadrzajnih formi, s ciljem i svrhom stvaranja aktivne skupine fanova - pratitelja koji ¢e lajkati,
komentirati i djeliti medijski sadrzaj, te na taj nacin doprinjeti jacanju i vidljivosti branda na

drustvenim mreZama.

Pod pojmom suvremene medijske publike razumijevaju se razlicite grupe pojedinaca koji se
dijele prema svojim stavovima, druStvenoj i kulturnoj poziciji. Publiku ¢ine pojedinci s
odredenim interesima i1 drustvenim vezama koji razli¢ito primaju, percipiraju, interpretiraju i

ponovno komuniciraju te iste medijske poruke i sadrZaje, u javni digitalni medijski prostor.

Trenutacno, najveéi drusStveni, socioloski 1 ekonomski izazov u cijelom svijetu predstavlja
pandemija korona virusa, a utjecaj preporuka smanjivanja socijalnih kontakata u stvarnom
svijetu ima za posljedicu drasti¢nog povecanja online prodaje u digitalnom. Mozemo re¢i kako
je korona pandemija u Hrvatskoj ubrzala proces razvoja online prodaje i koriStenja interneta
opc¢enito. Trendovi u digitalnom marketingu kontinuirano stavljaju pred oglaSivace nove
1zazove jer se uvjeti na trziStu kontinuirano i ubrzano mijenjaju, pa oglaSivaci moraju biti
izuzetno inventivni i vjesSti u prilagodavaju komunikacije ciljanim skupinama potroSaca.
Osnovni cilj marketera je stvaranja kvalitetnog multimedijalnog sadrzaja na druStvenim
medijima s ciljem pozicioniranja u svijesti konzumenata, potencijalnih ili buducih kupaca, te

povecéanja prodaje Sto je glavni motiv i cilj komunikacije.



1.1. Predmeti, ciljevi i hipoteze rada

Problem istrazivanja odnosi se na nedovoljnu iskoriStenost potencijala marketing sadrzaja
odabranog primjera web platforme na drustvenim mreZama, te kojim tehnikama je najbolje se

koristiti kako bi se potencijal maksimalno povecao.

Osnovni cilj i svrha istrazivanja je da se pribavljanjem i obradom primarnih i sekundarnih
podataka utvrdi utjecaj samog marketing sadrzaja na odabranom primjeru putem koriStenja

drustvenih mreza i lokalnog portala.
Ostali ciljevi istrazivanja su:

e utvrditi/definirati oblike sadrzajnog (content) marketinga;

e utvrditi strategije sadrZaja i strategije oglasavanja content marketingom.

Predmet istrazivanja je medijska publika lokalnog regionalnog portala koji se bavi
oglasavanjem obrtnika, poduzetnika i OPG-a regije Sjeverozapad. Problem Kkoji se javlja
potencijalno je nedovoljna ukljucenost publike/konzumenata na druStvenoj mrezi Facebook i
Instagram. Portal objedinjuje ponudu reginonalnih poduzetnika pod sloganom: Sve za vas, vasu
obitelj i vas dom. Publiku u najvecoj mjeri ¢ine zene u dobi od 25 - 55 godina — ukupno 68%,
te muskarci u najve¢oj mjeri od 25-55 godina ukupno 38%, najvise s podrucja grada Varazdina,

Cakovca i Zagreba.

Zadatak ovog istrazivanja je analizirati ponaSanje krajnjih korisnika sadrzaja portala, te njihove
reakcije na na$ medijski sadrzaj. Nastoji se detektirati najpogodniji nacin brandiranja, s kojom
vrstom komunikacije ¢e se pokuSati pozicionirati u svijesti potroSaca kako bi stvoriti

emocionalnu povezanost kroz sadrzajni marketing.

Primarni cilj istraZivanja je stoga saznati koje vrijednosti zastupa nasa medijska publika i jesu
li one u suglasnosti sa vrijednostima koje se promoviraju. Koje poruke i apeli ih motiviraju da

lajkaju, sheraju ili komentiraju medijski sadrZzaj.



Kljucna istrazivacka pitanja iz kojih ¢emo izvuci hipoteze su:

- S kojom vrstom sadrzaja (vrijednostima) se zeli pozicionirati?

- Koja vrsta sadrzaja je relevantna ciljanom potrosacu?

- Skojom vrstom sadrzaja se mozZe ostvariti ciljeve promocije na drustvenim mrezama?

- Na koji nacin optimizirati marketing sadrzaj kako bi potrosaci u vecoj mjeri reagirali
na objavljeni sadrzaj?

- Pretendiraju li kvaliteti u sadrzaju i Sto za njih znaci kvalitetan sadrzaj?

- S kojom vrstom sadrzaja rjesavaju neki njihov problem?

Hipoteza H1: Marketing digitalnog sadrzaja aktivnost je povezana sa stvaranjem,
komuniciranjem, distribucijom i razmjenom digitalnog sadrzaja koji ima vrijednost za kupce,

klijente, partnere i tvrtku i njene robne marke.

Hipoteza H2: Sadrzajna objava na portalu i pripadajucih drustvenih mreza utjece na izgradnju

i odrzavanje odnosa sa klijentima.

Hipoteza H3: U izgradnji odnosa sa potrosa¢ima nuzno je kreirati sadrzaj sukladan Zivotnim

stilovima i vrijednostima klijenata.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Rad je podijeljen u dva dijela. U prvom, teorijskom dijelu, analiziraju se uloga i znacaj content
marketinga, analiziraju se strategije i ciljevi, formati, planiranje, implementacija i optimizacija
marketing sadrzaja, marketing odnosa, te analiza sadrzaja. Teoretski dio temelji se na
proucavanju struéne literature, znanstvenim ¢lancima, te najrelevantnijim svjetskim

internetskim platformama vezanim uz temu content marketinga.

Drugi dio rada odnosi se na empirijsko istrazivanje temeljeno na anketnom upitniku u kojem je
sudjelovalo 188 ispitanika. Znanstvena metoda koje se koristila u svrhu prikupljanja primarnih
podataka ovoga istrazivanja bila je anketa, a ispitanici su joj pristupili na anoniman nacin.
Uzorak ispitanika je sluc¢ajan. Upitnik je bio dostupan online na drustvenoj mrezi Facebook od
14 dana. U istrazivanju je koristen upitnik od ukupno 28 pitanja zatvorenog tipa. Kroz cijelu
anketu zatvorenih pitanja koristila su se ,,Da-Ne* pitanja i Likertova skala (1-5) Likertova
ljestvica, vrsta je najces¢e primjenjivane ljestvice za mjerenje stavova i u ovom istrazivanju

upotrijebljena je u ukupno 10 pitanja.
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1.3. Struktura rada

U prvom teoretskom dijelu rada stavlja se naglasak na vaznosti, ulozi i znacaju marketinga
sadrzaja u suvremenim digitalnim komunikacijama, koliko je relevantan ciljanom potrosacu, te
koliko je neizostavan kao odraz marke proizvoda i u funkciji ostvarivanja ciljeva promocije u
cjelokupnoj marketinskoj strategiji. U teoretskom dijelu spomenute su i kognitivne dvojbe u
content marketingu kao jedan od vrlo vaznih elemenata o kojima je potrebno voditi racuna i
eventualno ih prevenirati u buduénosti. Na primjeru lokalnog portala razvijen je cjelokupni
marketinSki plan content marketinga, plan njegove implementacije i na kraju njegove
optimizacije. Peto poglalje posveceno je teorijskoj analizi marketing odnosa od transkacijskog
marketinga do tehnika suvremenih marketing odnosa. Zadnje poglavlje bavi se razvojem
sadrZajne strategije, strategije oglaSavanja na Google mrezama, Facebooku 1 Instagramu, te

analizom rezultata sadrzajnih strategija.

Drugi dio rada istrazivackog rada odnosi se na anketni upitnik koji je podijeljen na Cetiri djela.
Anketnim upitnikom nastojalo se potvrditi ili opovrgnuti tri hipoteze. Prvih dio ankete od (1-7)
ima 7 zatvorenih pitanja i odnosi se na prikupljale informacija demografskog tipa, op¢ih
karakteristika 1 preferencija ispitanika pri konzumaciji internetskog sadrzaja. Drugi dio
istrazivanja odnosi se na pokusaj dokazivanja H1, odnosno kako i na koji nacin digitalni sadrzaj
ima vrijednost za kupce, klijente, partnere i tvrtku i njene robne marke. Ovaj dio ankete (8-12)
ima 5 pitanja zatvorenog tipa. Treci dio istraZivanja (13-22) odnosi se na pitanja vezanih uz
izgradnju i odrzavanje odnosa sa klijentima, i vezana su uz dokazivanje H2. Ovaj dio ankete
imao je 10 pitanja zatvorenog tipa. Cetvrti dio istraZivanja (23-28) odnosio se na H3 i pokusaj
utvrdivanja zivotnih stilova, vrijednosti i motivacijskih ciljeva ispitanika. Ovaj dio ankete imao
je 6 pitanja zatvorenog tipa. Kroz cijelu anketu zatvorenih pitanja koristila su se ,,Da-Ne-Ne
razmi$ljam o tome-Nisam siguran/sigurna-Nisam se sjetio/la toga“ pitanja i Likertova skala (1-
5) Likertova ljestvica, vrsta je najcesce primjenjivane ljestvice za mjerenje stavova i u ovom

istrazivanju upotrijebljena je u ukupno 10 pitanja.
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2. CONTENT MARKETING

Content marketing, sadrzajni marketing ili marketing digitalnog sadrzaja svojevrstan je
marketinski 1 komunikacijski alat koji koristi elektronicke kanale za predvidanje,
prepoznavanje i zadovoljavanje potreba za odredenim sadrzajem namjenjen ciljanim publikama

u digitalnom okruzenju.

John Deere pionir sadrzajnog marketinga u Americi i osnivac ,, Content Marketing Institute
CMI medijske platforme ¢ija misija je unaprijediti praksu marketinga sadrzaja, a broji 217,653
newsletter pretplatnika, 153,252 Facebook pratitelja, 302,604 Twitter pratitelja, 90,769
LinkedIn pratitelja, 25,500 Youtube pratitelja kaze: ,,Sadrzajni marketing strateski je
marketinski pristup usmjeren na stvaranje i distribuciju vrijednih, relevantnih i konzistentnih
sadrzaja kako bi privukao i zadrzao jasno definiranu publiku - i, u konacnici, potaknuo

profitabilno djelovanje kupaca.,, (https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-

marketing, preuzeto 20.11.2020.)

Upotrebljavaju ga od najmalih tvrtki do najvecih svjetskih brendova svi oni koji strateski zele
posti¢i konkurentsku prednost, kako bi stvarali, objavljivali i distribuirali sadrzaj te na taj nacin
gradili odnos s potencijalnim 1 ciljanim potroSa¢ima. Cilj i1 svrha marketing sadrZaja nije
direktna prodaja ve¢ stvaranje dugoro¢nih odnosa s potrosac¢ima komunikacijom vrijednosti i

benefita koju isti imaju koristeci proizvode 1 usluge tvrtki.

Content radi na pocetku ‘lijevka’, kada potrosaci stiu svijest o brendovima, u fazi konverzije,
U CRM-u i u potrosackom servisu. To nije sektor, to nije tim, to nije funkcija, to je filozofija,
kultura 1 pogled na svijet. To je nova granica koja nas oc¢ekuje u svijetu u kome je paznju sve

teze kupiti, a sve viSe mora da se zasluzi (http://represent.rs/theme-of-the-day-content-

marketing-and-its-role-in-communication, preuzeto 20.11.2020.)

Formati marketing sadrzaja koji se upotrebljavaju uglavnom u digitalnim kanalima su
fotografije, videozapisi, blogovi, tehnicke knjige, e-knjige, infografike, bilteni e-poste, studije

slucaja, podcaste, upute za uporabu, ¢lanci s pitanjima i odgovorima itd.
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2.1. Strategije i ciljevi content marketinga

Joe Pulizzi takoder smatra kako bi uopée mogli zapoceti razvijati komunikacijsku strategiju
nuzno je promisljati o dvije osnovne stvari: (1) Misiji tvrtke. Koja je svrha naSeg postojanja?
Koje su vrijednosti za koje Zelimo da ih znaju nasi kupci? (2) Strategije marketing sadrzaja
trebaju biti u skladu s ciljevima tvrtke, jer sadrzaj se nikada ne smije stvarati sam za sebe. Nuzno

je da organizacije koriste marketing sadrzaja kako bi postigle marketinske 1 poslovne ciljeve.

Marketing sadrzaja je temelj za postizanje povjerenja medu ciljanom publikom. Pulizzi (2012.)
smatra kako je povjerenje identificirano kao jedan od primarnih pokretaca uspjeha marketinga
sadrzaja. Peppers and Rogers (2011.) identificiraju Cetiri elementa strategije marketinga
sadrzaja koji bi mogli razviti 1 odrzati povjerenje u tvrtku ili marku): 1. zajednicke vrijednosti
(s kupcem); 2. meduovisnost (medusobna vrijednost u odnosu); 3. kvalitetna komunikacija; 4.
neoportunisticko ponasanje.

Osim $to u kreiranju marketing sadrzaja trebamo imati kombinaciju odli¢nih organizacijskih
sposobnosti, sposobnost za uocavanje detalja, kreativnost i analitiCku pronicljivost, cilj je
kontinuirano se propitkivati kako ¢e na§ komunikacijski plan podrzati nase marketinske ili
poslovne ciljeve. Nemogucée je posti¢i zadane ciljeve marketing sadrzaja ako ne znamo S$to
zapravo zelimo posti¢i. Stoga je nuzno jasno detektirati primarnu svrhu stvaranja sadrzaja i
kakvu ¢e vrijednost on pruziti naSim korisnicima.

Jodi Haris, Content Marketing Institute, navodi 6 klju¢nih vrsta ciljeva razvoja, kreiranja i

generiranja marketing sadrZaja:

- Svijest o robnoj marki kao cilj marketing sadrzaja koristit ¢cemo ukoliko se odlu¢imo za
prodor na novo trziste, lansiramo novi proizvod ili se natjeCemo s istaknutim trziSnim
liderom.

- Angaziranje publike kao cilj marketing sadrZaja koristit ¢emo ukoliko zelimo podici
profil svoje marke kao ugledan izvor informacija, ili zelimo povecati utjecaj na
drustvenim mrezama kako bi dobili lojalnije sljedbenike.

- Promet na web mjestu kao cilj marketing sadrzaja koristit ¢emo ukoliko Zelimo povecati
promet prema nasem web sjediStu ili web trgovini, ukoliko nam korisnici prebrzo odlaze
sa web sjedista, ukoliko korisnici ne uspijevaju pronaéi informacije potrebne za

donoSenje odluka o kupnji.
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Generiranje / njegovanje potencijalnih klijenata kao cilj marketing sadrzaja koristit
¢emo ukoliko imamo problema s pronalaskom ili targetiranjem novih potencijalnih
klijenata, ukoliko zelimo utjecati na pojedine nivoe kupovnih procesa.

Povecanje marketinSkog ulaganja kao cilj marketing sadrzaja koristit ¢emo ukoliko
trazimo nacine kako smanjiti marketinske troskove, povecati prodaju ili ostvariti nove
izvore prihoda.

Zadrzavanje i lojalnost kupaca kao cilj marketing sadrzaja koristit ¢cemo ukoliko postoji
veéi broj zalbi ili reklamacije proizvoda ili usluga, ukoliko Zelimo istaknuti kvalitetu

nas$e korisnicke podrske, itd. (https://contentmarketinginstitute.com/2019/09/questions-

content-strategy, preuzeto 20.11.2020.)

U CMI-jevom Content Marketing Framework-u Robert Rose objasnjava da uobicajeni ciljevi

marketinga sadrzaja obi¢no spadaju u jednu od tri glavne kategorije:

Ciljevi prodaje - sadrzaj ¢iji je cilj podrzati odredene kampanje ili ciljeve usmjerene na
proizvode.

Ciljevi ustede troskova - sadrzaj osmiSljen kako bi povecao troSkovnu ucinkovitost i
izvedbu vasih ostalih marketinskih aktivnosti.

Ciljevi poslovnog rasta - sadrzaj koji sluzi u poduzetnickom svojstvu, poput stvaranja
novih izvora prihoda ili novih linija proizvoda iako svaka kategorija nudi razlicite
pogodnosti, svaka se temelji na zajedni¢kom temelju publike pretplacene na vrijednost.

(https://contentmarketinginstitute.com/2016/10/content-marketing-framework-

profitable, preuzeto 20.11.2020.)

Dobra strategija marketin§kog sadrzaja takoder ukljucuje: (1) Definiranje cilja, (2) Definiranje

publike, (3) Razumjevanje kako publika kupuje, (4) Odabir niSe sadrzaja, (5) Razvoj izjave o

misiji marketinskog sadrzaja. (Pulizzi J.,2013, str. 81)

Da bismo strateSki i planski proveli strategiju marketing sadrZaja u plan moramo uvrstiti

sljede¢e komponente: (1) Kanal, (2) Personu, (3) Cilj sadrzaja, (4) Primarnu vrstu sadrzaja, (5)

Strukturu, (6) Ton, (7) Integraciju kanala , (8) Zeljenu akciju, (9) Urednicki plan (Pulizzi
J.,2013,, str. 224)
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Robert Rose glavni savjetnik za strategiju Content marketing Instituta smatra kako organizacije
strukturiraju svoje sadrzajne programe na temelju poslovnih modela. Koji od spomenutih
modela ¢e biti najproduktivniji i najefikasniji ovisi 0 poslovnim ciljevima i vrijednostima koju

zelimo isporuciti ciljanoj publici. Rose navodi ¢etiri osnovna modela:

- Igrac (sadrzaj kao suradnik): Prema ovom modelu sadrzajni marketing koristi se kao
,suradnikom® koji treba podrzati i integrirati Sire generiranje potraznje, marketing
proizvoda ili druge inicijative poslovne komunikacije.

- Izvodac (sadrzaj kao centar izvrsnosti): Prema ovom modelu sadrzajni marketing
koristi se kao diskretna, ali fokusirana strategija potaknuta razvojem dubokih odnosa s
adresiranom publikom putem medijskih platformi tvrtke.

- Procesor (sadrzaj kao usluga): Prema ovom modelu sadrzajni marketing koristi se kao
visoko specijalizirana funkcija poslovanja. Izravni tim moze preuzeti odgovornost za
neke centralizirane funkcije sadrzaja, ali ne nuzno i za stvaranje sadrzaja.

- Platforma (sadrzaj kao integrirano poduzecée): Prema ovom modelu sadrzajni
marketing koristi se kao integrirano 1 ¢esto potpuno funkcionalno medijsko poslovanje
koje djeluje u granicama marke. Prema ovom pristupu, sadrzaj se Cesto tretira kao da je
to zaseban proizvod koji tvrtka stvara i prodaje.
(https://contentmarketinginstitute.com/2019/09/questions-content-strateqy/,  preuzeto
20.11.2020.)

Primarna svrha marketinga je generiranje potencijalnih kupaca s krajnjim ciljem ostvarivanja
odredene ekonomske koristi. Jednom kada generiramo potencijalne kupce, moramo ih
njegovati kako bi te potencijalne kupce na kraju pretvoriti u kupce koji kupuju. Da bismo to
uspjeli, koristimo marketinske strategije koje nazivamo Ulazni (Inbound) i 1zlazni (Outbound)
marketing, odnosno Push and Poll marketinske strategije. Razlika izmedu Ulaznog i Izlaznog
marketinga je u tome $to je Ulazni marketing usmjeren na izgradnju odnosa s kupcem i
primarno uzima u obzir njegove potrebe, dok je 1zlazni marketing fokusiran na isporuku poruke
Sto Siroj publici kako bi se povecala vidljivost tvrtke na trziStu ili instantno prenesla neka poruka
ili vijest. Na taj na¢in Ulazni (Inbound) marketing koristi Poll strategiju povlacenja, dok Izlazni

(Outbound) koristi Push strategiju guranja. Klju¢no je da se tvrtke koriste snagama Ulaznih i
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Izlaznih marketinskih strategija kako bi postigle zeljene ciljeve. Odrzavanje ravnoteze izmedu
Izlaznog i Ulaznog marketinga, odnoso izmedu Poll i Push strategije je neophodno. Klju¢na je
redovita interakcija s svim zainteresiranim javnostima, stvaranje sadrzaja kroz multimedijalne
forme, odrzavanje odnosa s kupcima, te besprijekorna podrSka koja se odnosi i na potencijalne

i na stvarne kupce.

(1) Fokus: Inbound se fokusira na dugoro¢nu strategiju za izgradnji marke, zadrzavanje kupaca
c ciljem stvaranja pozitivne slike na trziStu. MarketinsSke aktivnosti Odlaznog marketinga su
kratkorone i usmjerene su na instant rjeSenja i trenutne rezultate. (2) Namjera
korisnika: Ulazni marketing usredotocen je na namjeru korisnika. Inbound privlaci samo one
korisnike koji zbog svoje potrebe ili nekog realnog problema traze ba$ nasu vrstu proizvoda i
usluga. Odlazni marketing komunicira Sirokom spektru persona bez obzira na njihov interes.
(3) Komunikacija: Ulazni marketing poti¢e interakciju s posjetiteljima, pa je takva
komunikacija dvosmjerna s ciljem dobivanja povratne informacije koja ¢e unaprijediti
postojeée poslovanje, dok se Odlazni marketing oslanja na linearnu, jednosmjernu
komunikaciju. (4) Kanali: Ulazni marketinski kanali sastoje se od blogova, drustvenih mreza,
trazilica i sadrZaja optimiziranog za trazilice, dok su u Odlaznom marketingu glavni kanali
televizija, tisak, radio, ¢asopis, E-posta, placeni oglasi, video oglasi, telemarketing, dogadaji i
prodaja od vrata do vrata. (5) Tempo: Ulazna komunikacija je kvalitetna i kontinuirana, dok se
u Izlaznoj komunikaciji traze brza instant rjeSenja. (6) Interakcija: Izlazni Marketing ima
neizravnu interakciju s publikom putem TV-a, radija, digitalnih medija ili novina, dok je u

Ulaznim strategijama komunikacija izravna, dvosmjerna, u realnom vremenu.

Outbound ili izlazni marketing uglavnom je povezan s tradicionalnim marketin§kim metodama
i odnosi se na Push marketinske strategije, odnosno na strategije guranja. Primarni cilj ove
marketinske metode je jacanje vidljivosti i stvaranje svijesnosti o tvrtki pa samim time cilja i
Siroki spektar persona. Izuzetno pogodan za nove tvrtke na trzistu, kada je potrebno povecati

promet prema web lokaciji, no sluZi i za jacanje marke i u strategijama podsjecanja.
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Inbound ili ulazni marketing suvremena je i vrlo u¢inkovita marketinska metoda koncentrirana
na stvaranje kvalitetnog i korisnog sadrzaja namjenjenog kupcima kojima zadovoljavamo
stvarne zelje i potrebe ili rijeS8avamo neki njihov problem. Nazivamo ih jos i Poll strategije.
Dakle, ove marketinske tehnike usmjerene na strategije povlacenja ili privlacenja kupaca

pruzanjem vrijednosti.

Povezan sa osnovnom poslovnom svrhom tvrtke, Inbound marketinskim aktivnostima na
samom vrhu prodajnog lijevka jacamo svijest o robnoj marki. Kreiranjem ove vrste sadrzaja ne
koncentriramo se direktno na prodaju, ve¢ na tehnike usmjerene na pruzanje vrijednosti nasSim

kupcima, iako one dugoro¢no imaju utjecaj na rezultate u samom dnu lijevka.

Izraz "Ulazni marketing" 2005. godine stvorio je Brian Halligan, suosnivac i izvr$ni direktor
tvrtke HubSpot. Halligan je shvatio kako su potrosaci iznervirani reklamama i neprestanim
nudenjem necega $to ih zapravo uopce ne interesira ili ne trebaju, ali kad se javi realna potreba
traze mogucénost da im se "pomogne". To je dovelo do nastanka Inbound Marketinga. Novi cilj

bio je privuéi kupce tehnikama ,povlacenja“nude¢i im cjelovita rjeSenja njihovih

problema umjesto da ,odguruje® potroSace nezeljenim oglasima.
(https://profseema.com/hr/digital-marketing-2/what-is-inbound-marketing, preuzeto,
20.11.2020.)

Inbound ili Ulazni marketing postupak je konverzije potencijalnih klijenata ¢iji je krajnji cilj
pretvoriti nepoznate persone u kupce, zatim u vjerne potroSace i na kraju u promotore proizvoda
ili brenda. HubSpot je sve do 2017.godine faze komunikacijskog procesa Ulaznog marketinga

(13

interpretirao kroz takozvani ,,Prodajni lijevak® nakon Cega ga je zamijenio takozvani

»Zamasnjak®.

Razlog iz kojeg je Lijevak zamjenjem ZamaSnjakom je zato jer je razvojem digitalnog
potroSaca postao beskoristan, jer je zanemarivao element osobnog dojma i preporuke kupaca.
Lijevak potroSace ne gleda kao na pokretacku snagu, ve¢ kao na krajnji rezultat na dnu lijevka,

koji u danasnje doba nije valjan.

Slika broj 1. prikazuje klasi¢an prodajni lijevak i faze kupovnog ciklusa koje kupac prolazi od
momenta spoznaje o postojanju tvrtke ili proizvoda na vrhu prodajnog lijevka do konacne kupovine na

dnu.
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Slika 1. Klasi¢ni prodajni lijevak i faze kupovnog ciklusa

STRANGERS

Attract Visitors

, VISITORS ,
Convert Visitors

LEADS |

Tools:
Email, Workflows, Lead Scoring, CRM Integrations

Izvor: Impulse Creative, https://impulsecreative.com/inbound-marketing-sales-funnel#tofu

2.2 Uloga i1 znac¢aj content marketinga danas

Razvojem medija i novih tehnologija suvremeni potro$a¢i manje reagiraju na tradicionalno
oglasavanje. Nac¢in komuniciranja brendova i krajnjih potrosaca uvelike se promjenio zadnjih
10 godina. Danas potrosac¢i informacije o proizvodima i uslugama uglavnom traze putem
pametnih telefona, na trazilicama i drustvenim mrezama, ne kupuju novine jer ih ¢itaju online,
ne gledaju televiziju jer imaju Netflix. Brendovi su shvatili da su digitalni komunikacijski kanali

preuzeli ulogu tradicionalnih masovnih medija. Stoga je nuzno da tvrtke svoju komunikaciju
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prema ciljanim javnostima prilagode suvremenim korisnicima. No, kako su se razvijali digitalni
mediji i njihovi komunikacijski kanali, s njima se razvijala i digitalna medijska publika.
Potrosaci su danas educirani, znaju svoja prava. Povratnu informaciju ili savjet Zzele odmah, u
realnom vremenu. Konkurencija je velika, 1 brendovi trebaju ozbiljno promisljati na koji nacin
stvoriti konkurentsku prednost. 1z tog razloga uloga i znacaj content marketinga danas je
ogromna. Tvrtke ga koriste kako bi dosegle zadane strateske ciljeve kao $to su povecanje
prodaje ili ustedu troSkova, ali najvecu vrijednost koju mogu posti¢i koriste¢i marketing
sadrzaja je zadovoljstvo kupca, dugoro¢ni odnos, vecu lojalnost i kao najveca vrijednost aktivnu
1 angaziranu publiku, odnosno aktivne promotore marke. Sadrzajni marketing dodaje vrijednost

poslovanju stvaranjem kljucne strateSke imovine: pretpla¢ene publike.

Stvaranje strateSkog sadrzaja pomaZe u stvaranju angazirane publike ljudi koji pokazuju
specifi¢na, poZeljna ponasanja kao §to su spremnost za dijeljenje osobnih podataka, ve¢i interes
za prodaju i lojalnosti marke, te preporuke. Kada dobar sadrzajni marketing ,,natjera vasu
publiku da usvoji takva ponasanja, ne samo da postaje lakse posti¢i dugoro¢ne marketinske
ciljeve, ve¢ se otvaraju mogucnosti za nove poslovne prilike - pa ¢ak i nove izvore prihoda.
(https://contentmarketinginstitute.com/2016/10/content-marketing-framework-profitable,
preuzeto, 20.11.2020.)

S pandemijom virusa Covid-19 uvelike se promjenio i na¢in zivota nasih korisnika. Preporuke
za odrZavanjem distance odvazile su i najtvrdokornije protivnike online kupnje da to ipak ucine.
Veliki broj tvrtki u Hrvatskoj nudio je svoje proizvode i usluge putem online trgovine, no veliki
broj nije. StjeCe se dojam kako se od poc€etka pandemije stvari u Hrvatskoj ubrzano mijenjaju
u korist online trziSnih aktivnosti je su tvrtke shvatile ukoliko Zele opstati nuZno je prilagoditi

se promjenama potro$ackih navika kupaca.

S obzirom na promjene i1 izazove u 2020. godine, Institut za marketing sadrZaja i
MarketingProfs, a sponzoriran od strane Sitecore 2020. godine sproveo je istrazivanje kako bi
procijenili aktivnosti marketera i njihove odgovore na pandemiju u kratkom roku te S$to
planiraju za 2021. godinu. IstraZivanje je pokazalo kako u¢inkovito koriste marketing sadrZaja
za postizanje ciljeva poput svijesti o marki i edukaciji publike, ali propustaju moguénosti dublje

u lijevku.
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Tri najistaknutija marketinska cilja koja su postignuta u posljednjih 12 mjeseci bili su:

- Stvaranje svijesti o brandu (86%)
- Educiranje publike (79%)

- lzgradnja vjerodostojnosti / povjerenja (75%)
No njihove aktivnosti rezultiraju manjim uspjehom u odnosu na ciljeve:

- Izgradnja pretplacene publike (45%)
- Ostvarivanje prodaje / prihoda (53%)
- Izgradnja lojalnosti kod postojecih klijenata / kupaca (63%)

- 94% ispitanih prodavaca sadrzaja promijenilo je strategiju

Promjene koje su takoder napravili bile su: preko polovice promijenilo je strategiju ciljanja /
razmjene poruka (70%), prilagodilo svoje urednicke kalendare (64%) i / ili promijenilo
strategiju distribucije i promocije sadrzaja (53%). Manje od tre¢ine bavilo se poslom
usmjerenim na kupca: preispitivanjem putovanja kupca, povecanjem vremena provedenog u
razgovoru s kupcima ili ponovnim posjetom osobama kupaca / kupca. I jo§ manje prilagodenih

klju¢nih pokazatelja uspjesnosti (KPI) i mjernih podataka.

Tvrtke sa najboljim rezultatima uspjesno su koristile marketing sadrzaja za ciljeve izvan svijesti

0 robnoj marki i ranim fazama prodajnog toka:

73% njeguje pretplatnike, publiku ili potencijalne kupce (samo 38% najmanje uspjesnih).
64% generira prodaju / prihod (samo 41% najmanje uspjesnih).

60% gradi pretplatni¢ku publiku (samo 25% najmanje uspjeSnih).

Vrhunski izvodaci takoder dijele slicnosti u nacinu na koji provode svoje programe marketinga

sadrzaja: Gotovo svi (94%) vrhunski izvodaci mjere svoj sadrzaj (60% najmanje uspjeSnih).
Cetiri od pet najboljih izvodada koriste urednicki kalendar (samo polovica najmanje uspjesnih).

Prije dvije godine samo je 68% svih ispitanika reklo da je izgradnja povjerenja cilj. U
ovogodis$njem izvjescu broj je skocio na 81%. Takoder, prije dvije godine samo je 54% svih
ispitanika reklo da je cilj izgradnja lojalnosti s postoje¢im kupcima, dok je taj broj u ovom
izvjeStaju  skoio na  68%. (https://contentmarketinginstitute.com/2019/10/success-
differentiators-b2b-research, preuzeto 20.11.2020.)
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Vaznost content marketinga lezi i u tome $to je doba oglaSavanja i komunikacije tvrtki putem
oglasnih web bannera daleko iza nas. Tome u prilog govori i podatak da 20 milijuna ljudi koristi
blokatore reklama. Statistike su uvelike na strani sadrzajnog marketinga pa CVontentz
marketing istrazivanja potvrduju kako lederi u Content marketing imaju 7-8 puta veéi promet
prema web sjedisStima nego oni koji to nisu, marketing sadrzaja povecava promet na web
stranicama od 8 puta, 56% prodavaca vjeruje da personalizirani content promice vece stope
angazmana, kaze IBM, vecina (88%) B2B prodavaca koristi marketing sadrzaja u svojim
marketinSkim strategijama, Content marketing koSta 62% manje od Odlaznog marketinga 1
generira 3x viSe potencijalnih kupaca @demandmetric, sadrzajni marketing poti¢e vece stope
konverzije, marketing putem e-poste jedan je od najucinkovitijih oblika marketinga sadrzaja.
(https://contentmarketinginstitute.com/2016/08/content-marketing-stats/, preuzeto
20.11.2020.)

2.2. Marketing je nemoguc bez sjajnog sadrZaja

Nakon §to smo razradili ciljeve i pripremili naSe marketinSke strategije zapocet ¢emo s
kreiranjem naseg sadrzaja namijenjenog nasim ciljanim kupcima. Sljede¢i komunikacijske
ciljeve i zadani komunikacijski plan zapocet ¢emo pisanje bloga na naSoj web lokaciji, a nakon
nekog vremena algoritam trazilice indeksirat ¢e clanak koji smo napisali i prema kljucnim
rije¢ima i rangirati ga na odredene pozicije. Nas krajnji cilj je da ¢lanak koji smo kreirali zauzme
Sto bolju poziciju na Google ili nekoj drugoj trazilici, a to zna¢i da mora u najmanju ruku biti
pozicioniran $to viSe na prvoj stranici pretrazivaca. Ukoliko ¢e pod nama vaznim klju¢nim
rije¢ima konkurencija na Google traZilici biti izuzetno jaka, tada ¢emo platiti poziciju Googlu
putem Google Adwords servisa, ukoliko ¢e konkurencija pod nama vaznim kljuénim rije¢ima
biti slaba tada ¢emo dobru poziciju uspjeti ostvariti organskim prometom. Organski promet
podrazumijeva promet prema web lokacijama koji ostvarujemo organskim, odnosno
neplacenim objavama.

Kada korisnici pretrazuju Internet 1 upisuju kljucne rijeci u trazilice kako bi pronasli rjeSenje
nekog svojeg problema naletjet ¢e na nase postove na blogu i shvatiti da nudimo usluge koje
zadovoljavaju neke njihove trenutne potrebe. Pisanjem blogova pokazujemo koliko smo stru¢ni
u onome §to radimo, strucnost i informiranost daje nam kredibilitet, pokazujemo da razumijemo
probleme i potrebe nasih korisnika i komuniciramo najvazniju poruku koja sugerira da smo mi

rjeSenje njihovih problema. Informiranost, stru¢nost, djeljenje znanja i nudenje rjesenja dobra
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su podloga za stjecanje povjerenja nasih potencijalnih korisnika. Kvalitetan marketing sadrzaja
posluzit ¢e za edukaciju nasih kupaca i potencijalnih kupaca o naSim proizvodima i uslugama,
posluzit ¢e za izgradnju odnosa s nasim kupcima, povecanje lojalnosti, stvorit ¢e osjecaj
zajedniStva oko brenda i na kraju krajeva povecat ¢e konverzije. Stoga je izuzetno vazno
odrzavati visoku kvalitetu sadrzaja koji kreiramo, jer on je lice i nali¢je tvrtke i brenda i poruke

koju prenosimo.

Kvalitetan sadrzaj postaje standard svake tvrtke koja u centru svojeg poslovanja njeguje odnos
sa svojim kupcem ili korisnikom, a kvalitetu sadrzaja njeguje i razvija u svim njegovim
segmentima. Strategija marketing sadrzaja definirana je i razvijena prije strategije drustvenih
mreza. SEO (Search engine optimization) ili kvalitetna optimizacija klju¢nih rijeci za trazilice
podize one tvrtke koje objavljuju isklju€ivo orginalan, (nekopiran) kvalitetan i konzistentan
sadrzaj, rangirajuci ih na viSe i lakSe dostupne pozicije na trazilici. PR osigurava kreiranje
uspjesnih PR strategija kroz proizvodnju kvalitetnog sadrzaja koji se bavi pitanjima do kojih je
ciljanim javnostima i svim trziSnim dionicima stalo. PPC ili Pay-per-click ili placanje po kliku
treba sjajan sadrZaj da bi postao funkcionalan i isplativ. Ulazni marketing idealna je strategija
kod koje je upravo sadrzaj kljucan za poticanje dolaznog prometa i potencijalnih kupaca.

Marketing je nemogu¢ bez sjajnog sadrzaja.

2.3. Kognitivne dvojbe u content marketingu

,Umjetna inteligencija nas ubrzava prema inteligentnije automatiziranoj buduénosti* - Paul
Roetzer - osnivac je i izvrsni direktor agencije PR 20/20, te tvorac marketinskog Instituta za

umjetnu inteligenciju i marketinske ocjene.

Planiranje i razvijanje marketinskih strategija i njihovih sadrzaja zahtijeva puno vremena i
angazmana: analiza i detektiranje klju¢nih rijeci, planiranje i pisanje tema za blog, analiza 1
optimizacija sadrZaja, testiranja, plasman sadrZaja na druStvene mreze, pregled i analiza
analitike, definiranje novih sadrZajnih strategija, itd. Stoga je razvoj softwera 1 aplikacija za
automatizaciju marketinskih procesa u strelovitom usponu. U osnovi, govorimo o strojnom
ucenju, umjetnoj inteligeciji 1 koginitvnom racunarstvu koje pokrecu podaci i algoritmi koji

strojevima omogucuju samostalno ucenje i razvoj.

Kognitivna inteligencija i strojno uéenje omogucéili su brendovima da pristupaju svojim

kupcima 1 korisnicima na dosad nevidene nacine, a tehnoloske tvrtke ve¢ duzi niz godina
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utrkuju se u razvoju umjetne inteligencije kako bi zadovoljile potrebe u marketingu. Umjetna
inteligencija ulazi na sve razine naSih zivota, pa tako i u oglasavanje. Jedan od primjera
koriStenja umjetne inteligencije u marketingu su chatbotovi. Chatbotovi umjetna su
inteligencija koja sluzi kao zamjena ljudskoj korisnickoj sluzbi. Umjetna inteligencija ima
beskrajnu sposobnost otkrivanja, davanja uvida, predvidanja, izrade strateskih preporuka, a u
marketinSkom kontekstu stvaranja sadrzaja koji je brzi, bolji i jeftiniji. ,,Kljucna stvar koju treba
znati o umjetnoj inteligenciji je da je ona u velikoj mjeri namijenjena povecanju ljudskog znanja

1 sposobnosti, a ne njihovoj zamjeni*“ smatra Paul Roetzer.

Umjetna inteligencija Sirok je pojam koji se odnosi na tehnologije i procese izrade pametnih
strojeva, Sto zauzvrat povecava ljudsko znanje i sposobnosti. To ukljucuje sve popularnije
izraze kao §to su strojno ucenje, duboko ucenje, prepoznavanje slika, obrada prirodnog jezika i
kognitivno ra¢unanje. Umjetna inteligencija moze se ¢initi futuristickim konceptom, ali njezina
je upotreba rasirena medu tvrtkama s kojima svakodnevno komuniciramo. Netflix koristi
umjernu inteligenciju za preporuku emisija. Amazon ga koristi za napajanje Alexa i stvaranje
personaliziranih internetskih iskustava za kupce. Tesla svoju znacajku autonomne voznje
Autopilot omogucuje dubokim ucenjem. Facebook koristi algoritam prepoznavanja slika za
prepoznavanje lica na fotografijama i strojno ucenje za filtriranje feedova vijesti. Googleov

algoritam RankBrain pokrece rezultate pretrazivanja. Apple koristi obradu na prirodnom jeziku

kako bi prepoznao pitanja 1 pruzio odgovore sa Siri, itd.
(https://contentmarketinginstitute.com/2017/04/cognitive-content-marketing-ai/, preuzeto
20.11.2020.)

Jedan od najvecih i najuspjesniji globalnih primjera koriStenja umjetne inteligencije je Amazon
koji je otvorio svoju prvu trgovinu bez kasa. Trgovinu u potpunosti vode strojevi, pa vi jedino
Sto trebate je izabrati artikle koje Zelite kupiti 1 1zaci iz trgovine, jer ¢e vam vrijednost robe biti

direktno odbijena sa Amazon racuna, a ra¢un Cete dobiti na svoj mobilni uredaj.

No krajnji rezultati i efekti razvoja umjetne inteligencije nisu uvijek samo pozitivni. Prije
nekoliko godina Facebook je morao ugasiti program umjetne inteligencije nakon $to su dva
bota razvila svoj jezik koji ljudi viSe nisu mogli razumjeti, a poznati su i slu¢ajevi u kojima su
se botovi koristili rasistickim komentarima. Vrlo ¢esto ¢uli smo informacije o zloupotrebi ili
kradi privatnih podataka o ljudima za razli¢ite svrhe. Cak su se prisluskivali, snimali i
preuzimali e-mail-ovi vrlo visokih svjetskih voda i duznosnika. Snowden, Facebook, Brexit i
Americki predsjednicki izbori samo su neki tih negativnih primjera koji su usko vezani uz
razvoj umjetne inteligencije.
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Automatizirani strojevi ili masine koriste se na primjer za segmentiranje i ciljanje uvredljivih i
laznih izjava politiCara i stranaka na Facebooku. Masovnim kori$tenjem drustvenih mreza one
postaju mass mediji, odnosno mediji masovnog komuniciranja. Problem fake newsa ili laznih
vijesti realan je druStveni problem i velika prijetnja demokraciji. Ukoliko ih ne znamo razaznati
zivimo u svijetu pogresnih informacija. Jason Jercinovic misljenja je da su podaci Facebooka
nemoralno koristeni da se pomogne Donaldu Trumpu da postane americki predsjednik, a istu
vrstu informacija koristio je i “Brexit” pokret kako bi uvjerio Britance da napuste Evropsku

Uniju — smatra Jercinovic.

Jason Jercinovic vizionar je, marketinsku strucanjak i direktor tvrtke Havas Cognitive koja ima
za cilj transformiranje velikih organizacija poboljSavanjem potroSackog iskustva i stvaranjem
znacajnijih, pametnijih veza s naglaskom na etiku danaSnje kognitivne ere. Jason Jercinovic
zalaze se za stvaranje etickog kodeksa koji bi ograni¢io koristenje umjetne inteligencije u

marketingu te osigurao transparentnost i povjerenje.

Negativni aspekti koji mogu nastati zlouporabom umijetne inteligencije u marketingu su
¢injenica da nas oglasSivaci u vrlo kratkom vremenu mogu upoznati bolje nego $to mi sami sebe
poznajemo, pa se tu javlja mo¢ manipulacije kroz izuzetno veliku mo¢ uvjeravanja. Osim toga,
tu se postavlja pitanje o utjecaju na ponaSanje, ali i o kontroliranju ponasSanja. Algoritmi
takoder, mogu donositi pogresne odluke 1 krSiti privatnosti, itd. Stoga Jason poziva na eticki
kodeks koji ¢e regulirati naSu upotrebu umjetne inteligencije u marketinskim aplikacijama koje

moraju osiguravati transparentnost i povjerenje. (https://2018.andleuven.com/en/bio/jason-

jercinovic.html, preuzeto 22.11.2020.)

»OglasivaCka industrija mora uvesti eticki kodeks za upotrebu umjetne inteligencije jer
oglasivaci prikupljaju sve vece uvide o pojedincima i stjecu sve vecu moc utjecaja na njihovo
ponasanje - smatra Jason Jercinovi¢. ,,Moramo uspostaviti najbolje prakse za upotrebu
umjetne inteligencije u oglasavanju i razumjeti razlike izmedu onoga $to moZemo znati, Sto

bismo trebali znati, a $to ne bismo trebali znati" (https://www.media-

marketing.com/en/opinion/the-future-of-ai-demands-system-of-trust/, preuzeto 22.11.2020.)

Paul Roetzer navodi neke od pozitivnih primjera koriStenja umjetne inteligencije od strane

poznatih brendova.

Harley-Davidson NYC koristi Adgorithms za optimizaciju troskova oglasavanja u New Yorku.
Softver pomaze robnoj marki da se izolira i usmjeri prema uskoj publici na prepunom trzistu

razli¢itih kanala.
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Web stranica za kupnju automobila Edmunds koristi softver Automated Insights za
kontinuirano azuriranje sadrzaja na svojoj web stranici, gdje se na temelju podataka

proizvodaca ispisuju tisuce stranica detaljnih profila vozila.

Web stranica o nekretninama Homesnap objavljuje pojedinacne popise dopunjene profilima
zajednice stvorenim od umjetne inteligencije - a svi se automatski generiraju na temelju javno

dostupnih podataka o demografiji, kriminalu i vrijednosti imovine.

Boomtrain Boomtrain koristi algoritme strojnog ucenja i predvidanja kako bi povecao klikove,
angazman i prihod komunikacijom s kupcima. Pomaze tvrtkama u posluzivanju sadrzaja za koji
je najvjerojatnije da ¢e angazirati pojedinog Citatelja i isporucuje ga putem vise kanala u
stvarnom vremenu. Njegovi kupci - ukljucuju¢i Forbes, CBS, Chow.com, The Onion -

prvenstveno su u vertikali izdavacke, putnicke i e-trgovine.

OneSpot personalizira sadrzaj na digitalnim kanalima za velike marke kao §to su L’Oréal, IBM,
Whole Foods Market i Delta Faucet. OneSpot pomaze Nestléu da servira hiperpersonalizirani
sadrzaj za Citatelje u stvarnom vremenu, uz to vrac¢a Nestléu inteligenciju o tome kako korisnici
stupaju u interakciju sa sadrzajem - a sve to koristi se u brzom donosenju odluka o marketinskoj

potrosnji 1 uredivackom fokusu.

Narativna znanost Softver za generaciju prirodnog jezika tvrtke Narrative Science, Quill,
pomaze tvrtkama poput Groupon, MasterCard i Franklin Templeton Investments pretvoriti
podatke u price - ove price pruzaju sve informacije, od donosenja odluka do produktivnosti

zaposlenika 1 korisni¢kog iskustva.

USAA koristi Quill za poticanje angaZmana ¢lanova putem automatiziranih prilagodenih

pripovijesti. Deloitte koristi generacije na prirodnom jeziku za inoviranje postupaka protiv

prijevara, pranja novca i borbe protiv korupcije.
(https://contentmarketinginstitute.com/2017/04/cognitive-content-marketing-ai/, preuzeto
22.11.2020.)

Od izuma Enigme koja je u Drugom svjetskom ratu pretvarala Sifrirane poruke u obi¢ni jezik,
pa do danasnje Alphe, Watsona i drugih sistema stvorenih za poducavanje drugih strojeva,
dijagnozu i lijeenja raka, dugogodiSnji rad u svemiru itd. razvoj u kognitivnom rac¢unarstvu
uvijek je imao veliki utjecaj na drustvo i njegove promjene. Unato¢ dobrim argumentima u

korist razvoja umjetnne inteligencije i nacina na koji ¢e ona imati dugorocni utjecaj na
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CovjeCanostvo u pozitivnom smisli, uvijek valja ima na umu manipulativan prostor i sve

mogucénosti njezine zloupotrebe, te ga na vrijeme prevenirati.

2.4. Content marketing relevantan ciljnom potroSacu

Osnovna svrha sadrzajnog ili content marketinga je kreirati relevantan i koristan sadrzaj koji ¢e
pomoci rijesiti probleme ciljanim skupinama potroSaca. Marketingom sadrzaja ne stvaraju se
nove potrebe ve¢ on sluzi kako bi se gradilo povjerenje i dublji odnos s publikom. U odnosu
na ostale oblike marketinga, marketing sadrzaja bavi se zadovoljavanjem postojecih potreba

kupaca opskrbljujuéi potrosace informacijama koje su im relevantne i vrijedne.

Joe Pulizzi u svojoj knjizi ,,Epic Content Marketing* navodi tri komponente svakog uspjesnog
marketinSkog pothvata: (1) Osnovna ciljna publika: Tip osobe kojoj najvise moZete pomoci sa
svojim sadrzajem , (2) Sto ¢ée biti dostavljeno publici: vrste informacija koje éete pruzati putem
svog sadrzaja, (3) Zeljeni ishod za publiku: stvari koje ¢e vasa publika moéi raditi nakon §to

potrosi vas sadrzaj.

Jedini nacin na koji aktivno mozemo odrZati dugoro¢ni angazirani odnos sa naSim kupcima je
neprestano ih poticati na neki odredeni angazman: komentar, like, share, preuzimanje,

bookmark, Citanje bloga, pregledavanje video sadrzaja, kupovina, itd.

Robert Rose smatra kako je najbolje svoje ciljeve usmjeriti na pretplatnike. Rose isti¢e kako
dublja razina trajnog angazmana koja karakterizira pretplatnicko iskustvo ¢ini ovu publiku
vjerojatnijom da pokazuje poZeljna ponaSanja - poput vece spremnosti za dijeljenje osobnih
podataka, veceg interesa za mogucnosti prodaje ili vece lojalnosti marki i preporuku - nego oni
koji nisu pretplatnici. Pretpla¢ena publika vjerojatnije ¢e pomoci content marketingu u

postizanju svojih ciljeva, kaZze Robert Rose.

Kao §to Daniel Hochuli istice publika ima dva osnovna razloga za konzumiranje sadrzaja:
Informativna namjera - Clanovi publike konzumiraju sadrzaj kao dio svog istrazivackog
procesa ili opéeg interesa za odredenu temu. Transakcijska namjera - Clanovi publike djeluju u
svrhu dovrSavanja transakcije. Neuskladena publika i namjera robne marke daju katastrofalne

rezultate, smatra Hochuli. (https://contentmarketinginstitute.com/2019/09/questions-content-

strateqy/, preuzeto 22.11.2020.)
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No, da bismo oko svoje tvrtke ili brenda izgradili zajednicu sljedbenika kojima smo stvarno
potrebni. Sljedbenike, kupce i angazirane promotore brenda koji se poistovjecuju sa nasim
vrijednostima potrebno je na trzistu koje ¢ini neidentificirana amorfna masa nepoznatih persona
isfiltrirati u ciljanu skupinu nasih potrosaca. Jedno od nacela marketing sadrzaja je poznavanje

publike kojoj se obra¢amo i razumjevanje njihovih navika.

Kada razvijamo trzisSne segmente kako bi definirali nase ciljane skupine potrosaca prije nego
zapocnemo razvijati nase marketinske strategije, nuzno je kreirati naSeg idealnog kupca ili

Buyer personu.

Persone kupaca su poluizmisljene verzije naSih idealnih kupaca na temelju podataka i
istrazivanja koje smo sproveli. Pesone kupaca nam pomazu da svoje strategije i komunikacijske
planove usmjerimo na najrelevantnije potencijalne kupce. Prema njihovim potrebama, Zeljama,
problemima uskladuju se poslovni procesi od marketinga 1 prodaje do podrSke i korisnicke
sluzbe. Rezultat predhodnih promisljanja o navikama, Zeljama i potrebama persona kupaca
stvaramo si veée preduvjete da ¢emo privucéi potrosae visoke vrijednosti. Krajnji cilj
kvalitetnog targetiranja kupca je od sljedbenika i kupaca stvoriti aktivhe promotore marke.
Duboko razumijevanje osobina nasih kupaca presudno je za stvaranja relevantnijeg sadrzaja,
preciznijeg razvoja proizvoda, pracenja prodaje, te svih procesa koji se odnose na kupnju i

zadrzavanje kupaca.

Dok persona kupca predstavlja idealnog kupca, negativna persona je prikaz onoga koga ne
zelimo kao kupca. Negativne persone mogu biti profesionalci koji su previSe napredni za nas
proizvod ili uslugu, studenti koji se bave naSim sadrzajem samo radi istrazivanja / znanja ili

potencijalni kupci kojima su nasi proizvodi preskupi.

Primarna prednost persone kupaca je to §to nam daje mogucnost razvijanja razli¢itih persona
za razli¢ite segmente trzista. Na taj nacin prilagodavamo komunikaciju i poruke prema onome
Sto znamo o tim profilima osobama. Razvijanje negativnih persona pomo¢i ¢e nam pri
izdvajanju "lo$ih jabuka" iz ostatka nasih kontakata §to ¢e rezultirati niZzom cijenom troska po

kupcu, te na kraju ucinkovitijom prodajom.

Hubspotu je kreirao 20 pitanja koja mogu biti prikladna u istraZivanju navika nasih ciljanih

kupaca.
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1. Pitanja o ulogama - Koja je vaSa uloga na poslu? Vasa titula? Kako se mjeri vas posao? Kako
izgleda vas tipican dan? Koje su vjesStine potrebne za obavljanje vaSeg posla? Koja znanja i

alate koristite u svom poslu? Kome se prijavite? Tko vam odgovara?

2. Pitanja tvrtke - U kojoj industriji ili djelatnostima radi vasa tvrtka? Koja je veli¢ina vase

tvrtke (prihod, zaposlenici)?
3. Pitanja o cilju - Za §to ste odgovorni? Sto znadi biti uspjesan u svojoj ulozi?
4. 1zazovno pitanje - Koji su vasi najveci izazovi?

5. Pitanja 0 popunjavanju rupa - Kako saznati nove informacije o vasem poslu? Koje publikacije

ili blogove ¢itate? U kojim udrugama i drustvenim dogazanjima sudjelujete?

6. Osobna pozadinska pitanja - OpiSite svoje osobne demografske podatke (godine, bra¢ni
status, djeca). OpiSite svoje obrazovanje. Koji ste nivo obrazovanja zavrsili, koje ste skole

pohadali i $to ste studirali? OpiSite svoj put u karijeri. Kako ste zavrs§ili tamo gdje ste danas?

7. Pitanja o preferiranju kupovine - Kako radije komunicirate s dobavljac¢ima (npr. E-postom,
telefonom, osobno)? Koristite li internet za istrazivanje dobavljaca ili proizvoda? Opisite
nedavnu kupnju. Zasto ste razmisljali o kupnji, kakav je bio postupak ocjenjivanja i kako ste

odlucili kupiti taj proizvod ili uslugu?

8. "Zasto?" pitanje - Daljnije pitanje za gotovo svako pitanje s gornjeg popisa trebalo bi biti
"zasto?" Kroz ove intervjue pokuSavamo razumjeti ciljeve, ponaSanje i motivaciju svojih
kupaca (ili potencijalnih kupaca). (https://blog.hubspot.com/marketing/buyer-persona-
research?fbclid=IwAR3cFyoQ-awA-nH6tZOPFWQq1QuqTSItvssRN8S-
r76bGWwJDRBulf1jSucg, preuzeto 25.11.2020.)

U svojoj knjizi Content Inc., Joe Pulizzi nudi nacin za bolje promisljanje o marketingu sadrzaja,
pa kaze: ,,Prvo izgradite svoju publiku. ONDA stvorite svoj proizvod ”, upravo bi tako trgovci

trebali pristupiti marketingu sadrzaja. Upotrijebite sadrzaj da privucete pretplatnike, a zatim

smislite nacin unovcavanja oko sadrzaja proizvoda.
(https://contentmarketinginstitute.com/2017/04/funnels-content-marketing, preuzeto
25.11.2020.)
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2.5. Content marketing je odraz marke proizvoda

,INe bavimo se odrzavanjem medijskih tvrtki na zivotu .... Mi se bavimo povezivanjem s
potrosac¢ima“ - Trevor Edwards - izvrsni direktor Nike-a.

Osnovi cilj tvrtka je jaCanje brenda kroz poticanje osjecaja korisnosti, dobrobiti 1 sigurnosti,
stvaranje kontinuiteta u nazo¢nosti podsvijesti potroSaca/korisnika, tzv. "svjesnost o marki"
(eng. "brand awareness"). Da bi dosegnule svoje ciljeve tvrtke osluskuju potrebe svojih
potroSaca, informiraju ih, poducavaju i educiraju kroz promisljenu, korisnu i transparentnu
komunikaciju. Cilj strateskog pristupa je ste¢i povjerenje digitalnog potrosaca, jer brend
zapravo znac¢i povjerenje. Fokusiranost na potrebe potencijalnog klijenta ili kupca, steCenim
povjerenjem u robne marke u konacnici rezultiraju odlukom o kupnji. Marketing sadrzaja
strateSki su procesi komunikacije koje pokre¢emo na samo vrku lijevka u prodajnom ciklusu,

daleko prije nego prodajni proces dode do odluke o kupnji.

Internet je stvorio revolucionarnu moguénost da svaka marka izravno komunicira sa svojim
kupcima - bez potreba za posrednikom u medijskoj industriji. Digitalno okruZenje pogoduje
razvoju sadrzajnog marketinga putem kojeg isporucujemo kljucne vrijednosti brenda s ciljem
pozicioniranja u svijesti potrosaca, dok je krajnji cilj ove dvostrane komunikacije pretvaranje

potencijalnog klijenta u potencijalnog kupca ili prodajnu priliku.

"Ideja koja je kljuéna za marketing sadrzaja je da marka mora dati nesto vrijedno da bi zauzvrat
dobila nesto vrijedno. Umjesto reklame, budite show. Umjesto reklamnog natpisa, budite igrana
prica. James O'Brien "How Red Bull Takes Content Marketing to the Extreme".
(https://mashable.com/2012/12/19/red-bull-content-marketing/?europe=true#z60XNug9L 5qt,
preuzeto 20.11.2020.)

2.6. Content marketing u funkciji ostvarivanja ciljeva promocije na drustvenim mrezama

Tvrtke kroz marketinSe sadrZaje svojih robnih marki stvaraju korisne, vrijedne i uvjerljive price
s ciljem da Citatelje pretvore u vjerne pratitelje, kupce i ambasadore, a svojevrstan hot spot u
toj digitalnoj komunikaciji su njihova web sjedista. Web sjediste tvrtke medijska je platforma
na koju se ucitava cjelokupna vizualna, multimedijalna i sadrzajna prezentacija tvrtke, dok su
drustvene mreze svojevrsne ekstenzije tih komunikacija. Drustvene mreze su kao ,,drustveni
bazeni“ nepoznate mase ljudi u kojima se strateSki planiranim, segmentiranim i targetiranim

kampanjama ciljani krajni korisnici dovode upravo na web sjediste brenda.
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Marketing druStvenih medija prvi je korak u procesu pristupa korisnicima koji provode puno
vremena na drustvenim mrezama. Pristup za korisnike putem drustvenih medija je brz, lagan i
izravan. Komunikaciju putem druStevenih mreza prate neke njezine zakonitosti. Format
pisanog sadrzaja mora biti konstruktivan, pregledan i kra¢i, jer uslijed pretrpanosti sadrzajima
na dnevnoj bazi, suvremeni konzumeti nisu u stanju konzumirati duzu formu tekstualnih
sadrzaja. Stoga je vazno interesantim, multimedijalnim alatima zaintrigirati korisnika za sadrzaj
i dovesti ga na web sjediste gdje ¢e pronaci Siri spektar korisnih informacija koje rjeSavaju
njegov problem. Dolaskom korisnika na web sjediSte govorimo o prelasku na sadrzajni

marketing.

Marketing druStvenih medija koristi se prvenstveno za generiranje aktivnosti koje imaju za cilj
prepoznavanje robne marke (eng. "brand awareness"), ali i za izgradnju dobih odnosa s
kupcima kroz izravan dijalog, feedback, zadrzavanje postoje¢ih kupca, te odrzavanje

zadovoljstva kupaca.

Suprotno tome marketinga sadrzaja kroz web sjediSte omogucuje tvrtkama da se vise
usredotoce na stvaranje potraznje (eng. ,, Lead”) i na taj nacin povecaju konverzije ili kupnju.
Kada govorimo o marketing sadrzaju na web sjediStu govorimo o proizvodnji duzeg
kvalitetnijeg oblika sadrzaja koja ima za cilj izgraditi publiku na vlastitoj web lokaciji. Na ovaj

nacin brendovi su i sami postali istinski izdavaci medija.

No da bi web sjedista postigla puni potencijal u plasiranju informacija svoju kupcima nuzno je
utjecati na kontinuirano usmjeravanje kupaca na samo web sjediSte. Kanaliziranje kupaca
prema web lokacijama kroz drustvene mreze idealan je alat za povecanje web prometa. Osim
toga, drustvene mreze osiguravaju precizno ciljanje korisnika, pa se ne ,,osipavaju* budzeti za
oglasavanje, provodi se ciljano oglasavanje, a na web lokaciju dovodimo svojeg stvarnog kupca

koji je zainteresiran za nas proizvod.
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3. FORMATI CONTENT MARKETINGA

HubSpot content marketing definira kao "Sadrzajni marketing strateSki je marketinski i
poslovni proces usmjeren na stvaranje i distribuciju vrijednog, relevantnog i dosljednog
sadrzaja kako bi se privukla i zadrzala jasno definirana publike i u konacnici potaknula
profitabilna akcije kupaca.” (https://offers.hubspot.com/content-marketing-training-workbook,
preuzeto, 26.11.2020.)

Radi se o kreiranju sadrZaja koji se plasira kupcima / klijentima, a da je on edukativan, zabavan
i sa kojim ¢e publika imati interakciju. SadrZaj koji se plasira online je prvi doticaj koji korisnici
1 potencijalni kupci imaju sa brendom. Istrazivanjem teme, odabirom idealnih klju¢nih rijeci 1
biranjem dobrog vizualnog sadrzaja kontent kreatori stvaraju reputaciju brenda koji zastupaju i
povezuju se sa klijentima. Krajnji cilj kontent marketinga je svakako tranzicija pojedinca iz
konzumenta sadrzaja u kupca 1 pratitelja brenda, bez nuzno direktne prodaje - kao Sto su npr.

placeni oglasi. (Pulizzi;Barrett, 2009)

Content Marketing Institute objasnjava da je zadatak content marketinga distribucija
relevantnog sadrzaja prethodno definiranoj ciljanoj skupini u svrhu poticanja krajnje

zadovoljavajuce akcije - interakcija sa brendom i kupovina usluga te proizvoda.

Pulizzi 1 Barrett objaSnjavaju kako marketinska strategija podrazumijeva mnoge definicije:
prilagodeno objavljivanje, prilagodeni mediji, korisnicki mediji, izdavaStvo kupaca, privatni
mediji, strategija sadrzaja, markirani sadrzaj, korporativni mediji, brend novinarstvo, izvorno
oglasavanje, pripovijedanje o brendu, korporativno izdavastvo, korporativno novinarstvo itd.
(Pulizzi;Barrett, 2009)

Content marketing sadrzava viSe parametara, koji trebaju usko biti povezani jedan sa drugim,
kako bi €inili smislenu cjelinu. Format kontent marketinga moze biti: tekst (pisanje nuzno
ukljuCuje pravilno implementiranu gramatiku i pravopis), slike ili video, prezentacija,
infografika, e-book i sli¢no, a baza za sadrzaj mu je prvenstveno web stranica brenda ili

pojedinca, dok se sadrzaj vrlo Cesto dijeli 1 prenosi drustvenim mrezama.

"U marketingu na drustvenim mrezama sadrzaj je izgraden tako da odgovara kontekstu
odabrane drustvene platforme: kratke poruke u rasponu od 140 znakova za Twitter; nagradni
natjecaji, kvizovi i igre za Facebook; i tako dalje. S ovom vrstom marketinga, marke modeliraju
svoje ponasanje sukladno ponasSanju pojedinaca koji koriste drustvene mreze. S druge strane, u

content sadrzaju, web stranice podrzavaju duze oblike pisanog sadrzaja. Marke mogu
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objavljivati postove na blogu, videozapise, infografiku, e-knjige i slican oblik multimedijskog
sadrzaja." (Pulizzi, 2013)

Kroz formulu od sljede¢a 4 parametra, stvara se odli¢an marketniski sadrzaj, koji koristi

budué¢em kupcu:

- bihevioralni - komunikacija sa ciljanom skupinom ima svoju svrhu

- fundamentalno - pruza vrlo bitne informacije koje su klijentima krucijalne u zZivotu ili poslu
- strateski - content marketing je sastavni dio cjelokupne poslovne strategije

- ciljano - sadrzaj je formiran tako da je u potpunosti namijenjen i relevantan za ciljane klijente.

(Pulizzi;Barrett, 2009)

3.1. Blog kao format content marketinga

Blogovi se objavljuju na web lokaciji tvtke, marke, organizacije itd., a cilj je objavljivati ga
redovito i u kontinuitetu kako bi se privlacili novi posjetitelji. Blog treba pruziti vrijedan sadrzaj

ciljanoj publici koja ¢e ga zeljeti podjeliti na drustvenim mrezama ili na drugim web mjestima.

Blog je u svojim pocecima sluzio kao platforma gdje su pojedinci iznosili svoja individualna
razmisljanja, dok je danas jedna od glavnih baza za content marketing. Za pisanje bloga, content
menadzer mora savrSeno dobro vladati gramatikom 1 pravopisom jezika na kojem pise tekst.

Preporuca se da postovi na blogovima budu izmedu 1000 1 2000 rijeci.

Sposobnost uredivanja i lektoriranja tekstova od drugih autora, svakako je prednost i nuznost,
jer je pravo umijece ispravljati tekstove koji nisu autorski, bez da se mijenja sadrzaj tokom
ispravaka. Prepoznatljiv stil pisanja takoder je poZeljan, dok se svakako treba drzati norme u
pisanju koju klijent zahtjeva od kreatora sadrzaja. Vjerodostojnost ¢lanka ili bloga se moze
i8¢itati kroz navodenje znanstveno potkrijepljenih Cinjenica, grafova i slicnih utemeljenih
dokaza koji €itatelja uvjere u to¢nost informacija koje se plasiraju kroz medij. Osim kreativnosti
1 autenti¢nosti u pisanju, odlike uspjeSno pisanog teksta su odliéno poznavanje brenda i
njegovih prednosti te kreativan nacin iznoSenja benefita kroz razradu teme o kojoj se pise, kako
bi sadrzaj bio idealna preslika i odraz brenda ili pojedinca kojeg se zastupa. Prilikom razrade
odredene teme treba se voditi ratuna o pravilnom koristenju klju¢nih rijeci, kako bi se blog 1
sam tekst dobro mogli rangirati prilikom pretrazivanja odredenog pojma. Prednost bloga je ta

da citatelji mogu ostavljati komentare, podijeliti svoja misljenja i iskustva i postavljati pitanja,
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¢ime se zapravo radi na interakciji sa ciljanom skupinom.

Pulizzi savjetuje 10 toc¢aka za uspjesno pisanje bloga:
e postavljanje naslova koji ¢e zainteresirati publiku da uopce krenu sa Citanjem sadrzaja,
e fokusiranje na problem vase ciljane skupine,
e manje je viSe (razraditi temu kroz kratke i jasne recCenice),

e Dbaza pisanja mora biti krajnji poziv na akciju (prijavite se na webinar, postavite pitanje,

pridruzite nam se na drustvenim mrezama itd.),

e Dblog neka bude kao dio jedne kompleksne cjeline, koja se kasnije moze spojiti u jedno

(ebook 1 slicno),
e Sirite ljubav - dozvolite "gostovanje" na vasem blogu,
e promoviranje klju¢nih influencera kroz liste na blogu,
e pracenje analitike,
e podcast sa influencerima (postavljanje pitanja i dobivanje odgovora),

e pronalazenje stru¢nih vanjskih suradnika koji mogu pomoc¢i u stvaranju sadrzaja.

(Pulizzi;Barrett, 2009)

3.2. Prezentacija kao format content marketinga

Prezentacija se koristi kroz webcast ili webinar. U webinaru prezentacija ide kroz audio sadrzaj
1 prezentacijske dijapozitive dok se webcast sastoji od video 1 audio sadrZaja te prezentacijskih
dijapozitiva. Vizualno, sadrzaj se izmijenjuje online prateci ekvivalent stvarnog vremena za
potrebe prezentacije. Audio komponenta se reproducira putem racunala ili telefona, dok se
moze odrzavati i u potpunosti "u zivo" ili na zahtjev konzumenta sadrzaja. Webinari omogucuju
korisne pozive na akciju kada nakon prezentiranja sadrzaja ili teme mozemo ponuditi e-book ili
neku drugu uslugu. "Uspjesan webinar zahtijeva agresivnu strategiju promocije, obi¢no putem
vaSe web stranice, bloga, newslettera i drugih medija ili kanala drustvenih medija.” (Pulizzi,
2013)
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3.3. Infografika kao format content marketinga

Infografika je format sadrzaja kojem je krajnji cilj organizirati i vizualizirati ve¢ broj

numerickih podataka na nacin koji je jasan i razumljiv.

Fotografija sluzi kao odlican nacin prenoSenja informacija, medutim infografika to Cini
potpunim, jer osim §to prenosi odreden sadrzaj kroz sliku, ona sa svojim grafickim elementima
daje na vrijednosti i prenosi konkretniju informaciju. Graficki elementi sadrzaja odnose se na
piktograme, grafike i druge sli¢ne graficke elemente. Prednost infografike jest njena laka

Cistljivost i razumijevanje te ucestalije dijeljenje kao sadrzaj medu korisnicima.
Infografika takoder slijedi neka odredena pravila za uspjeSan prijenos poruke:
e postavljanje teme u srz cijelog prikaza;
e manje je viSe - bez suvisnog teksta vec¢ iskljucivo saZete recenice ili najvazniji pojmovi;

e (itatelju mora biti jasan red Citanja sadrzaja, pa se bitnije informacije naglasavaju

veli¢inom, grafickim oblicima, bojom i sli¢no;
e sadrzaj se postavlja u stupce, zbog lakSe konzumacije i razumijevanja;

e konzistentnost u svemu je svakako prednost, tako da infografika mora pratiti dizajn koji
je prethodno odreden za brend ili pojedinca koji Zeli objaviti ovu vrstu sadrzaja (koriste

se isti fontovi, boje, oblici koji predstavljaju sam brend).

3.4. Slika i video kao formati content marketinga

HubSpot Research proveo je istrazivanje i objavio kako su rezultati pokazali da je video
najpozeljniji oblik sadrzaja, te da je 40 puta veca vjerojatnost da ¢e se dijeliti na drustvenim
mrezama od ostalih formata content sadrzaja. [ako zahtjeva znacajnija ulaganja od pisanja bloga
ili fotografijeulaganje prema istraZzivanjima uloaganje u video sadrZaj viSetruko je isplativo za

oglaSivace.

Rijeci Jamesa McQuivey su da je video vrijedan 1,8 milijuna rijeci, ako ve¢ fotografija govori
njih tisucu. Video materijali su odlican nacin za bolji prikaz proizvoda koji brend ili pojedinac

nudi. Video se Cesto koristi i kao nacin zblizavanja sa klijentima - snimaju se proizvodni
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procesi, prezentiraju se proizvodi i usluge, prezentira se kompanija i njeni zaposlenici. Korisnici
sami potvrduju kako vise cijene brendove kod kojih imaju bolji uvid u poslovanje i sa kojima

se na neki nac¢in mogu povezati - a video je odli¢an nacin upravo za to.

"Zahvaljujuéi porastu tehnologije, video se sve vise koristi kao poslovna strategija timova za
marketing, prodaju i usluge. Kada se pravilno izvede, strategija video marketinga je u¢inkovit
naéin privlaCenja, angaziranja i oduSevljavanja publike na human i koristan nacin.”

(https://offers.hubspot.com/content-marketing-training-workbook, preuzeto, 26.11.2020.)

Video format omogucuje prenosenje slozenog sadrzaja vrlo uvjerljivo i vjerodostojno. Video
klijentima omogucuje da se osjecaju blize brendu ili personi koja zastupa odredena misljenja i

plasira sadrzaj. (Pulizzi, 2009)

Najveci fokus videa zapravo nije savrSena snimka i postprodukcija, ve¢ kvalitetan popratni

audio sadrzaj.

"Web stranice poput YouTubea i Vimea uvelike su pojednostavile neko¢ tezak web izazov:
prijenos i dijeljenje videozapisa. Uz ove alate na raspolaganju vrlo lako mozete ugraditi ili
povezati video kod. Web stranice sa plasiranim videozapisima pruzaju opcije za razgovore i
dijeljenje na drustvenim mreZama koje ujedno omogucuje da sadrzaj postaje viralan." (Pulizzi,

2009)

Fotografija je jednako vazna kao i video - putem slike prezentiraju se stavovi, razmiSljanja 1
ciljevi koje zastupa sam brend. Fotografije moraju same po sebi prenositi dovoljno jasnu i

smislenu poruku, koja se uz odgovarajuci tekst dodatno potvrduje.

3.6. E-book kao format content marketinga

E-knjiga format je content sadrzaja koje potencijalni kupci mogu preuzeti nakon $to popune
obrazac sa svojim kontakt podacima. Takvi formati obi¢no su duzi, detaljniji i objavljuju se

rjede od postova na blogu koji su napisani kako bi privukli posjetitelje na web stranicu.

Moze imati od 20 do 50 stranica edukativnog teksta, grafova, fotografija i slicnog
multimedijalnog sadrZaja koji obraduje odredenu temu i priblizuje ju korisnicima. Prednost E -
knjige je to $to moze biti plasiran u dijelovima (po poglavljima) ili kao jedna smislena

cjelina.(Pulizzi, 2009)
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E-knjiga je odli¢an nain da se kompleksne teme rasClane i opiSu jednostavnijim, jasnijim
vokabularom kojeg moze razumijeti veci dio Citatelja /kupaca /publike. Kao i kod vecine
sadrzaja, klju¢ svega je odabir zanimljivog naslova koji privlaci paznju. Kreator E-knjige kao
ekspert iz odredenog podru¢ja na zanimljiv nadin priblizava temu koju razumije svojim
klijentima i educira ih. U E-knjizi pozeljno je priloziti poveznice koje vode na glavnu stranicu

koja je detaljniji i ve¢i izbor fotografija, video materijala ili pisanog sadrzaja.

E-knjige prvi su korak u Inbound marketingu, odnosno u ulaznom marketinskom procesu.
Nakon $to procitaju post na blogu, posjetitelji ¢e mozda vise informacija o temi koja ih
interesira. Nakon §to pronadu trazeni sadrzaj cilj je dovesti ih do gumba za ,,poziv na akciju*
(CTA) koji usmjeravaja korisnika na odredi$nu stranicu preuzimanja E-knjige, u kojoj pisu
dragocjene informacije koje rijeSavaju njihov potencijalni problem. Zauzvrat, tvrtka koja je

proizvela E-knjigu ima novi potencijalni kontakt za prodajni tim.

3.7. Ostali formati content marketinga

Osim prethodno navedenih vrsta sadrzajnog marketinga, u ostale formate marketing sadrzaja
ubrajaju se i newsletter, intervju, podcast, webinar, FAQ (postavljena pitanja i odgovori na

iste), pojmovnici i dr.

Newsletter se Salje pretplacenim korisnicima jednom tjedno ili jednom mjesec¢no i odlican je
naéin za promociju sadrzaja koji se nudi (Pulizzi, 2009) Osim toga, smataju ga najboljim

formatom sadrzaja za kanale prodaje s najviSim stopama konverzije.

Newsletter je formacija od dvije do Sesnaest stranica teksta spojenih u cjelinu, koje se
prosljeduju klijentima / kupcima putem e-maila. Slova i tekstovi su formirani na nacin da se
sadrzaj brzo konzumira, te lako shvate kljuéne poruke teksta. Fokus je na pruzanju preciznih
informacija koje sluze korisnicima, a krajnji je cilj poveznica koja ih vodi na web stranicu za

trazenje detaljnijih informacija ili donoSenje odluke o kupovini usluge (Pulizzi, 2009)

Webcast je forma sadrzaja koji objedinjuje audio datoteku koja je popracena prezentacijom
odredene teme. Sudionici i konzumenti ove vrste sadrzaja imaju mogucnost postavljanja pitanja
i dobivanja odgovora od strane posluzitelja sadrzaja, u stvarnom vremenu. Web eventi su u

pravilu besplatni sadrzaj koji moze konzumirati bilo tko zainteresiran za temu. (Pulizzi, 2009)
Digitalni ¢asopis je varijanta tiskanog Casopisa ili publikacije, koji je isklju€ivo u digitalnoj
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formi. Takvu vrstu ¢asopisa odlikuju zanimljiva graficka rjeSenja i1 vizualno lijepo formiran

sadrzaj koji je potpuna replika izgledu tiskanih izdanja.

Virtualne konferencije imitiraju konferencije u fizickom svijetu, dok se ove odrzavaju online u

svrhu odrzavanja komunikacije sa postoje¢im i budu¢im klijentima.

Podcast je audio informativnog karaktera u MP3 formatu, koji je prilagoden za preuzimanje i
preslusavanje na racunalu, radiju, mobilnom uredaju. Duljina trajanja audio sadrzaja je od 5 do

30 minuta.

Testimonijali su svjedocanstva stvarnih korisnika koji opisuju svoje iskustvo nakon kupljene
robe ili usluge. Ova vrsta sadrzaja pomaze novim korisnicima da steknu povjerenje u

vjerodostojnost sadrzaja i isplativost kupovine robe ili usluga. (Pulizzi, 2009)

Studije slu¢aja najsvestranija su vrsta marketinga sadrzaja, jer mogu imati mnogo razli¢itih
oblika: post na blogu, e-knjiga, podcast, infografije. Cilj studije slucaja je pokazati
potencijalnim kupcima kredibilitet i vjerodostojnost marke kroz dobre primjere prakse, i time

ojacati njthovu namjeru kupnje.

Za kakvu god da se vrstu sadrzaja marketeri odlucili u svojim strategijama svaki marketer sanja
da kampanja koju provodi postane viralna. Viralnost kampanje uvelike utjeCe na organsko
Sirenje price 1 veéu vidljivost brenda. Usmena predaja na drustvenim medijima smatra se
ucinkovitijom 1 pristupacnijom od tradicionalnih medija, ali njihova korisnost ovisi o broju ljudi
koji ¢e prosljedivati i dijeliti sadrZaje koji pomaZu odredenoj marki. Stoga razumijevanje onoga
Sto motivira potrosace da dijele odredeni sadrzaj moze pomo¢i organizacijama u dizajniranju i
razvoju viralnog sadrzaja. Berger i Milkman (2012) smatraju kako je jedan od razloga zbog
kojih ljudi dijele vijesti taj Sto sadrzaje korisne za informiranje drugih ljudi. PotroSa¢i mogu
podijeliti koristan sadrzaj iz altruisti¢kih razloga (npr. da bi pomogli drugima) ili u svrhu samo
promocije. Inace, sadrzaj koji obuhvac¢a emocionalne aspekte imat ¢e veéi utjecaj na koli¢inu
Sirenja i dijeljenja. Berger i Milkman (2012.) smatraju kako ljudi vole dijeliti svoja emocionalna
iskustava s drugima, a kupci vele usmeno preporuciti brend ili proizvod u slucaju krajnjeg
zadovoljstva. U svom empirijskom istrazivanju Berger i Milkman (2012.) otkrili su da pozitivni
sadrzaji imaju vece $anse postati viralni jer bi ljudi vise voljeli biti poznati kao netko tko dijeli
optimisti¢ne price ili ¢ini neSto zbog Cega se drugi osjecaju dobro, nego netko tko dijeli stvari
koje druge rastuzuju ili uznemiruju. Njegova je studija takoder ilustrirala da je veza izmedu

osjecaja i razine Viralnosti slozenija od same valencije i da uzbudenje pokrec¢e drustveni
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prijenos. Toénije, ,,mrezni sadrZaj koji je izazivao emocije visokog uzbudenja bio je viralniji,
bez obzira na to jesu li te emocije pozitivne (tj. Strahopostovanja) ili negativne (tj. Ljutnje ili
tjeskobe) prirode. Internetski sadrzaj koji je pobudio vise demotiviraju¢e emocije (tj. Tuge),
medutim, zapravo je bio manje mogu¢ da bude viralan “(Berger i Milkman, 2012).
(https://marketing.expertjournals.com/ark:/16759/EJM_511vinerean92-98.pdf, preuzeto
26.11.2020.)
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4. PLANIRANJE, IMPLEMENTACIJA | OPTIMIZACIJA
MARKETINGA SADRZAJA

Digitalni marketing koristi moderne digitalne kanale za komunikaciju kako bi izgradio dublji
odnos s kupcima (Royle and Laing, 2014).

Komunikacija marketing sadrzaja odnosi se uglavnhom na komunikaciju putem mreznih
platforme idealne za storytelling, odnosno razvijanje dobre pric¢e o brendu. Cilj storytellinga je
ispunjavanje poslovnih ciljeva povezanih s konverzijom, stjecanjem ili zadrzavanjem kupaca,
vidljivo$¢u i vrijedno$¢u marke ili pove¢anom prodajom. No, da bi planiranje bilo u¢inkovito i
Sto relevantnije, nuzno je vrlo dobro i vjeSto profilirati krajnje ciljeve i ucinke koji se
komunikacijom marketinskog sadrzaja zeli postiéi.

Ciljevi marketinga sadrzaja moraju biti definirani kroz strategije sadrzaja, koju je Bloomstein
(2012, str. 101) definirao kao: ,,Praksa planiranja stvaranja, isporuke i upravljanja korisnim,
upotrebljivim sadrzajem®. Rose i Pullizzi (2011.) uspostavili su sljedece ciljeve strategije
marketinga sadrzaja za bilo koju organizaciju koja se bavi ovom tehnikom: 1. svijest ili jacanje
vidljivosti branda; 2. konverzija i njegovanje potencijalnih klijenata; 3. konverzija kupaca; 4.
usluga kupcima; 5. nadogradeni kupci; 6. strastveni pretplatnici.

Osim planiranja kroz  SMART ciljeve, da bi implementacija sadrzajnih strategija bila §to
uspjes$nija potrebno je prvenstveno poznavati i razumijevati ponasanje kupca, korisnika,
potroSaca, te na temelju toga napraviti kvalitetnu preliminarnu analizu 1 procjenu ciljnog trzista.
Sve ove akcije 1 radnje odli¢na su priprema za implementaciju marketing sadrzaja u sveopci
marketinski plan. Optimizacija marketing sadrzaja zadnji je u nizu aktivnosti koje je nuzno

pokrenuti za poboljsanje poslovnih i komunikacijskih procesa.

4.1. Ciljni potrosac

Lisa Gevelber Googleova potpredsjednica marketinga za Ameriku navodi tri nova ponasanja,
odnosno vrste kupaca: (1) "Dobro savjetovani" potrosac - kupci Zele donijeti ispravne odluke,
bez obzira na to koliko su maleni i koriste se svojim pametnim telefonima za informiranje, (2)
Potrosac "Upravo ovdje" - kupci ocekuju da se mobilna iskustva, ukljuc¢ujuéi kupnju, prilagode
njihovom fizickom mjestu i lokaciji. (3) Potrosac "upravo sada" - kupci Zele moc¢i kupovati bez

obzira na vrijeme ili mjesto.
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Joe Pulizzi u svojoj knjizi ,,Epic Content Marketing* navodi tri komponente svakog uspjesnog
marketin§kog pothvata: (1) Osnovna ciljna publika: Tip osobe kojoj najviSe pomaze kreirani
sadrzaj , (2) Sto ée biti dostavljeno publici: vrste informacija koja se pruza putem sadrzaja, (3)

Zeljeni ishod za publiku: stvari koje ée publika mo¢i raditi nakon §to konzumira sadrzaj.

Kada tvrtka razvija trzisne segmente kako bi se definirale ciljane skupine potrosaca prije

pocetka razvoja marketinSke strategije, nuzno je kreirati idealnog kupca ili Buyer personu.

Persone kupaca su poluizmiSljene verzije idealnih kupaca tvrtke na temelju podataka i
sprovedenih istrazivanja. Pesone kupaca pomazu da se strategije i komunikacijski planovi
usmjere na najrelevantnije potencijalne kupce. Prema njihovim potrebama, zeljama,
problemima, uskladuju se poslovni procesi od marketinga i prodaje do podrske i korisnicke
sluzbe. Rezultat prethodnih promisljanja o navikama, Zeljama i potrebama persona kupaca
stvaraju se veci preduvjeti za privlacenje potrosaca visoke vrijednosti. Krajnji cilj kvalitetnog
targetiranja kupca je od sljedbenika i kupaca stvoriti aktivne promotore marke. Duboko
razumijevanje osobina kupaca presudno je za stvaranja relevantnijeg sadrzaja, preciznijeg
razvoja proizvoda, pracenja prodaje, te svih procesa koji se odnose na kupnju 1 zadrzavanje

kupaca.

Dok persona kupca predstavlja idealnog kupca, negativna persona je prikaz onoga koga ne
zelimo kao kupca. Negativne persone mogu biti profesionalci koji su previSe napredni za
proizvod ili uslugu, studenti koji se bave sadrZajem samo radi istraZivanja / znanja ili

potencijalni kupci kojima su proizvodi neadekvatni ili preskupi.

Primarna prednost persone kupaca je to §to daje mogucnost razvijanja razli¢itih persona za
razli¢ite segmente trziSta. Na taj nacin se komunikacija i poruke prilagodavaju prema
specifi¢nim profilima i ponasanjima korisnika. Razvijanje negativnih persona pomoci ¢e pri
izdvajanju "losih jabuka" iz ostatka kontakata §to ¢e rezultirati nizom cijenom troska po kupcu,

te na kraju uc¢inkovitijom prodajom.

Hubspotu je kreirao 20 pitanja koja mogu biti prikladna u istrazivanju navika ciljanih skupina

kupaca.

1. Pitanja o ulogama - Koja je vaSa uloga na poslu? Vasa titula? Kako se mjeri vas posao? Kako
izgleda vas tipi¢an dan? Koje su vjestine potrebne za obavljanje vaseg posla? Koja znanja i

alate koristite u svom poslu? Kome odgovarate? Tko vama odgovara? 2. Pitanja tvrtke - U kojoj
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industriji ili djelatnostima radi vasa tvrtka? Koja je veli¢ina vase tvrtke (prihod, zaposlenici)?
3. Pitanja o cilju - Za $to ste odgovorni? Sto zna¢i biti uspjesan u svojoj ulozi? 4. lzazovno
pitanje - Koji su vasi najveci izazovi? 5. Pitanja 0 popunjavanju rupa - Kako saznati nove
informacije o vaSem poslu? Koje publikacije ili blogove Citate? U kojim udrugama i druStvenim
dogadanjima sudjelujete? 6. Osobna pozadinska pitanja - Opisite svoje osobne demografske
podatke (godine, bra¢ni status, djeca). Opisite svoje obrazovanje. Koji ste nivo obrazovanja
zavrsili, koje ste Skole pohadali i Sto ste studirali? Opisite svoj put u karijeri. Kako ste zavrsili
tamo gdje ste danas? 7. Pitanja o preferiranju kupovine - Kako radije komunicirate s
dobavlja¢ima (npr. E-postom, telefonom, osobno)? Koristite 1i internet za istrazivanje
dobavljaca ili proizvoda? Opisite nedavnu kupnju. Zasto ste razmisljali o kupnji, kakav je bio
postupak ocjenjivanja i kako ste odlucili kupiti taj proizvod ili uslugu? 8. "Zasto?" pitanje -
Daljnije pitanje za gotovo svako pitanje s gornjeg popisa trebalo bi biti "zaSto?" Kroz ove
intervjue pokusavamo razumjeti ciljeve, ponasanje i motivaciju svojih kupaca (ili potencijalnih
kupaca). (https://blog.hubspot.com/marketing/buyer-persona-research?fbclid=IwAR3cFyo0Q-
awA-nH6tZOPFWQQq1QuqgTSItvssRN8-r76bGWwJIDRBulf1jSucg, preuzeto 25.11.2020.)

U svojoj knjizi Content Inc., Joe Pulizzi nudi nacin za bolje promisljanje o marketingu sadrzaja,
pa kaze: ,,Prvo izgradite svoju publiku. ONDA stvorite svoj proizvod ”, upravo bi tako trgovci
trebali pristupiti marketingu sadrzaja. Upotrijebite sadrzaj da privucete pretplatnike, a zatim
smislite nacin unovcavanja sadrzaja
proizvoda.““(https://contentmarketinginstitute.com/2017/04/funnels-content-marketing,
preuzeto 25.11.2020.)

Pulizziev partner Robert Rose smatra kako je najbolje svoje ciljeve usmjeriti na pretplatnike.
Rose istice kako dublja razina trajnog angazmana koja karakterizira pretplatnicko iskustvo €ini
ovu publiku vjerojatnijom da ¢e pokazuje pozeljna ponaSanja - poput veée spremnosti za
dijeljenje osobnih podataka, veCeg interesa za mogucnosti prodaje ili vecu lojalnost marki i
preporuku - nego oni koji nisu pretplatnici. Pretplacena publika najvjerojatnije ¢e pomoci
content marketingu u postizanju svojih ciljeva, kaze Robert Rose. ,,Jedini nac¢in na koji aktivno
mozemo odrZati dugoro€ni angaZirani odnos sa nasim kupcima je neprestano ih poticati na neki
odredeni angazman: komentar, like, share, preuzimanje, bookmark, citanje bloga,

pregledavanje video sadrzaja, kupovina, itd,” - smatra Rose.
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4.2. Analiza i procjena ciljnog trzista

Trzistu, prije svega malim, ali i srednjim poslovnim subjektima, potrebna je izravna podrska u
artikuliranju korporativnih komunikacija, koristenju novih medija, komunikaciju kroz digitalne
platforme i kanale, te direktno povezivanje sa njihovim kupcima i krajnjim korisnicima. To su
izazovi koji su bili poticaj za osnivanje tvrtke i pokretanje specijaliziranog lokalnog portala koji
se bavi oglasavanjem malih poduzetnika/obrtnika/Opg-a, i ostvarenju vizije kao vodece
marketinske agencije za online oglasavanje koja korisnicima nudi $iroki, a opet specijaliziran

portfelj usluga u skladu s globalnim trendovima.

Prilikom procjene i analize potencijala ciljanog trzista postavlja se osnovno pitanje: kome je

interesantan portal i kome to¢no trebaju proizvodi i usluge oglaSivaca portala?

U ovom komunikacijskom procesu postoje tri strane: portal, oglasivaci i krajnji korisnici
portala. Portal kao platforma oglasiva¢ima nudi usluge marketinga i promocije kroz vlastite
medijske kanale, a krajnji korisnici konzumiraju taj sadrzaj s ciljem koriStenja usluga i

proizvode oglasivaca.

Slogan portala glasi: ,,Sve za vas, vaSu obitelj i va§ dom®. Krajnji korisnik ili idealna buyer
persona sadrzaja i content strategija je suvremena urbana obitelj, primarno zena kao voditeljica
i organizatorica obitelji i kucanstva. Ona traga za informacijama i pretrazuje Internet jer joj
treba kuéni majstor, pretrazuje tko ¢e joj popraviti potrganu slavinu ili obojati zidove, postoji li
agencija koja joj moze Cistiti stan, tko joj moze izraditi kuhinju po mjeri, u potrazi je za boljim
frizerom, zanima ju tko radi najbolje ili najjeftinije nokte, gdje moze nabaviti organsku hranu,
gdje moze naruditi rodendansku tortu, tko iznajmljuje vikendicu s bazenom i saunom, kojim
sportom i aktivnostima se mogu baviti njezina djeca ili koji restorani nude najugodniji ambijent
i odli¢nu hranu. Osim toga, veliki broj pratitelja odnosi se na susjedne Zzupanije od kojih
prednjaci Zagrebacka. Cilj je obracati se zagrebackoj publici jer su usluge tvrtke s podrucja
Varazdina jeftinije, postoji dobra regionalna povezanost, dok je s druge strane zagrepcanima
interesantno napraviti izlet u Varazdin vikendom, obaviti shoping i na kraju oti¢i u neki restoran
s obitelji. 1z navedenih razloga moze se govoriti o atraktivnosti ponude varazdinskih tvrtki

prema zagrebackom trzistu.
Trenuta¢na Facebook struktura pratitelja portala ukljuc¢uje 69% Zena i 30% muskaraca.

Prema Facebook analizi kod pokretanja pla¢enih kampanja ukoliko se targetiraju zene od 25 -

35 godina s podru¢ja Varazdinske Zupanije u radiusu od 80 km $to ukljucuje Cakovec,
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Korivnicu, Zagreb i okolna naselja dobivamo potencijalni doseg od 170.000 zena, Zene od 35
— 45 godina ¢ine 130.000 potencijalnih pratiteljica, zene od 45 — 55 godina ¢ine 82.000
potencijalnih pratiteljica. Ovakva statistika dovodi do zakljucka kako je ukupan potencijal

veli¢ine trziSta 380.000 Zena kao potencijalne ciljane skupine.

Cilj je kroz sadrzajni marketing segmentirati ciljane skupine korisnica prema jasno definiranim
Buyer personama, te njihovim interesima i testirati koja vrsta sadrzaja ih najviSe privlaci,
pokretanjem pla¢enih kampanja prema odredenim interesima. Koriste¢i Facebook Business
Manager prikupljat ¢e se baze segmentiranih publika, kojima ¢e se naknadno ciljano plasirati

placeni oglasi oglasivaca.

4.3. Marketinski plan za content marketing

Za odredivanje adekvatne marketinske strategije portala nuzno je izraditi preliminarnu analizu
trenutne situacije i poziciju tvrtke, te pregled postojeceg trzista.

Zeleéi predstaviti aspiracije portala, jasno definirati svrhu njegovog djelovanja i ponuditi
odgovore na pitanja: tko smo mi, gdje smo sada, a gdje zelimo biti? Potrebno je definirati viziju,
misiju, te vrijednosti tvrtke, Banchmarking usporedivanje sa trenutnim konkurentima na trzistu,
Balanced scorecard analizu financijskog i korisni¢kog aspekta, edukacijsko-razvojnog aspekta

i aspekta poslovnih procesa, te jasno definirati ciljeve i predstojece strategije.

Prije donoSenja odluke 0 izboru strategije potrebno je analizirati unutarnje i vanjsko okruzenje

tvrtke koriste¢i Swot analizu, 5. Porterovih konkurentskih snaga i Pest analizu.

Dugoro¢nu odrzivu konkurentsku prednost portal bazira na diferencijaciji i vrijednostima
portala (tvrtke) — jacanje imidza, stru¢nost, dobro poznavanje marketinga, implementacija
marketinSkih znanja i vjestina u web design i digitalni marketing, partnerstvo, podrsku, usluge
iz jedne ruke, te diferencijaciji prema vrijednostima proizvoda - web koji nudi moderan i
atraktivan design, user frendy sucelje, responsive stranice prilagodene svim vrstama zaslona,
dobro organiziran digitalni marketing — drustvene mreze — strateSku i plansku komunikaciju,
odli¢nu sadrzajnu komunikaciju uokvirenu odli¢cnom vizualnom prezentacijom, profesionalnu

fotografiju i interesantne video formate.
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Svrha portala je biti najpozeljniji poslovni partner tvrtkama koje kontinuiranom marketinSkom
prisutnos¢u jacaju svoju konkurentnost na trziStu, uz promotivne aktivnosti jacaju svoju
vidljivosti jer im je izuzetno vazan dobar i pozitivan imidz u javnosti. Portal pretendira zadrzati
lidersku poziciju svojevrsnog hotspot-a za poslovne subjekte, te im omoguciti strateski,
kvalitetan, usmjeren i konkretan ,,virtualni“ nastup u digitalnom prostoru. Multimedijalnim
alatima koriste¢i vlastite digitalne kanale (zajednica od preko 13.000 pratitelja na drustvenim
mrezama), Portal pomaze poduzetnicima u kvalitetnoj promociji njihovih proizvoda i usluga uz
postizanje maksimalne sinergije ulaganja i ucinaka. Misija portala je uspjesno spajati

oglasivace s krajnjim korisnicima njihovih usluga.

Vizija portala je napraviti virtualnu trznicu (market) na kojoj ¢e se okupiti najveéi moguci broj
oglasivaca kako bi krajnji korisnici portala na jednom mjestu imali najbolji i najveci izbor
usluga i proizvoda koji im stoje na raspolaganju.

Vrijednosti portala baziraju se na temeljnim nac¢elima poslovanja, a to su: zakonitost, postenost,
transparentnost, stru¢nost, profesionalnost u upravljanju procesima i pruzanju kvalitetne

usluge, pouzdanost, odgovornost, dostupnost i odli¢na korisnicka podrska.

Primarna poslovna incijativa odnosi se na razvoj nove platforme s poboljSanim tehni¢kim
performansama portala. Za krajnje korisnike to zna¢i moguénost direktnog poziva ili slanja
poruke sa same oglaSivacke stranice prema oglasivac¢ima, moguénost direktne rezervacije, te
vidljivost lokacija oglaSivaca na kartama, dok za oglaSivace to znaCi ljepSa vizualna
prezentacija oglasnih stranica, moguénost dobivanja landing page-a (odredisnje stranice) za

aktualne ponude, lokacija poslovnog subjekta, itd.)

Nakon svih potrebnih izvrSenih analiza kao najbolji izbor pokazuje se Strategija rasta.
Implementacija se odnosi na postojeca trzista (postojeci proizvod — postojeca trzista) gdje je
potrebno jacati aktivnosti s ciljem (1) pridobivanja novih klijenata i klijenata konkurencije, (2)
postoje¢im Korisnicima poboljsati i proS$iriti spektar upotrebe usluga, (2) stvarati uvjete
dugoro¢ne odrzive konkurentske prednosti — povecanjem percipirane vrijednosti proizvoda kod

kupaca.
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Osim strategije rasta potrebno je provesti strategiju upravljanja odnosima s kupcima uvodenjem
CRM sustava u poslovanje. CRM sustav nuzan je i klju¢an za upravanje korisnicima, realizaciju

marketinskih aktivnosti, upravljanje prodajnim tokom, geografsko Sirenje dosega portala, itd.

1. Rast i razvoj poslovanja — strategija intenzivnog rasta kroz strategije marketing odnosa

2. Uvodenje CRM sustava U poslovanje - strategija upravljanja odnosima s kupcima i
korisnicima

3. Kontinuirano istrazivanje potreba malih i srednjih poduzetnika, ali i krajnjih kupaca u
svrhu poboljsanja usluge — istrazivanja buyer persona

4. Pracenje trendova u oglasavanju u svrhu postizanje maksimalne sinergije ulaganja i
uc¢inaka — napredne edukacije digitalnog marketinga

5. Podizanje svijesti lokalnih obrtnika i poduzetnika o vaznosti koriStenja on-line
marketinga, interneta i drustvenih mreza na profesionalan nacin — branding - content
marketing strategije - blog

6. Marketinske aktivnosti kojima jacamo brend i1 vidljivost portala prema krajnjim

korisnicima - content marketing startegije

Snage: 10 godina prisustva na trziStu, lokalna prepoznatljivost, educiranost, stru¢nost,
sveobuhvatna ponuda za oglasiva¢e — usluga iz jedne ruke, jasna vizija i definirani ciljevi
poslovanja, detaljno razraden poslovni i marketinski plan poslovanja, dobar imidz, povjerenje
klijenata.

Slabosti: zbog obavljanja operativnih poslova minimalan fokus na rast i razvoj, preoptereé¢enost
obvezama, obujam poslova koji zahtijevaju rast i razvoj nadilazi trenutne kapacitete zaposlenih.
Vanjska analiza:

Prilike: dobivanje novih klijenata, povecenje prihoda, nova zaposljavanja, razvoj poslovnih
procesa, povecanje kvalitete usluga, Sirenje na druge regije, fransiza

Prijetnje: rast nezaposlenosti uzrokovane pandemijom, pad potroSacke moci, opc¢a druStvena

letargija, zatvaranje ili propadanje postojecih tvrtki, gubitak oglasivaca.
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- Snaga sadasnjih konkurenata u bransi

Izravna konkurencija - u mikrookruZzenju postoji nekoliko tvrtki koje su imale pokusaj
preslikavanja koncepta i poslovnog modela portala. U pokusaju okupljanja veéeg broja
oglaSivaca trenutno ne ¢ine relevantnu konkurenciju.

Neizravna konkurencija — na trzistu trenuta¢no postoje specijalizirani tematski portali koji
mogu predstavljati odredenu prijetnju nekim segmentima nasih oglaSivaca, npr. specijalizirani
portal za vjenCanja (tu postoji moguénost preuzimanja oglaSivaca iz djelatnosti: frizera,
kozmetiCara, cvjecara, fotografa itd.) Neizravnu konkurenciju ¢ine lokalni news portali koji
takoder traze oglasivace 1 prodaju svoj medijski prostor. News portali imaju veci broj
sljedbenika na drusStvenim mrezama, ve¢i broj klikova i vecu posjecenost svojih portala. lako

ne postoji ista svrha i namjena news portali uzimaju jedan dio oglasivaca.

- Snaga dobavljaca - tvrtka se bavi uslugama, pa u ovom kontekstu snaga dobavljaca nije
relevantna.

- Snaga ulaska novih konkurenata - grad Varazdin ima dva fakulteta koja su usko povezana sa
djelatnoscu tvrtke, a to su FOI i SveuciliSte Sjever sa smjerom Multimedije. U zadnjih par
godina otvoreno je nekoliko malih tvrtki za koje se smatra da su ih pokrenuli upravo studenti
spomenutih fakulteta, no medutim za sad joS niti jedna takva tvrtka nije imala ozbiljniji iskorak.
- Snaga kupaca — kupci u ovom slu¢aju nisu od presudne vaznosti jer kao treca strana nemaju
interes niti utjecaj na cijene oglaSavanja.

- Snaga supstituta — supstitute u ovom slucaju ¢ine pojedina¢ne Facebook stranice bez web
lokacija koje u svojoj zajednici okupljaju neke varazdinske restorane ili varazdinske kafice, a
zasigurno imaju utjecaj na dobivanje oglaSivaca koji se oglasavaju putem njihovih Facebook

stranica.
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Ciljano trziste ¢ine Zene izmedu 25 - 35 godina s targetom na Varazdinsku Zupaniju, u radiusu
od 80 km §to ukljutuje Cakovec, Korivnicu, Zagreb i okolna naselja. Time se otvara
potencijalni doseg od 170.000 Zena, zene od 35 — 45 godina ¢ine 130.000 potencijalnih
pratiteljica, zene od 45 — 55 godina ¢ine 82.000 potencijalnih pratiteljica.

Persone kupaca su poluizmi$ljene verzije nasih idealnih kupaca na temelju podataka i
istrazivanja koje smo sproveli. Pesone kupaca nam pomazu da svoje strategije i komunikacijske
planove usmjerimo na najrelevantnije potencijalne kupce. Prema njihovim potrebama, zeljama,
problemima uskladuju se poslovni procesi od marketinga 1 prodaje do podrske i korisnicke
sluzbe. Rezultat prethodnih promisljanja o navikama, zeljama i potrebama Persona kupaca
stvaramo si vece preduvjete da ¢emo privuéi potrosace visoke vrijednosti. Krajnji cilj
kvalitetnog targetiranja kupca je od sljedbenika i kupca stvoriti aktivne promotore marke.
Duboko razumijevanje osobina nasih kupaca presudno je za stvaranja relevantnijeg sadrzaja,
preciznijeg razvoja proizvoda, pracenja prodaje, te svih procesa koji se odnose na kupnju i

zadrzavanje kupaca.

Marija ima 35 godina, srednjoskolskog je obrazovanja i radi u Mulleru. OZenjena je i ima troje
djece od 5, 9i 12 godina. Marija "drzi" do sebe. Radi prirode posla i okruzenja u kojem radi
Marija jednom mjesecno ide na nokte (trajni lak), a korekcije obrva i/ili trepavica radi svaka 2
mjeseca. Voli proSetati po trgovackim centrima, najvise voli kupovati u du¢anima poput H&M-
a, Sinsaya, CCC-a, i Pepca, a voli i ,,uhvatiti* snizenja. Tu i tamo ,,8kicne* ponudu na web
shopovima tih du¢ana. Ne pije Cesto kavu po terasama u gradu, ali jednom mjesecno se sastane
sa prijateljicom u gradu pa vole pricati o Skoli, djeci, muzevima, ¢iS¢enju 1 odrzavanju
kucanstva, a vole i razmijeniti recepte za fini kola¢. Ne putuje i ne napusta mjesto prebivalista
Cesto, osim jedanput godisnje kada s obitelji odlazi na more. Ne posjec¢uju kazaliSte, ali S

vremena na vrijeme sa obitelji posjecuje Cinestar.

Dubravka je nastavnica u osnovnoj $koli, ima 55 godina. Zanimaju je kultura i umjetnost,
posjecuje izlozbe i kazalisne predstave. Voli filmove i dokumentarce. Odlazi na rock koncerte

1 puno se druzi s prijateljima. Dubravka ¢ita knjige, zanimaju je druStvena i politicka pitanja,
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drustveno je angazirana, pretendira poboljsati stvari u lokalnoj zajednici. Izuzetno je drustvena
i voli popiti ¢asu dobrog vina sa frendicama. Voli shoping i emocionalni je kupac, ali se vodi
devizom: nisam toliko bogata da kupujem jeftino, pa ¢e izdvojit novce za kvaliteniji komad
robe, poput kaputa u Varteksu ili kvalitetnih okvira za naoc¢ale. Podrzava male obrtnike i OPG-
ove pa kada moze kupuje domacu hranu od lokalnih proizvodaca. Obozava zZivotinje, i kod kuce

ima psa i 2 mace.

Anja je vlasnica tvrtke i ima 42 godine. Ima muza i dijete od 7 godina. Anja obozava odlaske u
prirodu. Bavi se raznim sportovima, a najvise voli jogu, tréanje i skijanje. Sa muzem i djetetom
redovito odlazi na izlete u planine, ili uplacuje vikende na Jadranskoj obali. Voli planinariti, a
najvise uziva u istrazivanju i pripremi novih putovanja. Anja voli kino i kazaliste, a voli i izlaziti
s prijateljima. Obozava uredenje interijera, stalno kupuje nesto novo za svoj dom. Voli eko
hranu pa doma u teglicama uzgaja zac¢insko bilje. Voli praviti energetske kuglice od datulja i
badema, ali ne odbija ni prave domace zagorske Strukle. Voli kupovati i pripremati zdravu

hranu, jer joj je vazno da odrzi liniju i ostane zdrava. Voli plesati i slusati glazbu.

Tamari je karijera iznimno bitna. Svjesna vaznosti kontinuirane edukacije, Anja ¢esto posjecuje
kongrese, webinare ili placa edukacije koje joj pomazu u karijeri i S kojima dobiva dodatna
znanja da unaprijedi svoje poslovanje. Jednom ili svake dvije godine, Anja ide na "veliko
putovanje" u daleke zemlje, poput Tajlanda, a svaku zimu ide na skijanje. Jednom mjesec¢no
voli oti¢i na masaZu, a ponekad se "pocasti" spa ili wellness tretmanom. Kupuje kvalitetan
make-up, a najvise voli Diorov parfem. Voli kupovati sportsku opremu i odjecu, ima 5 pari
tenisica, ali voli biti 1 dama. Nece Stedjeti na kvalitetnom sakou, a klasi¢ne kvalitetne ¢izme od
prave koze su must have. Ponekad sprema veceru za frendice kod sebe doma, ali voli oti¢i u

restoran, isprobavati razli¢ite kuhinje i hranu. Dobar medium rare biftek ne odbija.

Analiza konkurencije pomaze sagledati detalje o nac¢inu funkcioniranja izravnih konkurenata i
nudi moguénost promisljanja kako ih nadmasiti. Pod izravhom konkurencijom smatraju se
internetske stranice koje funcioniraju po istom ili slicnom poslovnom modelu oglasavanja kao
i portal koji je predmet ove teme. Analiza izravne konkurencije sagledava se putem

Benchmarking analiza.
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Tablica 1. Benchmarking analiza konkurencije (Score: 1-10)

Portal Konkurent 1. Konkurent I1. Konkurent I11.
Design portala 8 4 2 5
Funkcionalnost 8 4 1 4
portala za vidljivost
oglasivaca
Izgled stranica 8 4 3 4
oglasivaca
Vidljivost portala 8 1 3 6
Aktivnosti na 8 1 1 1
drustvenim
mreZama
Veli¢ina pratitelja 8 3 2 4
na drustvenim
mrezZama
Komunikacija 8 2 2 2
brenda
Dugovjecnost 8 8 2 2
brenda
Broj klijenata 8 1 / 5
Ukupno: 72 28 16 33

Izvor: vlastita izrada autorice

U Tablici 1. prikazana je banchmaring komparativna analiza portala i konkurencije po klju¢nim

varijablama..

Konkurent I.

Konkurent I. ima relativno loSe odraden dizajn 1 izgled samog portala, stranice oglasivaca nisu
nimalo funkcionalne i ne prate trenutne digitalne trendove. lako portal postoji zadnjih gotovo
10 godina komunikacija branda i vidljivosti izuzetno su losi. Aktivnost na drustvenim mrezama,
na kojima postoji samo Facebook profil s malim brojem pratitelja, je izuzetno rijetka i
neatraktivna. Portal ima mali broj oglasivaca, a komunikacijom na drustvenim mreZama odaje

dojam kao da ne ispunjava svoju primarnu svrhu i namjenu.
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Konkurent I1.

Samom portalu i informacijama o oglasivacima moguce je pristupiti jedino uz registraciju koja
zahtjeva davanje osobnih podataka imena i prezimena, e-mail adrese i broja telefona koji su
obavezni, ukoliko korisnik Zeli dobiti bilo kakvu informaciju. Ukoliko potrosaci tragaju za
kontaktom nekog ku¢nog majstora zasigurno zbog toga ne Zele ostavljati osobne podatke, osim
toga cijeli proces registracije zahtjeva neko vrijeme, $to odbija korisnike. Prilikom registracije
na e-mail adresu ne dolazi nikakav autorizacijski link ili povratna informacija. Stoga mozemo
zakljuciti kako je funkcionalnost portala za vidljivost oglasivaca izuzetno losa. Portal je
komunikacijski poprili¢no nerazumljiv i nepristupa¢an. Komunikacija brenda nedovoljno je
razradena. Ima mali broj pratitelja na drustvenim mrezama, rijetku komunikaciju na Facebooku,
na Instagramu komunikacija u potpunosti izostaje iako je otvoren korisni¢ki profil. Brand

postoji unazad godinu i1 pol dana i nepoznat mu je broj oglaSivaca.

Konkurent I11.

Portal je aktivan zadnjih 5 mjeseci. Funkcionalnost portala za oglasivace je osrednja.
Neatraktivnog je izgleda, u tekstualnim opisima primjecuju se gramaticke greske. Zajednica
pratitelja na drustvenim mrezama je mala prema osrednjem, dok je komunikacija oskudna,
rijetka i popriliéno nerazumljiva. Stranice oglasivaca su neatraktivne. Komunikacija i vidljivost
branda dobro su odradeni jednom dobrom kampanjom, no nakon toga sve aktivnosti su gotovo

prestale.

7P strategija razvila se u okviru marketing usluga kao proSireni 4P marketin§ki miks.
Marketinski miks odnosno 4P koristi se kao alat za razvoj marketinskih strategija, a nastao je u
vrijeme dominacije proizvodnih djelatnosti. Pojam Marketing Mix razvio je Neil Borden Kkoji
je prvi poceo upotrebljavati tu frazu 1949. godine. Razvojem usluznog sektora bilo je nuzno
prilagoditi i doraditi 4P marketinsku strategiju. Bernard Booms i Mary Bitner izgradili model
koji se sastojao od 7P elemenata strategije dodavsi People, Process i Physical Evidence
(Booms, B. i Bitner, M. 1981)

1. Proizvod (Product) — Portal za svoje oglasivace nudi pakete proizvoda kreiranih prema
individualnim potrebama klijenata. Paketi Portala kreirani su kako bi Kklijentima osigurali

kontinuiranu marketinS§ku podrsku kroz tekucu poslovnu godinu koriste¢i pritom placene
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Facebook i Instagram kampanje za postizanje $to veceg dosega do ciljanih krajnjih korisnika,
te profesionalnu fotografiju ili video formate za reprezentativnu vizualnu prezentaciju tvrtki, a
sve s ciljem postizanja sinergije cijene i kvalitete usluge. Portal kontinuirano prati godi$nje
aktivnosti oglaSivaca, pa mozemo reci da tu nije rije¢ o jednokratnom oglasu ve¢ o kompletnoj

1 dugoro¢noj promociji.

2. Cijena (Price) — Strategija odredivanja cijena bazira se na low budget oglasavanju. Cilj je
pridobiti veliku koli¢inu oglaSivaca, kako bi krajnji korisnici Portala imali Sto veci izbor usluga
koje im se nude. Godisnje oglasavanje Uz mogucnost profesionalne prezentacije poduzetnika,
tvrtki i proizvoda na visokoj razini, kroz veliki medijski kanal i po prihvatljivim cijenama,
trebale bi privuci veliki broj oglasivaca. Veliki broj oglasivaca rezultirati ¢e velikim brojem

pretrazivanja. Veliki broj pretrazivanja rezultirati ¢e ve¢im brojem oglaSivaca.

3. Mjesto (Place) — Portal kao platforma osim unajmljivanja stranica oglasivac¢ima jedan ¢e dio
svojeg web prostora razviti u webshop platformu, te na taj nacin osim prezentacije tvrtki,
proizvoda i usluga omoguciti web prodaju oglasivaca i time upotpuniti ponudu prema krajnjim

korisnicima portala.

4. Promocija (Promotion) — Portal ¢e komunicirati prema svim zainteresiranim javnostima
putem sljede¢ih marketinskih kanala: vlastite web lokacije, CRM sustava za upravljanje
korisnicima, newsletterom i druStvenim mrezama Facebook, Instagram i Linkedin. Web
lokacija biti ¢e centralna i sredi$nja to¢ka komunikacije 1 svi ciljevi i strategije ulagati ¢e napore
kako bi se Sto veci broj korisnika kanalizirao upravo na web lokaciju. Web lokacija biti ¢e
direktno povezana sa CRM sustavom za upravljanje korisnicima, $to ¢e pridonjeti dubljem
razumijevanju osobina kupaca, utjecati na poboljsanje kreiranja relevantnijeg sadrzaja,
preciznijeg razvoja usluga, pracenja prodaje, te svih procesa koji se odnose na kupnju i
zadrZavanje kupaca i na kraju olaksati daljnje razvijanje strategija za newsletter kampanje i

kampanje na drustvenim mreZama.

5. Ljudi (People) — ljudi koji upravljaju komunikacijskim procesima portala su visoko
kvalificirani i educirani profesionalci, kojima je glavni cilj formulirati i artikulirati najbolju
mogucu komunikaciju za klijenta. Zaposlenici portala svojevrsni su komunikatori tvrtki i
klijenata koje zastupaju u skladu s vizijom poslovanja postupat ¢e po nacelnim vrijednostima
tvrtke, a to su: zakonitost, postenje, transparentnost, profesionalnost u upravljanju procesima i

pruzanju kvalitetne usluge, stru¢nost, pouzdanost, odgovornost i dostupnost.
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6. Proces (Process) — sukladno vrijednostima tvrtke i zaposlenika, zaposlenici portala i
oglasSivacima 1 krajnjim korisnicima portala biti ¢e na usluzi, pruzaju¢i im izvrsnu korisnicku

podrsku i kvalitetno korisnicko iskustvo.

7. Fizicki dokazi (Physical Evidence) — razvijanje niza komunikacijskih strategija koje ¢e
ukljucivati ¢lanke, svjedoCanstva, preporuke, itd. kao dokazi o pozitivnom iskustvu drugih

klijenata.

4.4. Optimizacija marketing sadrzaja

Strategije i kampanje u digitalnom marketingu nemoguée je provoditi bez kontinuiranih
optimizacija. Optimizacija marketing sadrzaja nuzna je za postizanje vece ucinkovitosti
kampanja i strategija. Veca ucinkovitost postize se upotrebom SMART ciljeva u optimizaciji.
SMART se odnosi na menadzerski alat koji u svojoj skracenici sadrzi (Specific) specifi¢ne,
(Measurable) mijerljive, (Attainable) izvedive, (Realistic) realne, te (Timely) pravovremene
ciljeve. Prema SMART tehnici ciljevi moraju biti specifi¢ni (Specific). Potrebno ih je precizno
I nedvosmisleno definirati, oni moraju jasno ukazivati $to se to¢no zeli da se dogodi.
Specifi¢nost samoga cilja mora odgovoriti na &etiri osnovna pitanja: Sto? Zasto? Kako? Za

koga?

Ciljevi takoder moraju biti mjerljivi (Measurable) sto znaci da treba jasno definirati koji se
to¢no elementi mjere u kvantitativnom ili kvalitativnom obliku. Kvantitativni i kvalitativni
elementi postavljanja ciljeva su kljuéni pokazatelji izvedbe (KPlI — kljuéni pokazatelji
uspjesnosti) i koriste se kao elementi provjere pravog puta postizanja cilja (kontrola provedbe).
Na osnovu ove precizno definirane sastavnice alata moguce je utvrditi je li i kada je postignut

postavljeni cilj.

Ciljevi jednako tako moraju biti izvedivi (Attainable). Tu se postavlja pitanje jesu li dostupni
svi resursi potrebni za ostvarivanje odredenih ciljeva. Ovdje je vazno posjedovati tehnologije,
materijalne, financijske i ljudske resurse ili pak vrijeme, znanje itd. Takoder je vazno imati u
vidu postoje li negativni utjecaji unutarnjih ili vanjskih ¢imbenika koji nas okruzuju, i postoji

li u¢inkovit sustav kontrole provedbe zadanih aktivnosti.
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Ciljevi prema SMART-u takoder moraju biti realni (Realistic). Je li moguce posti¢i zadane
ciljeve? Realnost kao balans izmedu dvije krajnosti previsokih ili preniskih ciljeva. S jedne
strane nije dobro postavljati previsoke ciljeve jer nerealno postavljeni ciljevi nisu ostvarivi, dok
s druge strane zasigurno nije dovoljno motivirajuce i proaktivno postaviti preniske ciljeve, jer

na taj nacin podcjenjujemo vlastite moguénosti.

| na kraju, prema SMART-u, ciljevi moraju biti i pravovremeni (Timely). Svaki pojedina¢no
postavljeni cilj mora biti postavljen u odredeni vremenski okvir, odnosno mora biti to¢no

iskazan vremenski rok za postizanje odredenog cilja sa poCetkom i zavrSetkom svake aktivnosti.

Optimizacija marketing sadrzaja u digitalnom marketingu odnosi se na optimizaciju sadrzaja
web lokacija, SEO aktivnosti (Search engine optimization) kojima optimiziramo klju¢ne rijeci,
optimizaciju kampanja na drustvenim mrezama. Digitalno okruzenje nudi niz softwerskih alata
kojima se marketeri sluze kako bi §to bolje razumjeli ponasanje, Zelje 1 potrebe potrosaca i

korisnike digitalnih sadrzaja.

Komunikacija i razmjena informacija u digitalnom okruzenju izuzetno je dinamicna, stoga se i
uvjeti komunikacije brzo mijenjaju, pa je od iznimne vaznosti da su informacije koje se
plasiraju ciljanim skupinama kroz sve medijske kanale uvijek aZzurirane. Aktivne kampanje

uvijek je vazno pratiti i kontinuirano poboljSavati ovisno o potrebi.

Ukoliko blog na odredenu temu ima veliku ¢itanost, to daje informaciju kako takva vrsta
sadrzaja interesira publiku. U tom slucaju optimizacija sadrzaja je nuzna, jer je temu koja se
pokazala zanimljivom za korisnike treba dalje razvijati na nacin kreiranja dodatnog sadrzaja
(blogovi / ponude / e-adrese) kako bi se potaknuo daljnji angazman korisnika. Cilj optimizacije
je kreirati stranice i sadrZaje koji ostvaruju najvise posjeta i reakcija. Pravilo je da svaki sadrzaj
ima najmanje jedan CTA (Call to Action) odnosno Poziv na akciju gumb. Mora se voditi raéuna
da su postovi na blogu prilagodeni buyer personama i njihovim osobinama, stoga ukoliko se
kampanja pokazuje nedovoljno uspjeSnom tada se po potrebi vrsi optimizacija sadrzaja, jer cilj
je kontinuirano se komunikacijski prilagodavati glavnim pitanjima, ciljevima ili problemima

kupaca oko odredene teme.

Sadrzaj se takoder optimizira ukoliko nema dovoljno pregleda na stranici, $to rezultira manjim

brojem konverzija, koje bi trebale potaknuti ,,Pozivi na akciju‘.
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Sadrzaj optimiziramo i ukoliko na stranici imamo mnogo ili dovoljno pregleda, ali broj
konverzija je nizak, $to znaci da ,,Poziv na akciju nije izvr$io svoju primarnu funkciju. Uzrok

tome moze biti to $to podaci na odredi$noj stranici nisu jasni, 0dnosno nisu dobro optimizirani.

Sadrzaj je takoder potrebno optimizirati ukoliko imamo dovoljno pregleda i potencijalnih
kupaca, ali nasi kupci nisu nuzno kvalitetni kupci, pa se kroz optimizaciju sadrzaja (kontak

forma, upitnik, obrazac za ispunu) moze jasnije isfiltrirati ciljana publika.

Hubspot.com globalna platforma i lideri content marketinga u Americi navode cetiri stvari koje

je nuzno uzeti u obzir prilikom optimizacije sadrzaja:
1) Ucestalost

Dobra optimizacija sadrzaja ne odnosi se samo na ono $to se objavljuje, ve¢ ovisi i o ucestalosti
samog objavljivanja. Dio marketingaSa smatra da je jedan blog tjedno dovoljan, dok drugi
definiraju kako su tri posta tjedno idealna. Nekima je cilj objavljivati sadrzaj rijede, ali visoke
kvalitete, na primjer jedna e-knjiga mjese¢no, dok drugi teze jednom objavljivanju po kvartalu.
Ne postoji jasno definirana formula kojom se postize ideal ili ravnoteza, jer ako se sadrzaj
objavljuje preéesto, postoji mogucnost da ¢e se prenapadnos$cu odbiti publiku, ukoliko se pak
objavljuje prerijetko, postoji mogucnost da publika ode i nikad se ne vrati. Cilj je traziti

ravnotezu.
2) Relevantnost

Ako sadrzaj nije relevantan za ciljanu publiku, tada se ne moze govoriti 0 optimiziranom
sadrzaju. U ovom slu¢aju kljucno je razlikovati optimizaciju sadrzaja i optimizaciju za trazilice.
Ukoliko je sadrzaj dobro optimiziran sa kljuénim rije¢ima, ali je pogresno definirana ciljana
publika, tada su napori kampanje promaseni. Robna marka mora biti u mogucnosti povezati
sadrzaj s jednom ili viSe osobina svojih kupaca, te kreirati sadrzaj koji doti¢nu publiku
interesira. Ukoliko plasirani sadrzaj publici nije interesantan, tada sadrzaj nije dovoljno dobro

optimiziran.
3) Korisnost

Prema Hubspotu relevantnost i korisnost ne treba mijesati. Post na blogu, na primjer, moze biti
relevantan za ciljanu publiku, ali ne mora nuzno pruziti nista vrijedno. Marka moze proizvoditi
sadrzaj u velikoj koli¢ini, ali ako ¢itatelju ne nudi ni$ta novo, ne pomaze im rijesiti problem ili
bolje razumijevanje trendova, tada sadrzaj nije optimiziran.

(https://blog.hubspot.com/agency/content-optimization, preuzeto 28.11.2020.)
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5. MARKETING ODNOSA

U poslovnim i proizvodnim procesima poduzeca ¢ijim aktivnostima je krajnji cilj kreirati i
plasirati jedinstvenu ponudu i proizvod na trziste, od kupnje resursa pa do isporuke kona¢nog
proizvoda sudjeluje veliki broj subjekata koji u svim tim procesima zastupaju razli¢ite interese.
Stoga je dugoroc¢na i kvalitetna suradnja svih sudionika s ciljem zadovoljenja interesa i potreba

svih ukljuc¢enih strana i vise nego neophodna.

To podrazumijeva razvoj i odrzavanje dugoro¢nih odnosa sa svim uc¢esnicima u lancu isporuke
ponuda i vrijednosti dobavlja¢ima, kupcima, ponudac¢ima, konkurentima, drzavnim
institucijama, zaposlenicima i sl. U marketingu odnosa fokus je usmjeren na odnos, a ne na
transakciju, s ciljem razvijanja marketinskih aktivnosti koje doprinose razvoju i odrzavanju
dubokih i trajnih odnosa sa svim dionicima u okruzenju koji bi mogli izravno ili neizravno
utjecati na uspjeh tvrtke, kako bi se steklo njihovo povjerenje i dugoro¢no zadrzali poslovi.
Marketing odnosa mnogo je vise od upravljanja kupcima. U marketingu odnosa interaktivni

marketing postaje dominantan dio marketinske funkcije.

Sto se vise tvrtka odmice dalje od baziranja odnosa na transakcijama, to se trzina ponuda Siri
dalje od osnovnog proizvoda. Instaliranje proizvoda, tehnic¢ka usluga, savjeti o koristenju
proizvoda ili usluga, pravovremena logistika, fakturiranje prilagodeno kupcu, tehnicka znanja,
informacije, olakSani procesi komunikacije i mno$tvo drugih elemenata odnosa, stvaraju
okruzenje u kojem je kupcu, ali i svim ostalim uklju¢enim stranama isplativije ukljuciti Se u
trajni odnos s danim partnerom na trziStu. Svi ti elementi ¢ine razlicite vrste usluga i ustupaka

s ciljem poboljsanja poslovnih procesa.

Sto vise tvrtka usvoji strategiju marketinikog odnosa, odnosno takve vrste usluge, to vise ima
razumijevanja kako upravljati elementima usluge u svojoj trziSnoj ponudi. Upravljanje
uslugama u znacajnoj se mijeri, iako naravno ne u potpunosti, razlikuje od tradicionalnog
upravljanja proizvedenom robom: ,,... svaka tvrtka, bez obzira radi li se o usluznoj tvrtki prema
danasnjoj definiciji ili je proizvodac robe, mora nauciti kako se nositi s novom konkurencijom
usluzne ekonomije. Marketing odnosa zahtijeva dublje razumijevanje nacina upravljanja
konkurentima usluga nego $to se trazi od tvrtki koje slijede strategiju transakcija. (Grénroos,
1994)
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Tvrtke koje njeguju i razvijaju strategije marketinskih odnosa kreiraju vece vrijednosti za svoje
kupce od onih koje pruzaju samo osnovni proizvod. Stoga marketing odnosa kupce ¢ini manje
osjetljivima na cijene, pa takve tvrtke zauzimaju bolje pozicije na trzistu. Tvrtke koja se ¢vrsce,
jace 1 bolje povezuje sa svojim kupcima brze i vise se razvijaju od tvrtka koje to ne Cine.

Cetiri klju¢na faktora u marketingu odnosa su kupci, zaposlenici, partneri (kanali, podrika,
distributeri, trgovci, agencije) i ¢lanovi financijske zajednice (dionicari, investitori, analitiCari).
Marketing odnosa gradi jake ekonomske, logisticke i1 socijalne veze medu relevantnim
stranama. Uspjesan marketing odnosa nudi potencijal za ugladenije i superiornije poslovanje S
kupcima. Krajnji ishod marketinga odnosa je izgradnja marketinSke mreze - tvrtke i svih njenih

pratecih sastavnica i dionika s kojima ima suradnju. (Kotler; Keller, 2006)

Filip Kotler navodi kako su marketinske mreZze neprocjenjiva imovina tvrtke, te kako

konkurentsko nadmetanje sve viSe nije izmedu tvrtki, ve¢ izmedu marketinskih mreza.

Marketing se kroz konvencionalnu makroekonomsku perspektivu u industrijskoj eri primarno
bavio poticanjem potraznje. No postindustrijska era i nove tehnologije namec¢u nove izazove
pred marketere, jer tradicionalne tehnike masovnog marketinga vise ne zadovoljavaju potrebe
novih trzista, proizvoda i potrosaca. Stoga se marketing odnosa namece kao nova paradigma u

marketingu.

Definicija marketing odnosa prema Morganu i Huntu glasi "Marketing odnosa odnosi se na
sve marketinSke aktivnosti usmjerene na uspostavljanje, razvoj i odrZzavanje uspjesne relacijske

razmjene svih dionika na trzistu.

Ranu definiciju marketinga odnosa pruza Gronroos (1990: str.7):"Uloga marketinga odnosa uz
dobit je prepoznavanje, uspostavljanje, odrzavanje i unapredivanje odnose s kupcima i ostalim
dionicima, tako da su ispunjeni ciljevi svih ukljucenih strana; i to ¢inimo uz uzajamnu razmjenu

1 ispunjenje obecanja ".

Daljnji ciljevi marketinga odnosa ukljucuju pruzanje trajnih ili povecanih rezultata razine
zadovoljstva 1 zadrZavanje tih kupaca odrZavanjem i promocijom veza (Christopher, 1996;

Ravald 1 Gronroos, 1996).
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Marketing odnosa pokuSava ukljuciti i integrirati kupce, dobavljace i1 ostale infrastrukturne
partnere u razvojne i marketinske aktivnosti tvrtke. Svrha marketinga odnosa je povecati
marketin§ku produktivnost postizanjem ucinkovitosti i djelotvornosti (McKenna; Shani i
Chalasani 1991).

Osnovno je da tvrtke shvate da i kupci i dobavljaé¢i kao i svi ostali dionici na trziStu stvaraju
vrijednosti koje direktno utjeCu na njihovu konkurentsku prednost. Vrijednosti se mogu
oCitovati u pristupu tehnologiji, pristupu trzistima i pristupu informacijama. (Arun Sharma

Jagdish N. Sheth,1997)

Prema Shelby D. Huntu i Dennis B. Arnettu teorija marketinga odnosa trebala bi dati odgovore
na tri pitanja "zasto?" u marketingu odnosa: (1) ZasSto je marketing odnosa postao toliko
istaknut i vazan? (2) Zasto tvrtke i potrosai stupaju u odnose Sa ostalim tvrtkama i

potroSac¢ima? (3) Zasto su neki napori U marketingu odnosa vise uspjesniji od drugih?

Shelby D. Hunt i Dennis B. Arnett marketing odnosa dijele na 10 formi ili oblika, a to su:

(1) Partnerstvo koje ukljucuje proizvodate i dobavljace njihovih roba, kao u
,pravovremenoj* nabavi i ,,ukupnoj kvaliteti upravljanja.” (2) Relacijske razmjene koje
ukljucuju pruzatelje usluga i agencija za oglasavanje ili marketinska istrazivanja i njihove
klijente. (3) Strateski savezi izmedu tvrtki i njihovih poduzeca, tehnoloski savezi, ko-marketing
savezi i globalni strateSki savezi. (4) Savezi izmedu tvrtke i neprofitnih organizacija,
partnerstva s javnom namjenom. (5) Partnerstva za zajednicko istrazivanje 1 razvoj, te
partnerstvo izmedu tvrtki 1 lokalnih, drzavnih ili nacionalnih vlada. (6) Dugoro¢na razmjena
izmedu tvrtki i krajnjih kupaca, odnosi s kupcima, marketingki programi, programi afiniteta,
loyalty programi, marketinga usluge. (7) Relacijske razmjene radnih partnerstva, kanali
distribucije. (8) Relacijske razmjene koje ukljucuju funkcionalna odjeljenja (9) Relacijske
razmjene izmedu poduzeta i njegovih zaposlenika, unutarnje trziste, interni marketing
opcenito. (10) Razmjene odnosa unutar firme, koje ukljucuju poslovne jedinice kao Sto su
podruznice, odsjeci ili strateSke poslovne jedinice (Morgan i Hunt, 1994). Na slici br. 2

prikazano je 10 formi ili oblika prema Shelby D. Hunt i Dennis B. Arnettu.
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Slika 2. Shema: Relacijski odnosi u marketingu odnosa

Dobavljaci
Dobavljaéi Pruzatelji o
proizvoda usluga Krajn
partneri
Poslovne
jedinice
e Poslovni Neprofitne
Zaposlenici i organizacije
Funkeijski
odield
Posrednici = nJl )
: potrosaci
Interm
partneri
Potrogaci

Izvor: Morgan i Hunt, str.21 (1994)

Tvrtke mogu birati izmedu poslovnog modela u kojem ¢e primjenjivati strategije transakcijskog
marketinga ili strategije marketing odnosa. U tablici broj 2. ,,Razlike izmedu transakcijskog
marketinga i marketinga odnosa“ izdvojene su kljuéne razlike izmedu ova dva poslovna
modela. No, pomak od transakcijskog ka marketingu odnosa ne znaci da su poslovni subjekti
napustili transakcijski marketing. Upravo suprotno, marketing odnosa nije primjenjiv u svim
situacijama. Vecina poslovnih subjekata koristi se i transakcijskim i relacijskim marketinskim

pristupom tvrdi Kotler. (Kotler et al. 2006, pp. 483)
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Tablica 2. Razlike izmedu transakcijskog marketinga i marketinga odnosa

STRATEGIJE

Vremenska perspektiva

Dominirajuca marketinska
funkcija

Elasti¢nost cijena

Dominirajuéa dimenzija
kvalitete

Mjerenje zadovoljstva kupaca

Sustav informacija o kupcima

Meduovisnost izmedu
marketinga, poslovanja i
zaposlenika

Uloga internog marketinga

Transakcijski marketing
Kratkoro¢ni fokus

Marketing mix

Dominira  kvaliteta  tehnicke
dimenzije

Pracenje trzis$nog udjela (neizravni
pristup)

Ad hoc ankete o zadovoljstvu
kupaca

OgranicCena strateSka vaznost

Internog marketinga nema ili je

nevazan za uspjeh

Marketing odnosa
Dugorocni fokus
Interaktivni marketing (podrzan
aktivnostima marketing miksa)
Kupci manje osjetljivi na cijenu
Kvaliteta interakcija (dimenzija

funkcionalne kvalitete)

Upravljanje bazom kupaca
(izravan pristup)
Sustav  povratnih  informacija

kupaca u stvarnom vremenu

Znacajna strateska vaznost

Interni  marketing od velike

strateSke vaznosti za uspjeh

Izvor: Morgan i Hunt, str.11 (1994)

Tablica 2. prikazuje klju¢ne razlike izmedu transakcijskog marketinga i marketinga odnosa.

5.1 Povijesni razvoj koncepta marketing odnosa

Pojam marketing odnosa u znanstvenu literaturu uveo je Berry 1983. godine. Marketing odnosa
definiran je kao postupak privlacenja, odrZzavanja i poboljSanja odnosa s kupcima. (Berry,
1983.) No, povijesni razvoj koncepta marketing odnosa razvio se daleko prije razvoja masovne
industrije i marketinga 20. stoljeca, u doba predindustrijske ere, kad su se poslovne, proizvodne
i prodajne transakcije odvijale izmedu kupaca i obrtnika i bile su temeljene upravo na odnosu.
Industrijskom revolucijom i razvojem masovne proizvodnje, masovnih trzista, potroSaca i

kupaca marketinga odnosa transformirao se u transakcijski marketing.

,,Jako je paradigma razmjene bila vrlo korisna u razvoju teorije marketinga, nadzivjela je svoju
korisnost. Rodena izvan fokusa transakcija, paradigma razmjene sluzi korisnoj svrsi u
objasnjavanju raspodjele vrijednosti medu akterima marketinga. U industrijsko doba, kada su
samo proizvodaci stvarali vrijednost kroz svoje razvojne i proizvodne aktivnosti, a posrednici

su dijelili rizik vlasnistva i pod uvjetom korisnosti vremena i mjesta, paradigma razmjene bio
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je koristan nacin za proucavanje distribucije vrijednosti medu tim marketinSkim akterima.
Potrosaci su iz te razmjene izvukli viSak i korisnost, ali nisu mogli toliko doprinijeti stvaranju
vrijednosti.” (Cannon i Sheth 1994; Christopher, Payne i Ballantyne 1991; Gronroos1994;
O’Neal 1989).

Gospodarstvo predindustrijskog drustva temeljilo se uglavnom na poljoprivredi, manufakturnoj
proizvodnji, trgovini i obrtnistvu. Obrtnici su ujedno bili i trgovci svojih roba koja je za kupce
bila izradivana po mjeri. Na ovakvom poslovnom modelu koji je bio tipi¢an za predindustrijsko

doba, stvarali su se prisniji odnosi s ciljem dugoro¢nog zadrzavanja kupaca.

U predkolonijalno doba kroz razvoj mreza partnerstva trgovacke aktivnosti §irile su se i na
medunarodna trziSta. Knjige o ekonomskoj povijesti pripovijedaju o snaznim naporima
kineskih proizvodaca svile da razviju trzista kroz promicanje trgovinskih aktivnosti duz ,,Puta
svile* (Feltwell 1991; Li 1981).

Obrtnici i trgovci Kkoristili su upravo marketing odnosa kako bi zadrzali kupaca, utjecali na

ponovljene kupnje i jacali povjerenje njihovog poslovnog odnosa.

U tom razdoblju javlja se prvo brendiranje. Dizajn i krojenje odjece, izrada nakita, satova,
pokuéstva i ostalih potroSackih proizvoda prilagodeni su individualnim zahtjevima i potrebama
kupaca. Takva proizvodnja, temeljena prvenstveno na zahtjevu i potraznji, nije zahtijevala

marketinske aktivnosti poput oglasavanja ili cijenovnu konkurenciju (Febvre i Martin 1976).

Industrijska revolucija pokrenula je migracije ruralnog stanovnistva prema gradovima. Uslijed
jacanja industrijalizacije 1 pokretanja prve masovne proizvodnje radna snaga koja je dolazila sa
sela zaposljavala se u tvornicama. Drustvene promjene koje je industrijalizacija nosila sa sobom
je masovna proizvodnje i masovna potrosnja, pa su trgovci morali promjeniti pristup iz odnosa
u transkaciju, na nacin da su za navedene transkacije morali osigurati niz osnovnih pogodnosti

kao $to je hrana, prenocista i odjec¢u (Cundiff 1988).

Masovna proizvodnja utjecala je na smanjenje troskova roba, a time i na pad cijene proizvoda

i stvaranja velikih zaliha.

Ovakvi novi trzi$ni uvjeti doveli su do razvoja posrednika, trgovaca na veliko, distributera i

marketinskih posrednika koji su bili spremne snositi rizike i troskove otkupljene robe i
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skladiStenja zaliha, prakticirajuci pritom veoma agresivan pristup marketingu i prodaji. 1z tog
razloga rana se marketin$ka misao razvila na konceptu distribucije, a iz tog koncepta razvile su
se moderne marketinske prakse, poput prodaje, oglasavanja i promocije, u svrhu stvaranja nove

potraznje za $to ve¢om konzumacijom prekomjerne ponude roba koja se proizvodila.

Rani marketinski mislioci, poput E.D. James, Simon Lifman i James Hagerty koncentrirali su

se na distribucijske elemente marketinga (Bartels 1965).

Znanstvenici poput Ralpha Butlera, bili su medu prvima koji su artikulirali ovakav promotivni
koncept marketinga (Bartels 1965). Upravo ovakav pristup rezultirao je pojavom transakcijske
orijentacije marketinga, jer su se trgovci vise bavili prodajom i promocijom robe, a manje
izgradnjom stalnih odnosa sa svojim kupcima i potrosac¢ima. Procese prekomjerne ponude robe
potaknula je i Velika depresija 1929. godine, kada zbog pada potrosacke moci ostaju velike
koli¢ine robe na zalihama, ¢ime se pojacao pritisak na trgovce da pronadu i nagovore kupce da
kupe njihove proizvode. Svi ti druStveni i ekonomski dogadaji imali su veliki utjecaj na
marketinsku misao i akademska istrazivanja tijekom industrijske ere, kojoj je potpomognut
oglaSavanjam i promocijom glavni cilj bio promicanje masovne potro$nje. Glavna premisa
uspjesnog marketinga industrijske ere smatrala se samo ona koja rezultira prodajom i ve¢im
trziSnim udjelom. Poduzeca su se natjecala u povecanju proizvodnje, primjenjujuci agresivnu
prodaju i konkurentsko ratovanje. No, vrlo brzo je shvaceno da je ovakav trzi$ni koncept
dugoro¢no neodrziv. Prekretnica u razvoju odnosa dogodila se kada su marketeri shvatili da je
ponovna kupnja od strane kupaca presudna i da je nuzno poticati lojalnost prema marki.
Nekolicina marketinskih stru¢njaka zainteresirala se za ponovljene kupnje i lojalnosti prema
marki ve¢ u Drugom svjetskom ratu (Churchill 1942; Womer 1944; Barton 1946; Patterson i
McAnally1947).

Howard and Sheth (1969) sproveli su istrazivanje o ponaSanju kupaca u kojem su pomno
ispitivali proces ponovljene kupnje i lojalnost prema marci. Shvatili su da su razvoj
segmentacije trziS§ta 1 ciljanja vazni alati za marketin§ko planiranje, razvoj imidza i

diferencijaciju marke.

Suoceni s konkurencijom, trgovci su shvatili prednosti fokusiranja na odredene skupine kupaca
za koje bi mogli prilagoditi svoje marketinSke programe i uspjes$no se razlikovati od svojih

konkurenata (Peterson 1962).

Cilj promjene bio je skrenuti fokus s jednokratne prodaje na stalnu moguénost ponovljene

kupnje.
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Druga znacCajna promjena bio je razvoj upravljanih sustava vertikalnog marketinga
(McCammon 1965), ¢ime su trgovci ne samo stekli kontrolu nad kanalima distribucije, ve¢ su
stekli i ucinkovito sredstvo za spreCavanje ulaska konkurenata u ove kanale. Vertikalni
marketinski sustavi poput fransize i1 prava ekskluzivne distribucije dopustali su trgovcima da
prosire svoju zastupljenost izvan svojih korporativnih granica kako bi dosegli krajnje kupce
(Little 1970).

No, nisu se sve tvrtke koncentrirale na transakcijske odnose. Nekoliko industrijskih kupaca i
prodavaca pocelo je razvijati dugorocne ugovore za zalihe i usluge, stvaraju¢i trajne
interaktivne odnose medu sobom (Hakansson1982). Neki su se ukljucili u dugoro¢na
partnerstva 1 stvorili saveze s drugim tvrtkama. Na primjer, partnerski tip odnosa izmedu
Whirlpoola i Searsanda McDonaldsa i Coca-Cole postoji vise od pedeset godina. Sli¢no tome,
Mitsubishi Electric i Westinghouse Electric sudjeluju u saveznickom odnosu vise od 60 godina,
kao i Philips i Matsushita (Business International Corporation, 1987) Izvor: The Evolution of
Relationship Marketing, Jagdish N. Sheth, Ph.D., Charles H. Kellstadt

No, unato¢ tome industrijska era temeljila se uglavnom na transakcijskim odnosima i
standardnim mjerenjima uspjesnosti kao $to su trzi$ni udjeli, prihodi od prodaje i profitabilnost

po marki, teritoriju i segmentima itd.

Fokus na marketing odnosa u postindustrijskom dobu temelji se izravnom marketingu izmedu
proizvodaca i potrosaca. Nekoliko ¢imbenika razvoja organizacije i okoline odgovorno je za
razvoj izravnih odnosa izmedu proizvodaca i potroSaca. Moze se identificirati najmanje pet
makroekoloskih snaga: (1) brzi tehnoloski napredak, posebno u informacijskoj tehnologiji, (2)
usvajanje cjelokupnog programa kvalitete od strane tvrtki; (3) rast usluzne ekonomije; (4)
procesi organizacijskog razvoja koji vode osnazivanju pojedinaca i timova; i (5) povecanje
konkurentskog intenziteta $to dovodi do zabrinutosti oko zadrzavanja kupaca. Te shage
smanjuju oslanjanje proizvodaca, kao i potro$aca, na posrednike. lzvor: The Evolution of

Relationship Marketing, Jagdish N. Sheth, Ph.D., Charles H. Kellstadt

(1) Tehnoloski napredak u informacijskih tehnologijama odnosi se na razvoj i uvodenje
sofisticiranih  komunikacijskih sustava koji olakSavaju potroSa¢ima izravnu interakciju s
proizvodac¢ima i omogucuju brze povratne informacije u vezi s proizvodnjom, dostavom i
korisnickim uslugama, izuzimajuéi potrebu za upravljanjem zalihama, financiranjem i obradom
narudzbi putem posrednika. Interakcija i upravljanje odnosima s kupcima bazira se na
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koriStenju CRM (Customer relationship management) sustava i upravljanju bazama podataka
preko kojih je moguce graditi individualizirani marketing uz vrlo nisku cijenu. Tehnologije su
rezultirale 1 nizom cijenom istrazivanja i razvoja, novi procesi potaknuli su tvrtke da rade
zajedno na zajednickim istrazivaCkim projektima i zajedniCkim programima za razvoj
proizvoda kako bi maksimalno iskoristile kombinirane resurse i podijelile rizike. Tehnoloski
razvoj i promjena ponasanja potrosaca doveli su do toga da se neke funkcije posrednika mogu

U potpunosti izuzeti.

(2) Marketinga odnosa rezultirao je pokretanjem Total Quality programa, odnosno programa
odnosa kvalitete i troskova. Veéina tvrtki uvidjela je vrijednost nudenja kvalitetnih proizvoda i
usluga kupcima po najnizim mogucim cijenama.

Kad su tvrtke prihvatile Total Quality Management (TQM) radi poboljsanja kvalitete i
smanjenja troskova, postalo je potrebno ukljuciti dobavljace i kupce u provedbu programa na
svim razinama lanca vrijednosti. Potrebni su bliski radni odnosi s kupcima, dobavlja¢ima i
ostalim ¢lanovima marketinske infrastrukture. Tako je nekoliko tvrtki, kao Sto su Motorola,
IBM, Xerox, Ford, AT & T, Toyota itd., uspostavilo partnerske odnose s dobavlja¢ima i
kupcima da bi prakticirali TQM. Ostali programi poput Just-in Time (JIT) i planiranja
materijalnih resursa (MRP) takoder su se koristili U meduovisnim odnosima izmedu dobavljaca

I kupaca (Frazier, Spekman i O'Neal 1988).

(3) Rast usluzne ekonomije uvelike je utjecao na razvoj marketing odnosa, posebno u
naprednim zemljama. Naime, sve vise organizacija ovisi o prihodima od sektora usluga, pa
stoga marketing odnosa postaje prevladavaju¢i. Pruzatelji usluga obi¢no su ukljuceni u
proizvodnju i pruZzanje svojih usluga. U takvoj se situaciji razvija ve€a emocionalna veza
izmedu pruzatelja usluge i korisnika usluge i potrebe za odrzavanjem i jaCanjem odnosa. Stoga
je o€ito da je marketing odnosa vaZan za znanstvenike i prakticare marketinga usluga (Berry

1983; Crosby i Stephens 1987; Croshy, Evans i Cowles 1990).

(4) Na rast marketinga odnosa u postindustrijsko doba utjecali su i procesi organizacijskog
razvoja koji vode osnazivanju pojedinaca i timova. Kroz sustavne promjene u organizacijskim
i poslovnim procesima tvrtke sada izravno ukljucuju korisnike proizvoda i usluga u kupnju i
akvizicijske odluke. Zbog postojanja posrednika proizvodaéi nisu koristili inpute stvarnih

korisnika svojih proizvoda i usluga, dok povratak marketingu odnosa to nije promjenio. Kao
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rezultat promjene tih procesa razvija se izravna interakcija i suradni¢ki odnosi izmedu

proizvodaca i korisnika.

(5) Rast konkurencije nakon industrijalizacije prisiljava tvrtke da poslovne modele tvrtke
prilagode zadrzavanju kupaca. Kao §to je nekoliko studija pokazalo, zadrzavanje kupaca je
jeftinije i mozda odrzivija konkurentska prednost od stjecanja novih. Marketeri shvac¢aju da je
zadrZavanje kupaca isplativije, nego natjecanje za nove (Rosenberg & Czepiel 1984). Na strani
ponude vise se isplati razvijati blize odnose s nekolicinom dobavljaca nego traziti nove (Hayes,
Wheelwright i Clark 1988; Spekman 1988). U uz to, neki se marketinsi bave zadrzavanjem

kupaca za cijeli zivot, umjesto da samo izvrse jednokratnu prodaju (Cannie i Caplin 1991).

Ukratko, u doba industrijalizacije tvrtke su bile zaokupljene postizanjem efikasnosti
proizvodnje, a masovna proizvodnja dovela je do viska ponude dobara i usluga. Ta trzi$na
promjena rezultirala je pojavom posrednika i razdvajanjem proizvodaca i korisnika S§to je
dovelo do vece orijentacije prema trzisnim transakcijama. Posrednici su prihvatili transakcijski
pristup jer su bili viSe zainteresirani za postizanje ekonomske koristi iz prodaje roba na zalihi,
nego na razmjenu vrijednosti proizvodnje i/ ili potro$nje. lako su posrednici postigli efikasnost
u distribuciji proizvoda, izostala je efikasnost u dugoro¢noj ucinkovitosti poslovanja.

Povratkom veze izmedu proizvodaca i korisnika u marketing se vratila proporcionalnost.

5.2. Od transakcijskog marketinga do marketinga odnosa

Kako je disciplina dobivala zamabh i razvijala se u prve tri ¢etvrtine 20. stolje¢a, primarni fokus
bio je na transakcijama i razmjenama. Medutim, razvoj marketinga kao podrucja proucavanja i
prakse prolazi kroz rekonceptualizaciju u svojoj orijentaciji od transakcija ka odnosima (Kotler
1990; Webster 1992).

Pokazalo se kako razdvajanje potrosaca i korisnika u industrijskoj eri nije rezultiralo
dugorocnom ucinkovito$¢u poslovanja. Kako bi tvrtke zadrzale konkurentsku prednost u
suvremenim trziSnim utakmicama nuzno je stvoriti uvjete da proizvodaci i potrosaci izravno
medusobno komuniciraju i razvijaju emocionalne i strukturne veze u ekonomskim trzisnim
odnosima, jer kada se proizvodaci i potrosaci izravno medusobno spoje, postoji veci potencijal
za emocionalno povezivanje koje nadilazi ¢istu ekonomsku razmjenu i stvaranje dugoro¢nih i
dubljih poslovnih odnosa. Putem novih tehnoloskih rjesenja cilj je potrosace transformirati u

klijente.
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Jedan od postulata transakcijskog marketinga je uvjerenje da su konkurencija i vlastiti interes
pokretaci stvaranja vrijednosti. Ovaj aksiom konkurencije osporavaju zagovornici marketinga
odnosa koji vjeruju da uzajamna suradnja, za razliku od konkurencije i sukoba, dovodi do

stvaranja vece vrijednosti (Morgan i Hunt 1994).

Drugi aksiom marketinga transakcija je uvjerenje da neovisnost izbora medu marketinskim
¢imbenicima stvara ucinkovitiji sustav za stvaranje i distribuciju marketinska vrijednost.
Odrzavanje 'odnosa van ruke' smatra se vitalnim za marketinsku ucinkovitost. Industrijske
organizacije i vladini kreatori politike vjeruju da neovisnost marketinskih aktera pruza svakom
akteru slobodu da bira svoje transakcijske partnere na temelju o¢uvanja vlastitih interesa na
svakoj tocki odlucivanja. To rezultira ucinkovitoS¢u kupnje s najnizim troSkovima putem
pregovaranja i zabrane. Medutim, ovo vjerovanje takoder je osporeno u ekonomiji (Williamson
1975). Ukratko, bolja kvaliteta po nizim troSkovima postize se partnerstvom medu Svim

dionicima u lancu vrijednosti.

Jedan od najskupljih i najtezih zadataka tvrtke je stjecanje novih kupaca, jer stjecanje novih
kupca moze predstavljati pet puta veci trosak od zadrzavanja postojec¢ih kupca. Autori Emmettu
C. Murphyju i Marku A. Murphyju (Leading on the Edge of Chaos: The 10 Critical Elements
for Success in Volatile Times Hardcover — June 15, 2002 ) postavljaju pitanje je li s ograni¢enim
resursima bolje privu¢i nove kupce ili pokusati zadrzati one koje ve¢ imamo? Emmett i Mark
navode kako povecanje zadrzavanja kupaca za 2% moze smanjiti troSkove za ¢ak 10%. Nijedna
tvrtka ne moZe opstati i rasti ako se stalno ne uvecava u svojoj bazi kupaca. Prema Emmettu i
Marku Murphyju novi kupci smatraju se transakcijskima jer je cilj nasih marketinskih strategija
natjerati ih da kupe, no postojeci kupci zahtijevaju drugaciji pristup. Kako bi zadrzali svoje
trenutne kupce, tvrtke koriste marketinske strategije odnosa kako bi kontinuirano i drugoro¢no
zadrzali odli¢ne odnose sa svojim kupcima i klijentima. lako obje vrste kupaca zavrijeduju
jednak tretman 1 poStovanje, cilj je, u konacnici, pretvoriti svakog novog kupca u kupca koji se

vraca.

Promjena paradigme u marketingu s transakcijskog marketinga prema marketingu odnosa

Ova promjena fokusa s razmjene vrijednosti na odnose stvaranja vrijednosti dovela je da tvrtke
razviju integriraniji pristup u marketingu, onaj u kojem druge tvrtke nisu uvijek konkurenti i

suparnici, ali se smatraju partnerima u pruzanju vrijednosti potroSacu. To je rezultiralo rastom
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mnogih partnerskih odnosa, poput poslovnih saveza i zajedni¢kih marketinskih pothvata

(Anderson i Narus1990; Johnston i Lawrence 1988).

Vjernost (lojalnost) potrosaca (customer loyalty) ocituje se u ponavljanju kupnje, zaboravljanju
eventualnih pogreSaka, regrutiranju novih kupaca propagandom "od-usta-do-usta”,
iskazivanjem $to vole, a $to ne vole. Medutim, vjernost moze biti i rezultat inercije kupaca, kao
1 rezultat vrlo slabe konkurencije na trziStu. U svakom slucaju vazno je znati kako za mnoge
gospodarske subjekte vrijedi pravilo da petpostotno povecanje zadrzavanja (retencije)
potroSaca moze povecati njihovu dobit za 25 do 100%. Reichheld, F.: The Loyalty Effect,
Harvard Business School Press, 1996.

Pojavom marketing odnosa i suradnje (relationship marketinga) devedesetih godina, doslo je
do gotovo najvece promjene u povijesti marketinga, od njegove pojave pedesetih godina.
Naime, marketing odnosa i suradnje predstavlja novi obrazac funkcioniranja marketinga kojom
se marketing kao poslovna filozofija vraca svojim izvornim korijenima po kojima je potrosac
u sredis$tu pozornosti gospodarskih subjekata, kao i po Cinjenici da je zadrzavanje stvarnih
potroSaca, temelj dugorocnog opstanka i1 odrzive konkurentske prednosti. Na podlozi
marketinga odnosa i suradnje nastavljaju se razvijati 1 novi pristupi odnosa s potrosacima pa se
slijedom toga moze ustanoviti evolucija odnosa s potrosacima od transakcijskog marketinga do,
za marketing prijelomnih, novih odnosa s potrosa¢ima u "jedan-na-jedan™ (“one-to-one")
marketingu, masovnoj prilagodbi (kastomizaciji), marketingu dodanih vrijednosti, suradnickom
(kolaborativnom) marketingu, upravljanju odnosima s potrosacima, te "novom" potroSackom

marketingu. (Kotler, Ph., idem, str. 12. , 2005)

Vrhunski domet marketinga odnosa i suradnje jest stvaranje jedinstvenog "proizvoda™ koji se
naziva marketing-mreza. Marketing-mreza (marketing network) sadrzi gospodarski subjekt i
sve njegove subjekte potpore: klijente, djelatnike, dobavljace, distributere, trgovce na malo,
oglasivacke agencije, znanstvenike, te ostale s kojima je izgradio uzajamno profitabilne
poslovne veze. Konkurencija se, naime, viSe ne pojavljuje izmedu pojedinih gospodarskih
subjekata, ve¢ izmedu Citavih mreZa, gdje "nagrada" odlazi gospodarskom subjektu koji je
stvorio bolju mrezu. Tradicionalni ili tzv. transakcijski marketing temeljio se na optimiziranju
marketing mix-a gospodarskog subjekta, ali u najvec¢em broju slu¢ajeva s pozicije proizvodaca
(prodavaca), a ne potroSaca. Osim toga u transakcijskom marketingu bilo je gotovo iskljucivo
vazno da je proizvod kupljen (ili usluga koristena), a da se pritom ne predvida vjerojatnost nove

kupnje, ¢ak 1 u slucaju kada je rije¢ o ponovljenoj kupnji. Dakle, kod transakcijskog marketinga
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bitno je da je transakcija izvrSena, odnosno prodaja proizvoda ostvarena, a sve ostalo nije vazno.
U takvoj situaciji potrosaci su zapravo neidentificirani ¢lanovi odredenoga trziSnog segmenta
kojima se nudi odreden broj medusobno konkurentnih proizvoda, pri ¢emu oni trebaju izvrsiti
neovisni odabir izmedu raspolozivih opcija. Medutim, temeljni problem pociva u ¢injenici da

potros$a¢ ne mora zeljeti kupiti, ve¢ on biva nagovaran da to uéini. (Meler, 2005)

Kotler navodi kako trebamo razlikovati pet razli¢itih razina odnosa: (1) Temeljni marketing:
prodavac jednostavno prodaje proizvod. (2) Reaktivni marketing: prodavac prodaje proizvod i
ohrabruje kupca/ potroSaca da se javi u slu¢aju eventualnih pitanja, komentara ili prituzbi. (3)
Marketing odgovornosti prema potrosacu: nedugo nakon prodaje, prodava¢ kontaktira
potrosaca kako bi se uvjerio zadovoljava li proizvod njegova ocekivanja. Prodavac takoder trazi
eventualne prijedloge za usavrsavanje proizvoda ili usluge, te specifikaciju, ¢ime je to potrosac
razoCaran, kao i naznake nezadovoljstva. Takve informacije pomazu gospodarskom subjektu
da neprestano usavrSava svoje poslovanje. (4) Proaktivni marketing: prodava¢ povremeno
kontaktira kupca i informira ga o novim moguénostima koriStenja proizvoda ili o novim
proizvodima. (5) Marketing partnerstva: gospodarski subjekti kontinuirano suraduju sa svojim
korisnicima kako bi otkrili nacine povecanja ustede potrosaca, ili kako bi im pomogli da bolje

posluju. (Kotler, Ph., idem, str. 49.)

Tradicionalna marketing-koncepcija je pridonijela da dode do promjene da se ne prodaje $to je
moguce vise proizvoda, ve¢ da se proda $to je moguce vecem broju potrosaca. "Jedan-na-jedan”
marketing nastoji prodati jednom specificnom potroSacu $to je moguce viSe proizvoda u
odredenom vremenskom razdoblju 1 iz razlicitih linija proizvoda. To znaci kako viSe nije bitan
niti broj potroSaca koji gospodarski subjekt nastoji osvojiti proizvodom, ve¢ je bitan broj
proizvoda koji svaki pojedinaéni potrosac kupuje. To je poznato kao potrosacki udjel (Share of
customer) u odnosu na trzi$ni udjel (Market share) u tradicionalnom marketingu. (Brink,
Berndt, str. 102, 2004.)

5.3. Osnovni elementi marketing odnosa

Kotler i Keller (2012b,pp.19) navode cetiri klju¢ne sastavnice marketing odnosa: (1) kupci
(potrosaci), (2) zaposlenici, (3) marketinski partneri (kanali, dobavljaci, distributeri, trgovci,

agencije) i (4) pripadnici financijskog sektora (dioni¢ari, investitori, analiti¢ari).
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Konacni ishod marketing odnosa je zapravo izgradnja marketinskih mreza. MarketinSku mrezu
¢ine poslovni subjekti dionici potrosaci, zaposlenici, dobavljaci, distributeri, trgovci na
malo..itd. Konkurentnost se ne ocituje samo medu poslovnim subjektima ve¢ i medu njihovim
marketin§kim mreZama, a uspjeh polucuje onaj poslovni subjekt koji je izgradi bolju
marketinSku mrezu (Butigan iMahni¢ 2011, pp. 92). Marketing odnosa fokusira se na
interakciju izmedu 1 unutar poslovnih subjekata, klijenata i zainteresiranih dionika (Rasul 2018,

pp. 261)

Kljuéni elementi marketinga odnosa prema Barnesu, Huntu, Morganu i Wilsonu ukljucuju
elemente povjerenja, predanosti, ulaganja, meduovisnosti, komunikacije, privrzenosti,

uzajamnosti i zajednickih koristi (Barnes, 2001; Hunt i Morgan, 1994; Wilson, 1995).

U marketingu odnosa postoje razli¢ite definicije povjerenja. Prema Rotteru (1971.), povjerenje
se temelji na usmenom dogovoru u kojem je moguce pouzdati se u rije¢, obecanje, usmenu ili
pisanu izjavu pojedinca ili grupe. Od partnera se o¢ekuje da poslovne aktivnosti rezultiraju
pozitivnim ishodima za obje strane, odnosno da se uz element pouzdanja ne¢e poduzeti
poslovne aktivnosti koje bi mogle rezultirati negativnim ishodima (Anderson i Narus, 1990).
Dobri poslovni odnosi temelje se na moguénosti oslanjanja na partnera od povjerenja
(Hadjikhani i Thilenius, 2005.; Moorman i sur., 1992.). Druga studija definira povjerenje kao
odnos u kojem partneri nece iskoristiti ranjivosti i slabe tocke poslovanja svojih partnera (Hart
i Johnson, 1999). Schurr i Ozanne (1985.) Schurr i Ozanne (1985.) temelje pouzdanost na
namjeri ispunjavanja obaveza u dobroj vjeri. Empirijska istrazivanja ukazuju da su visoke

razine povjerenja pozitivan faktor utjecaja na uspjeh partnera (Schumacher, 2006).

Kako bi tvrtke dugoro¢no ostvarile dobre poslovne partnerske odnose element predanost je
znacajan. Berry i Parasuraman (1991.) naznacili su da je predanost klju¢na u teoriji marketinga
odnosa. Definicija predanosti bazira se na spremnosti oslanjanja partnera u poslovnoj aktivnosti

kroz obostrano povjerenje (Hadjikhani i Thilenius, 2005.).

Berry 1 Parasuraman (1991.) zakljucili su da specificna ulaganja tvrtke povecavaju
meduovisnost u partnerskim odnosima. Wilkinson i Young (2002) smatraju da se transakcijski
troskovi mogu smanjiti kad mrezne tvrtke djeluju partnerski, jer je tada moguénost
oportunistickog ponasanja svedena na minimum kao rezultat medusobne ovisnosti ulaganja tog
povecanog 1 dvosmjernog protoka komunikacije i prijenosa znanja. U tim okolnostima mreza
odnosa pruza mogucnost veceg koristenja resursa i strateske koristi potrebne za uspjeh (Jarillo,

1988). Tvrtka moze imati odli¢ne logisticke resurse kao §to su skladista i kamioni. Ti resursi za
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tu tvrtku su nisko specifiéni, no za partnersku tvrtku ovakvi resursi su nepocjenjivi jer

povecavaju efikasnost i smanjuju troskove poslovanja.

Element meduovisnosti vrlo je vazan u poslovnim odnosima, posebno u marketingu odnosa
(Morgan i Hunt, 1994). Prema Svenssonu (2004.), ovisnost se moze promatrati kroz razlicite
dimenzije koje ukljucuju tehni¢ku, vremensku, znanstavnu, socijalnu, ekonomsku, trziSnu
informacijsku tehnologiju (IT). Partnerski odnosi od izuzetne su vaznosti tvrtkama u postizanju
uspjeha. Ukoliko se Zele posti¢i poslovni ciljevi nuzno je posti¢i i poslovne ciljeve partnera
(Knemeyer i sur., 2003). Meduovisnost poti¢e suradnic¢ke napore izmedu partnera, pa u
poslovnim aktivnostima ona postaje vazna za funkcionalnu razmjenu (Lambe i sur., 2007).
Meduovisnost u poslovnim odnosima presudna je za promicanje suradnje i prilagodbe u
relacijskoj razmjeni i klju¢no doprinosi predanosti partnera (Dwyer i sur., 1987 .; Kumar i sur.,

1998 .; Hunt i Morgan, 1994.).

Razmjena informacija i komunikacija jedan su od najvaznijih elemenata partnerskih odnosa u
marketin§kim mrezama. Na ucinkovitu komunikaciju i koordinaciju izmedu partnera u lancu
opskrbe posebno je utjecao rast i razvoj IT-a (Chatzipanagioti i sur., 2007.). Komunikacija se
odnosi na formalnu i neformalnu razmjenu znacajnih i pravovremenih informacija izmedu
tvrtki (Anderson i Narus, 1990). Sukob u odnosima moze se smanjiti koriStenjem

odgovaraju¢eg komunikacijskog sustava (Moore, 1998).

Privrzenost osigurava osjecaj bliskosti u vezama. Kroz privrzenost se mozemo dublje povezati
s tvrtkama, ljudima i partnerskim odnosima. Za razliku od komunikacije, koja je akcija
ponasanja, privrzenost je emocionalne prirode (Barnes, 2001). Prema Morganu i Huntu (1994,
pp. 22) Privrzenost partnera u razmjeni kljucna je za postizanje rezultata velike vrijednosti. Oni
privrzenost definiraju kao Zelju za odrzavanjem vrijednosnog odnosa. Prema Langleyu i Sur.
(2002), privrzenost u partnerskom odnosu je jaca ukoliko tvrtke koje razvijaju partnerske

odnose imaju sli¢cne korporativne kulture.

Reciprocitet ili uzajamnost igra znacajnu ulogu u stvaranju dobrih partnerskih odnosa unutar
marketinskim mreza. Klju¢na pretpostavka koja se temelji na reciprocitetu jest da su u proces
davanja i primanja ukljucene obje partnerske strane kao davaoci i kao primaoci (Gouldner,
1960.) Razmjene koje nadilaze isklju¢ivo transakcijske aktivnosti znacajno doprinose

pozitivnim osjecajima u odnosima (Barnes, 2001).

Marketing odnosa ima zadatak stvaranja partnerskih odnosa, razvoj, rast, odrzavanje

dugoroc¢nih, troSkovno efikasnih odnosa razmjene s potrosacima, dobavljacima, djelatnicima i
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drugim partnerima u cilju ostvarenja zajednicke koristi (Sheth iParvatiyar 2003, pp. 21). Dobar
primjer razvijanja zajednickih koristi u marketinskim mrezama bazira se na uklju¢ivanju 3PL,
third-party logistics tvrtki, koje nude usluge od prijevoza, skladiStenja i upravljanja lancem
opskrbe do logisti¢kih operacija. Dobavlja¢i 3PL nude Siroku paletu usluga komercijalnim i
industrijskim kupcima. Neke studije pokazale su da je integracija 3PL logisticke funkcije s
dobavlja¢ima od strateske vaznosti tvrtkama jer moze imati znacajan utjecaj na agilnost oba

partnera (Paulraj i Chen, 2005.)

5.4. Analiza prac¢enja odnosa

Dugo se vremena govorilo kako je najvaznije imati dobar proizvod koji ¢e biti u stanju
zadovoljiti potrebe potrosaca, medutim to je samo nuzna pretpostavka, kao $to je nuzna
pretpostavka, izmedu ostalog, imati dobru sirovinu, a da bi se imao dobar proizvod. Medutim,
najvaznije je imati dobrog kupca, potrosaca, odnosno klijenta. (Reichheld,, 1996.)

Istrazivanje koje je proveo Frederick Reichheld iz tvrtke Bain & Company pokazalo da
zadrZavanje kupca od samo pet posto rezultira povecanjem prihoda tvrtke za 25-95%. Analiza
American Expressa pokazala je da zadrzani kupci ¢eSc¢e kupuju i troSe vise od novijih kupaca (

https://blog.hubspot.com/marketing/relationship-marketing, preuzeto 01.12.2020.)

1z toga razloga tvrtke ulazu velike napore kako bi dugoro¢no poboljsale korisnicke i partnerske
odnose na trzistu, te na taj nacin stvorile vrijedne kupce. Analizu pracenja i valoriziranja odnosa
potrebno je pratiti kroz zadovoljstvo kupca. Mjerenja zadovoljstva mjerilo je i jasan pokazatelj
kako proizvodi i usluge koje pruza tvrtka ispunjavaju ili nadmasSuju ocekivanja kupaca i
klju¢nih dionika u trZziSnim odnosima tvrtke.

Prema Newellu postoji najcesce tri skupine potrosaca: vrhunska (top), srednja (middle) i niska
(lower) skupina. Vrhunska skupina (najgornjih 10%) sastoji se od potroSaca s izuzetnom
vjernoSc¢u 1 visokom profitabilnoS¢u za gospodarski subjekt. Gospodarski subjekt ih pomocu
upravljanja odnosa s potroSac¢ima (Customer Relationship Management - CRM) treba zadrzati
1 nuditi im najbolje moguce usluge kako ne bi presli konkurentima. Srednja skupina potroSaca
(sljede¢ih 40-50%) stvara gospodarskom subjektu zadovoljavaju¢u dobit i pokazuje dobar
potencijal za bududi rast i vjernost. To su potrosaci koji, medutim, ponekad iskazuju svoje
povjerenje i konkurentima. Oni su zapravo ciljna CRM-skupina budu¢i da predstavljaju najveci

izvor potencijalnog rasta. Niska skupina potrosaca (donjih 40-50%) je neznacajno profitabilna.
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Neki mozda imaju potencijal rasta, ali troSkovi 1 napori vezani za njih umanjuju ucinkovitost

servisiranja potrosaca u prve dvije skupine, vrhunskoj i srednjoj. ( Newell, 2000.)

Prema Griffinu postoje Cetiri tipa vjernosti potrosaca:

1. PotroSac bez vjernosti. Zbog razli¢itih razloga neki potroSaci ne razvijaju vjernost prema
odredenim proizvodima ili uslugama. 2. Inercijska vjernost. Niska razina privrZzenosti povezana
s ponovljenom kupnjom tvori inercijsku vjernost. Ovi potrosaci kupuju bez navike. Razlog za
kupnju im je ,,zato $to sam to oduvijek ¢inio/la“ ili ,,zato §to je to normalno®. Drugim rije¢ima,
situacijski su Cinitelji, a ne Cinitelji vezani za stavove, primarni razlozi kupnje. 3. Potencijalna
vjernost. Rije¢ je o razmjerno visokoj razini stava povezanoj s niskom razinom ponovljene
kupnje. Situacijski Cinitelji jo§ uvijek u vecoj mjeri predodreduju ponovljenu kupnju. 4.
Prvorazredna vjernost. Najvaznija je od sva Cetiri tipa vjernosti. Istodobno postoji visoka razina
privrzenosti i ponovljene kupnje. Oc¢ituje se u ponosu potrosaca $to upotrebljavaju odredeni
proizvod i to zadovoljstvo zele podijeliti s ¢lanovima svojih referentnih skupina. (Griffin, J.,
ibidem, str. 22-23.)

Cilj je poslovnog subjekta, razumljivo, konvertirati prve tri navedene kategorije potrosaca u

cetvrtu kategoriju.

Jedan od klasi¢nih naéina pracenja zadovoljstva i uspjeha kupaca je promatranje i analiza
trziSnog udjela, te provodenje anketa o zadovoljstvu korisnika. Veli¢ina trziSnog udjela moze
biti relevantno mjerilo zadovoljstva korisnika, ukoliko poduzece ima stalnu bazu istih, no
medutim u turbulentnim trZiSnim odnosima zadrzavanje takve pozicije u kontinuitetu je
nemoguce. U tom kontekstu statisticki podaci o veli€ini trziSnog udjela mogu lako stvoriti lazni
dojam uspjeha, na nacin da statisti¢ki podaci govore u prilog uspjehu, broj nezadovoljnih

kupaca 1 bivsih kupaca raste, a imidz poduzeca se naruSava.

Postoji niz mjernih podataka koje tvrtke koriste za mjerenje uspjeha zadrzavanja svojih kupaca,
a najvaznija je ponovljena prodaja, odnosno kupnja. Promjenom paradigme iz transkacijskog
marketinga u marketing odnosa smatra se kako je mjerilo uspjeha odrzavanja dobrih odnosa s
kupcima njihovo ponavljanje kupnje, no i tu postoji moZebitna zamka. Postoji moguénost da
kupci ne ponavljaju kupnju zbog zadovoljstva, ve¢ iz razloga jer je trgovina u kojoj kupuju na
primjer najbliza mjestu kojem stanuju, ili je rok isporuke kraci, itd. Dakle, tvrtka mora u

potpunosti razumjevati zasto se im se potrosaci vracaju i ponavljaju kupnju.
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Stoga tvrtke koriste 1 druge pokazatelje razliCitih vrsta lojalnosti kupaca kako bi mjerile svoju
uspjesnost, a to su: pokazatelji povecanja potroSnje, kontinuitet ili poveéanje otvaranja biltena

e-poste, rast usmenih ili pismenih preporuka, rast pra¢enja na druStvenim mrezama, itd.

S obzirom da je zadovoljstvo potroSaca u osnovi psiholosko stanje, velika se pozornost treba
pokloniti kvantificiranju mjerenja zadovoljstva. Zadovoljstvo potrosaca je zapravo apstraktna
veli¢ina koja varira od osobe do osobe, razli¢ito se iskazuje ovisno o vrsti proizvoda ili usluga.
Na zadovoljstvo pojedinaca utjeu mnogi unutrasnji ¢imbenici, kao S$to su to, primjerice,
motivacija, stavovi, osobnost, u¢enje i percepcija i vanjski ¢imbenici, kao $to su to, primjerice,
status u drusStvu, kultura, utjecaj obitelji, utjecaj referentne skupine i drugi ¢imbenici. Najcesce
se U istrazivanju trzista koristi stupnjevanje u Likertovoj skali u rasponu od 1 do 5ili 1 do 7
gdje se s jedan oznac¢ava potpuno neslaganje s tvrdnjom, a s 5 ili 7 potpuno slaganje s tvrdnjom.

(Grbac, Meler, str. 279, 2010)

Da bi se utvrdilo jesu li strategije marketing odnosa ucinkovite potrebno je sprovesti neke vrste
mjerenja. Mjerenje modelima bodovanja ocjenjuju vjerojatnost kupca na temelju odredene
ponude (Vavra 1995). Revizijom kljuénih atributa kvalitete kontinuirano se prati i ocjenjivanje
kupaca (Vavra 1995). Tvrtke koje se ozbiljno bave marketingom odnosa mjerit ¢e svoje
performanse ne samo na temelju trzisnog udjela, ve¢ i udjela kupaca - godi$njeg postotka ili
dozivotne kupnje pojedinog kupca. Ekonomija opsega postaje vaznija od ekonomije razmjera.
Jedna od najvaznijih mjera uspjesne provedbe analize marketinga odnosa je vrijednost kupca.
,»Ako je cilj maksimiziranje potencijala dobiti, kriti¢ni izracun je jaz izmedu sadasnje 1 buduce
vrijednosti kupca“ (Patoka 1999). Prodaja i dobit po ostvarenoj prodaji rastu s duljom vezom
tvrtke i kupca, stoga su napori tvrtke da dugoro¢no dosegne vrijedne kupce krajnji cilj. LTV
model dozivotne vrijednosti kupca (Lifetime value) procjenjuje dobit koju tvrtka moze ocekivati
tijekom prosjecnog Zivotnog vijeka kupca, izrazenu u danasnjim dolarima (Patoka 1999). Jedan
od na¢ina izraGunavanja LTV-a je: Zivotni vijek (u razdobljima) pomnoZen s prosje¢nom
potro$njom razdoblja. Ovom jednadZbom dokazujemo da $to je pojedinac duze vrijedan kupac
tvrtke, to je veca njihova korisni¢ka vrijednost. Postoje i sloZeniji modeli kao $to su podaci
referentne vrijednosti, potrebna stopa povrata za tvrtku, bruto marZa po prodaji, periodi¢ni
troskovi  zadrzavanja i troSkovi  pridobivanja  kupca (Buttle  1996)
(https://core.ac.uk/download/pdf/268111778.pdf, preuzeto05.12.2020.)

ViSe autora sugerira razliCite pristupe mjerenju zadovoljstva potroSaca pa su tako Berry i

Brodeur razvili model koji su nazvali Quality Value kojim mjere zadovoljstvo potroSaca u devet
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kategorija. Parasuraman, Zeithaml i Berry utvrdivanju zadovoljstva pristupaju mjerenjem
razlike izmedu ocekivanog zadovoljstva i ostvarenog zadovoljstva, a prema Garbrand
zadovoljstvo je odnos izmedu percipiranih i ofekivanih karakteristika proizvoda ili usluga.
Kano uvodi model u kojem na osnovu mjerenja pet preferencija potrosaca poslovni subjekt
moze utvrditi koje su osobitosti proizvoda za potrosaca od bitnog znacenja. Razvijeni su i drugi
model mjerenja zadovoljstva kupaca na nacionalnim razinama kao npr. American Customer
Satisfaction Index (ACS),151 Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB)152 i drugi.
(Grbac, Meler, str. 279, 2010)

Vjernost (lojalnost) potrosaca (customer loyalty) ocituje se u ponavljanju kupnje, zaboravljanju
eventualnih pogreSaka, regrutiranju novih kupaca propagandom "od-usta-do-usta”,
iskazivanjem §to vole, a §to ne vole. Medutim, vjernost moze biti i rezultat inercije kupaca, kao
i rezultat vrlo slabe konkurencije na trzistu. U svakom slu¢aju vazno je znati kako za mnoge
gospodarske subjekte vrijedi pravilo da petpostotno poveéanje zadrzavanja (retencije)

potroSac¢a moze povecati njihovu dobit za 25 do 100%.349. (Reichheld, 1996.)

Tvrtke koje su u svoje marketinske planove implementirale strategije marketinga odnosa imaju
barem neku vrstu interakcije sa gotovo svakim kupcem, ¢ak i ako opsluzuju masovna trzista,
pa zadovoljstvo kupaca mogu pratiti izravno. Osim statistika ili trziSnog udjela, tvrtku
interesiraju reakcije i miSljenja svojih kupaca, korisnika i partnera. Vazna im je povratna
informacija. U kombinaciji sa klasiénim mjernim istrumentima, pristup fokusiran na
zadovoljstvo i potrebe i Zelje kupaca predstavlja vrijedan izvor informacija za donoSenje
relevantnih poslovnih odluka. Da bi se postigla maksimalna efikasnost nuzno je implementirati
digitalzirani informacijski (CRM) sustav kojim se upravlja bazama podataka svojih kupaca i
korisnika, a omogucena su mjerenja 0 stupnju zadovoljstva ili nezadovoljstva medu kupcima.

Stoga takav sustav sluzi kao snaZan instrument upravljanja.

CRM sustavi odli¢ni su alati za prikupljanje, analizu i segmentaciju kupaca i korisnika, a tvrtka
s tim podacima moZe razvijati prilagodene marketinSke strategije za svaki segment. Kupci su
lojalni iz razli¢itih razloga i zahtijevaju prilagodene marketinske strategije odnosa. Jednom kad

se marketinska strategija provede, potrebna je stalna procjena kako bi se utvrdio njezin uspjeh.

Drustveni mreZe vrijedan su alat izgradnje odnosa s kupcima. Facebooka i Instagram tvrtkama
omogucuju brzu, jednostavnu i dvosmjernu komunikaciju sa svojim kupcima, pa tvrtke u
realnom vremenu dolaze do povratnih informacija s trzista. Osim toga tehnologija digitalnog

marketinga omogucava koriStenje softwera za praCenja ponasanja kupaca, Sto tvrtkama
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omogucava bolju prilagodbu. Kako bi se povratne informacije ukljucile u poslovnu praksu
tvrtke drustvene mreze koriste se za provodenje anketa. Ankete su vrlo efikasan alat za
razumjevanje Zelja i potreba kupaca. Svi ti alati koristite se za implementaciju jasnih politika
prema kojima se odreduje kako ¢e zaposlenici tvrtke komunicirati s kupcima i u pozitivnim i u
negativnim situacijama. Imati sveobuhvatnu strategiju upravljanja odnosima s kupcima, znaci

odrzavati visoku stopu zadovoljstva kupaca u svim podrucjima tvrtke.
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6. ANALIZA

Digitalna marketinska analitika interpretira ponaSanje kupca kroz kvantitativne poslovne
podatke. Danasnji marketeri koriste alate za digitalnu analitiku kako bi ispitali brojne
mogucénosti koje nude mrezni kanali, te na taj nacin osigurali ve¢u dostupnost i vidljivost prema
kupcima i povecali prihode. Digitalna marketinska analitika takoder daje kreativnoj, fluidnoj
strani marketinga vjerodostojne inpute s podacima na kojima tvrtke mogu izgraditi profitabilnu,
skalabilnu marketinsku strategiju. Analitika povla¢i granicu izmedu miSljenja i Cinjenica.
Metrike digitalnog marketinga statisticke su mjere koje marketinski strucnjaci koriste za
odredivanje uspjeha razli¢itih marketinskih aktivnosti koje se odnose na sveukupne ciljeve i
industrijske standarde. Marketinski mjerni podaci podrazumijevaju pojmove kao §to su:
digitalna metrika za web stranice, posjetitelji, prikaz stranice, sesije, promet, vrijeme na stranici,
interakcije po posjetu, stopa napustanja stranice, stopa klikanja poziva na akciju (CTA),
registrirani korisnici, stopa pretvorbe, stopa konverzije, stopa otvaranja, stopa klikanja, stopa

odjave, stopa angazmana, pratitelji pretplatnici, itd.

(https://blog.hubspot.com/marketing/digital-marketing-analytics, preuzeto 06.12.2020.)

Digitalna marketinska analitika $iri je pojam od web analitike. Web analitika nije dovoljna kako
bi oglasivaci razumjeli kako marketinske aktivnosti utjecu na cijeli mix content marketinga.
Web analitika mjeri prikupljene podatke vezane samo uz web lokaciju tvrtke kao §to su brzina
ucitavanja stranice, prikaz stranica po posjetu, prikaz posjeta u realnom vremenu, vanjske
lokacije s kojih su posjetitelji dosli na web lokaciju tvrtke, vrijeme zadrZavanja na pojedinim
stranicama itd. Digitalna marketinska analitika povezuje sve poslovne aktivnosti ukljucujuéi
sve komunikacijske kanale koji su se koristili u kampanji: podatke s web lokacije, podatke

newsletter kampanja, kampanja s drustvenih mreza i organska pretrazivanja.

Pomocu digitalne marketinSke analitike marketinSki stru¢njaci mogu razumjeti ucinkovitost
njihove cjelokupne marketinSke strategije, a ne samo ucinkovitost njihove web stranice.
KoriStenje digitalne marketinSke analitike omogucuje marketin§kim struénjacima da
prepoznaju u kojoj su mjeri marketinske inicijative (npr. drustveni mediji nasuprot blogovima
ili marketingu putem e-poste itd.) kompatibilne ili sinkronizirane, lakse odreduju stvarni ROI

(Return per investment) svojih aktivnosti i razumiju koliko efikasno postizu svoje poslovne
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ciljeve. Glavni preduvjet efikasnog provodenja aktivnosti digitalne marketinSke analitike je da

tvrtka posjeduje platformu za upravljanje odnosima s kupcima odnosno CRM poslovni sustav.

6.1. Analiza Google Analyticsa i Facebook Insights

Poznati marketinski guru Seth Godin kaze da se marketing sastoji od pet elemenata i kao broj
1. navodi podatke, odnosno ono $to promatramo, prikupljamo i iskori§tavamo koriStenjem
Interneta, a tek nakon toga redom dolaze (2) Price (story telling) Sve §to radimo i govorimo,
(3) Proizvodi (usluge) Fizi¢ka manifestacija price, (4) Interakcije: Sve taktike koje marketinski
djelatnik moze koristiti da bi ,,dodirnuo* potencijalnog ili stvarnog kupca, (5) Veza: Krajnji
cilj; stvaranje odnosa (http://sethgodin.typepad.com/seths_blog/2008/06/five-easy-piece.html,
preuzeto 20.11.2020.)

Svim tvrtkama, oglasiva¢ima i marketerima od izuzetne je vaznosti imati dobru vidljivost u
digitalnom okruZenju. Osnovni je Cilj svake tvtke ili oglaSivaca imati dobre pozicije na Google
trazilici, §to znaci pozicionirati se na prvoj stranici Googla po vaznim i relevantnim klju¢nim
rije¢ima. Google algoritam razvrstava i identificira kvalitetu sadrZaja na internetu upravo prema
klju¢nim rije¢ima, ali i kvaliteti i relevantnosti sadrzaja koji Se isporucuje. Kreiranjem korisnih
i relevantnih informacijama, kvalitetnu internetsku stranicu Google ¢e nagraditi boljom
pozicijom na traZilici. Takoder, s druge strane Google penalizira, odnosno kaznjava stranice sa
oskudnim, logim ili kopiranim sadrzajem losijim pozicijama na trazilici. Sto je web lokacija
tvrtke bolje rangirana na trazilici to je pristupacnija i dostupnija potencijanim kupcima i
korisnicima, i obrnuto. Kako bi tvrtke bile §to uspjesnije u ovoj igri nadmudrivanja s Google
algoritmom, od izuzetne je vaznosti sluziti se Google Analytic alatom. Google Analytic je sustav
unutar robne marke Google Marketing Platform, odnosno software za analitiku i analizu
podataka koje prikuplja Google algoritam, segmentirajuci podatke kako bi korisnici platforme
razumjeli preferencije svojih kupaca i nudili im bolja korisnicka iskustva. Google je uslugu
Google Analyticsa pokrenuo u studenom 2005., a trenutno je na svojoj Cetvrtoj verziji koja se
naziva Google Analytics 4, skraceno GA4. GA4. je App + Web verzija (verzija za aplikacije i
internetske stranice) koju je Google objavio 2019. godine u Beta obliku. Zbog kontinuiranih
promjena u ponasanju potrosaca marketinski strucnjaci uvidjeli su kako je poboljsanje
performansa analitike postala nuZznost, te da postoje¢a Googlova rjeSenja otezavaju cjelovit uvid

o ponasanje korisnika.
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U sustav indeksiranja podataka implementirana je umjetna inteligencija koja omogucava
interpretaciju podataka za sto jasnije razumijevanje ponasanja kupaca na razli¢itim uredajima i
platformama, web stranicama i aplikacijama. Dizajn sustava usmjeren je na privatnost
korisnika, a iz Google-a tvrde kako se korisnici mogu pouzdati u novi sustav ¢ak i kad
industrijske promjene poput ograni¢enja kolaci¢a (cocckia) ostavljaju praznine u podacima.
Novi Google Analytics osim osnovnih uvida u podatke kao $to su prikazi stranice, prosje¢no
vrijeme na stranici, prosjecan broj stranica po sesiji, povratak posjetitelja, stopa konverzije cilja

pruza i cijeli niz dubljih vrsta podataka.

Primjenom Googleovih naprednih modela strojnog ucenja, novi Analyticsi su u moguénosti
automatski upozoriti na znacajne promjene i trendove u podacima poput proizvoda za kojima
raste potraznja zbog novih potreba kupaca. Algoritam predvida buduée radnje koje bi kupci
mogli poduzeti, izraCunava vjerojatnost odljeva kako bi ulaganje u zadrzavanje kupaca bilo
ucinkovitije, predvida potencijalne prihode i zaradu od odredene grupe kupaca, itd.
(https://blog.google/products/marketingplatform/analytics/new_google_analytics/,  preuzeto
08.12.2020.)

Baziraju¢i tehnologiju na strojnom u¢enju Google Analytics 4., predvida ishode ponasanja
potroSaca i odredenih segmenata kupaca. Na taj nacin tehnologija pomaze marketinskim
struénjacima predvidjeti radnje kupaca u buduénosti i usredotoCiti se na publiku vece

vrijednosti.

Sto vise uvida u svoje potencijalne kupce imaju oglasivaéi, to je veéa moguénost uéinkovitijeg
prenasanja poruke onima kojima je namjenjena. Na ovoj logici bazira se Facebook Audience
Insights alat, osmisljen da pomogne marketinskim struénjacima saznati $to vise o publikama,
uklju€ujuéi zbirne informacije o geografskim 1 demografskim podacima, ponaSanju pri kupnyji,

itd.

S preko 2,7 milijardi aktivnih korisnika mjese¢no, 1,82 milijarde dnevnih korisnika i vise od
90 milijuna malih poduzeéa Facebook je najveca drustvena mreZa na svijetu, ali i neiscrpan

izvor podataka, jednako kao i neprocjenjiv marketinski alat.

Kako bi se ogromne koli¢ine podataka prikupljene unutar plaforme Sto bolje iskoristile,
Facebook je svojim poslovnim korisnicima na raspolaganje stavio alat pod nazivom Insights.
Insights prikuplja i segmentira demografske podatke, interese i ponaSanja publika na

Facebooku.
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Facebook Insights podijeljen je u dvije glavne kategorije: Audience Insights (analiza publike)

I Page Insights (analiza stranice).

Audience Insights odnosno analizom publike mogu se dobiti demografski podaci kao $to (1)
Dob i spol, nacin Zivota, obrazovanje, status veze, uloga posla i veli¢ina kucanstva (2) Lajkovi
stranica - Top stranice koje se ljudima svidaju u razli¢itim kategorijama, poput zenske odjece
ili sporta (3) Mjesto i jezik - Gdje ljudi Zive i kojim jezicima govore (4) Koristenje Facebooka
- Koliko se ¢esto ljudi iz ciljne publike prijavljuju na Facebook i koje uredaje koriste prilikom
prijave (5) Aktivnost kupovine - ponasanje u prosloj kupnji (tj. Teski kupci zenske odjece) i

nacini kupnje (tj. U trgovini, na mrezi) ...itd.

Ovi podaci mogu se gledati za tri razlic¢ite skupine ljudi: (1) Ljudi na Facebooku (opca
Facebook publika) (2) Osobe povezane s stranicom tvrtke ili dogadajem (3) Prilagodena publika

(segmentirana po zelji oglasivaca — trenutni kupci)

Facebook Page Insights razmatra interakcije publike s stranicom, te analizira sadrzaj koji su
korisnici lajkali, komentirali i dijeljelili na Facebooku. Facebook platformna omogucila je
oglasivac¢ima prikazivanje zbirnih i anonimnih uvida u podatke, postujuéi privatnost korisnika.

(https://www.facebook.com/business/news/audience-insights, preuzeto 10.12.2020.)

6.2. Faze upoznavanja ciljnog trzista sa markom proizvoda kroz marketing sadrzaja

Tradicionalni prodajni lijevak vodi kupca kroz razli¢ite faze kupovanja od prvog kontakta,
potencijalnog kupca do ostvarene kupnje. No, suvremeni kupac u posljednjih par godina
izmjenio je kupovni proces, pa te promjene ¢ine tradicionalni lijevak prodaje zastarjelim. Danas
kupci kontroliraju postupak prodaje. Suvremeni kupac provodi viSe vremena unaprijed
istrazujuci proizvod koji Zeli kupiti, prije nego Sto uopce stupi u kontakt s prodavacem,

smanjujuci time vrijeme razmjene podataka.

NaoruZan opseznim internetskim informacijama, moderni kupac od prodavada zahtijeva
razliCite vjeStine i Cesto pokazuje drugacije ponasanje nego kupci iz ne tako davne proslosti.
Suvremeni kupac moze provesti puno vremena u fazi istrazivanja, a zatim se naglo zaustaviti,
zavriavajuéi postupak prodaje ponekad bez ikakvog razloga. Cesto moderni kupci povlace
kupnju kako bi nakon toga dobili vece popuste i ostvarili neku vecu vrijednost. Zbog ovih

ponasanja Hubspot predlaze da se umjesto klasi¢nog prodajnog lijevka kojeg danas smatraju
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zastarjelim Kkoristiti takozvani prodajni zamasnjak. Izvor: https://blog.hubspot.com/sales/sales-

funnel

Klasi¢ni prodajni lijevak (HubSpot) bio je podijeljen u Cetiri kategorije:

(1) Privlacenje posjetitelja

Prva faza na vrhu lijevka poznata je kao ToFu.

Karakterizira ju pisanje blogova, SEO-a, marketinga na drustvenim mrezama itd.

85% posjetitelja web stranice pripadaju vrhu lijevka stoga je vazno pisanje ¢lanaka s
relevantnim klju¢nim rijec¢ima koje kroz SEO tehnike generiraju organski doseg.
Posjetitelji ToFu-a inicijalno istrazuju rjeSava li na§ proizvod njihov problem, pa traze
relevantne informacije o istima.

U ovoj fazi vazno je kreirati sadrzaj poput videozapisa, videozapisa s uputama, te

marketinSke tehnike orijentirane na rjesenja.

(2) Pretvaranje posjetitelja u potencijalne kupce

Ova je faza poznata kao Sredina lijevka (ili MoFu), a cilj je pretvoriti posjetitelje u
potencijalne kupce.

Posjetitelji iz sredine lijevka ¢ine 10% ukupnog web prometa.

U ovoj fazi kupci jo§ uvijek istrazuju 1 prolaze kroz postupak donosenja odluka,
usporedujudi na$ proizvod s konkurencijom.

Ovdje je osnovi cilj pruziti najbolje informacije o naSem proizvodu koriste¢i se
recenzijama, ocjenama i misljenju kupaca.

Na naSim web stranicama 1 druStvenim mreZama u komunikaciju obavezno
dodajemo Pozive na akciju (CTA) i prikupljamo njihove podatke za kontakt.

Zauzvrat dajemo besplatne e-knjige, uputstva ili vodice.

(3) Zatvaranje prodaje

Ova je faza takoder poznata kao Dno lijevka ili BoFu faza.
Manje od 5% naseg web prometa pripada dnu kupovnog toka.
U ovoj fazi, nasi su budu¢i kupci ve¢ odlucili kupiti na§ proizvod. Tehnike e-mail

marketinga najbolje su u ovoj fazi.
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e Implementacija CRM sustava u naSe poslovanje poboljSat ¢e odnose s kupcima i
odigrati zna¢ajnu ulogu marketing odnosa u ovoj fazi. CRM odlucuje hoce li nam kupac

ostati vjeran u buduénosti.

e Besplatni uzorci proizvoda i demonstracije proizvoda putem video sadrzaja takoder se

mogu koristiti u BoFu-u.
(4) Pretvaranje kupaca u vjerne promotore brendova

e Posljednja faza kupovnog lijevka najteza je faza Ulaznog marketinga, jer se tehnike
Inbound marketinga nastavljaju i nakon §to je kupac kupio na$ proizvod.

e Vazno je zadrzati prisutnost, potroSa¢ima se i dalje kontinuirano mora plasirati
zanimljiv sadrzaj, ukljucujuci i izvrsnu post sale uslugu.

e Glavni je cilj zadovoljiti kupca.

« Svi dodatni post prodajni napori povecati ¢e Sanse za usmenu promociju nasih kupaca.

Slika 3. Ulazni marketin$ki Zamasnjak Hubspota

Attract Tools Engage Tools Delight Tools

Ads Lead flows Smart content

Video Email marketing Email marketing
Blogging Lead management Conversations inbox
Social media Conversational bots Attribution reporting
Content strategy Marketing automation Marketing automation

Izvor: HubSpot, https://www.hubspot.com/inbound-marketing, preuzeto 08.12.2020.
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Slika br. 3 prikazuje takozvani zamasnjak kao poslovni model koji je razvio HubSpot kako bi

ilustrirao zamah koji organizacije mogu stvoriti davanjem prioriteta iznimnom korisnickom

iskustvu.

Ulazna metodologija Inbounda namijenjena je razvoju znacajnih i trajnih odnosa s potrosacima,

potencijalnim i stvarnim kupcima. Radi se o procesu vrednovanja i osnazivanja potrosaca da

postignu svoje ciljeve u bilo kojoj fazi svog kupovnog procesa, jer kad kupci uspiju, uspijevaju

i tvrtke.

Privladenje: privlacenje ciljanih potrosaca vrijednim sadrzajem 1 komunikacijom koja
nas pozicionira kao pouzdanog savjetnika s kojim kupci Zele u¢i u komunikaciju. U ovoj
fazi kreiramo sadrzaj kroz sadrzajne forme s relevantnim kljuénim rije¢ima koje kroz
SEO tehnike generiraju organski doseg.

Angazman: kljuéni su prodajni savjetnici koji zaprimaju upite potrosaca, koji moraju
biti svjesni da prodaju rjeSenje, a ne proizvod, jer to znaci pruzanje vrijednosti svojim
kupcima. Nuzno je razumijevanje potreba i zZelja potroSaca, te adekvatna ponuda
rjeSenja, u skladu s njithovim problemima i ciljevima. Ovakvim pristupom povecavamo
vjerojatnost da ¢e kupiti od nas. U ovoj fazi komuniciramo vrijednosti koje ¢e im pruziti
nase poslovanje, na$ proizvod i nasa usluga.

Odusevljenje: Ukljuéivanje pravovremenih chatbotova ili anketa za pomo¢, podrska i
povratne informacije od kupaca, pruzanje pomoci i podrske kako bi svojim kupcima
omogucili dobro korisnicko iskustvo pri kupnji, post prodajna podrSka, pruzanje
povratnih informacija, dijeljenje iskustva o proizvodima ili uslugama. Jedino
oduSevljeni  kupac postaje zagovornik 1  promotor robne marke.

(https://www.hubspot.com/inbound-marketing, preuzeto 20.01.2021.)

Marketing sadrZaja zasigurno nije najbrzi, najjeftiniji 1 najucinkovitiji alat kojim

usmjeravamo kupaca niz prodajni lijevak od ostalih marketinSkih tehnika. Medutim,

njegova najveca prednost lezi u sposobnosti da generira vjernijeg kupca, kupca koji ¢e

svojom osobnom preporukom svjedociti o vrijednostima tvrtke, brenda ili robne marke iz

prve ruke. Faze upoznavanja ciljnog trzista sa markom proizvoda kroz marketing sadrzaja

najbolje se ocituje vodenjem korisnika, potencijalnih i stvarnih kupaca kroz prodajni

lijevak, no bitno je imati na umu da je to dugotrajan proces, a ne instant rjeSenje.
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6.3. Sadrzajna strategija

Sadrzajna strategija izravno je vezana uz poslovne ciljeve tvrtke, a razvoj sadrzajnih strategija
koristi se kao primarno sredstvo za postizanje zadanih ciljeva. Sadrzajne strategije primarno
odgovaraju na pitanja kao $to su: Tko Ce ¢itati kreirani sadrzaj? Tko je ciljana publika Kreiranog
sadrzaja? Koji problem kreirani sadrzaj rijesava za ciljanu publiku? Po ¢emu je ponuda tvrtke
jedinstvena, po ¢emu se diferencira ili u ¢emu nudi vecu vrijednost u odnosu na konkurenciju?
Na koje formate sadrzaja se komunikacija treba usredotociti? Na kojim kanalima ¢ée se

objavljivati kreirani sadrzaj? Kako upravljati stvaranjem i objavljivanjem sadrzaja?

Dobra strategija marketinSkog sadrzaja takoder ukljucuje: (1) Definiranje cilja, (2) Definiranje
publike, (3) Razumjevanje kako publika kupuje, (4) Odabir niSe sadrzaja, (5) Razvoj izjave 0

misiji marketinskog sadrzaja. (Pulizzi, str. 81, 2013)

Da bismo strateski i planski proveli strategiju marketing sadrzaja u plan moramo uvrstiti
sljede¢e komponente: (1) Kanal, (2) Personu, (3) Cilj sadrzaja, (4) Primarnu vrstu sadrzaja, (5)
Strukturu, (6) Ton, (7) Integraciju kanala , (8) Zeljenu akciju, (9) Urednicki kalendar (Pulizzi,
str. 224, 2013)

Prema Hubspotu za postizanje maksimalne uéinkovitosti upravljanja strategijama i sadrzajem
takoder je nuzno planiranje. Kao prvi korak u planiranju sadrzaja nuzno je izraditi §to precizniju
SWOT analizu marketinga sadrzaja i razviti plan za eventulano pobolj$anje. Nakon izrade
SWOT analize u kojoj su detektirane klju¢ne snage i slabosti marketing sadrzaja, iz snaga i
slabosti razvijaju se strategije koje bi trebale stvoriti nove prilike na trzistu, uzimajuci u obzir
potencijalne prijetnje trenutnoj strategiji. Sljede¢i korak je definirajte ciljeve i kljuénih
pokazatelja uspjesnosti. Definiranje ciljeva odnosi se na razvoj kroz tehniku SMART ciljeva.
Nakon toga razvijaju se ideje za sadrzaj i mapiranje sadrzaja kroz korisnicko iskustvo odnosno
prodajni lijevak. Zadnji korak planiranja i pripreme odnosi se na kreiranje komunikacijskog

plana sadrzaja kroz odredeni vremenski period.

Damian Ryan autor knjige ,,Understanding Content Marketing* smatra kako bi pri planiranju
strategije sadrzaja trebali postaviti sljedec¢a pitanja: (1) Koga Zelim ciljati? (2) Postoji li
odredena tema ili nisa u kojoj se zelimo istaknuti? (3) Sto trebam uéiniti da se oni koje ciljam
povezu s naSom markom? (4) Koje podatke traze moji kupci? (5) Koju vrstu sadrzaja traze
moji kupci? (6) Kako mogu zadovoljiti postojece kupce? (7) Kako mogu privuéi nove kupce?

(8) Sto volimo/ne volimo u strategiji sadrzaja konkurenata? (9) Postoji li nesto §to ne Zelimo
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istaknuti u vezi s naSom markom? (10) Koji sveukupni poslovni cilj Zelimo posti¢i svojim

marketin§kim sadrzajem (Ryan, str. 309, 2009.)

Nadalje smatra kako je potrebno holistic¢ki pokriti sve marketinske kanale komunikacije, a oni

ukljucuju Internet pretrazivace, drustvene mreze i PR komunikaciju tvrtke.

e Strategija pretrazivanja: strategija sadrzaja namjenjena pretraziva¢ima ne bi trebala biti samo
prepisivanje metapodataka, suhoparan popis kljucnih rije¢i koje omogucuju veze s odrediSnim
stranicama, ve¢ inicijative za izgradnju veza i odnosa s potrosaCima. Trazilice nagraduju
jedinstveni, kvalitetan sadrzaj boljim pozicijama jer samo kvalitetan sadrzaj poboljSava

korisni¢ko iskustvo.

e Drustvena strategija: sadrzaj je krvotok drustvenih mreza bilo koje marke, sadrzaj je ono §to
pokreée angaziranost marke. Cilj je sadrzajem privuéi relevantnog korisnika ili potencijalnog
kupca, jednako kao Sto je vazno za tog kupca izabrati i odgovaraju¢u medijsku platformu.
Strategija druStvenih mreza samo je dio cjelokupne strategije sadrzaja. Potrebna je strategija
sadrzaja kako bi komunikacija na druStvenim mrezama bila uspjesna; ali nije nuzno potrebna
strategija drustvenih medija da bismo uspjeli u marketingu sadrzaja. Nasa strategija marketinga
sadrzaja trebala bi biti na prvom mjestu, a zatim strategija drustvenih mreza koja ¢e nasoj

publici olaksati dijeljenje sadrzaja koji stvaramo, smatra Damian Ryan.

e PR strategija: marketing sadrzaja nije PR u ,,novom ruhu®, jednako kao §to strategija sadrzaja
nije identi¢na PR strategiji. Ryan smatra da bi ove dvije strategije trebale dijeliti temeljne
slicnosti, poput poruke i glasa marke, ali se one djelomic¢no 1 razlikuju, najéesce u ciljnim
publikama. Na primjer, neke strategije odnosa s javnoS¢u i1 korporativne komunikacije
usmjerene su na novinare i vladu, a ne na potrosace koje mozda zelimo ciljati sadrzajem. Stoga,
ove dvije strategije zasigurno treba odvojiti i voditi rauna o nacinu kada i kako ih

upotrebljavati.

Joe Pulizzi navodi kako content ili sadrzajni marketing tvrtke koriste kako bi: (1) Privukle
paznju i generirale potencijalne kupce, (2) ProSirile bazu kupaca, (3) Generirale ili povecale
internetsku prodaju, (4) Povecale svijest o brandu ili vjerodostojnost, (5) AngaZzirale

internetsku zajednicu korisnika (Pulizzi, 2010)

Content marketing institut razvija vlastiti procesni model strategije razvoja sadrzaja nazivajuci
ga Content Marketing Framework. Suosniva¢ CMI-a Robert Rose navodi elemente koji ¢ine

dobru strategiju razvoja marketing sadrzaja:
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(1) Svrha i ciljevi: Zasto stvaramo sadrzZaj i koju ¢e vrijednost pruziti

(2) Publika: Za koga stvaramo sadrzaj i kakve ¢e naSa publika koristi imati

(3) Storytelling: Koje ¢emo specificne, jedinstvene i vrijedne ideje graditi oko svog sadrzaja

(4) Proces: Kako ¢emo strukturirati i upravljati svojim operacijama kako bismo aktivirali
svoje planove

(5) Mjerenje: Kako ¢emo procijeniti izvedbu i kontinuirano optimizirati svoje aktivnosti

(https://contentmarketinginstitute.com/2016/10/content-marketing-framework-profitable,
preuzeto. 08.12.2020.)

6.4 Strategije oglasavanja

Oglasavanje vs. Marketing - Marketing je Sira slika kako tvrtka planira podi¢i svijest 0 sv0joj
marki i uvjeriti kupce da izvrse kupnju, dok je oglasavanje postupak stvaranja uvjerljivih poruka
oko tih Sirokih ciljeva. OglaSavanje je podskup marketinga, $to je krovni pojam za

komunikaciju s publikom.

U odnosu na 2005. godinu broj korisnika interneta narastao je za 300%. Danas Internet ima
preko ¢etiri milijarde ljudi, a to implicira na trzi$te od Cetiri milijarde potencijalnih korisnika.
Stoga Internet omogucava brzi i izravan pristup visSe od polovice globalne populacije,
moguénost segmentacije i vrlo preciznog ciljanja ciljanih skupina, ali i razli¢ite kanale
oglasavanja. Neki od nacina oglasavanja na internetu ukljuc¢uju: PPC odnosno pay-per-click
(placeno oglasavanje putem trazilica) oglasavanje na druStvenim mrezama, native oglasavanje,

sponzorirani sadrzaj, banneri i video oglasi.

Za potrebe razvoja strategija oglasavanja nuzno je izraditi dokument koji ukljucuje: (1) Naziv
kampanje (2) Opis kampanje i ciljevi oglasavanja (3) Ciljanu publiku (4) Vrstu sadrzaja (4)
Platforme za oglasavanje. (https://blog.hubspot.com/marketing/advertising, — preuzeto
08.12.2020.)

Portal se bavi oglasavanjem malih poduzetnika/obrtnika/Opg-a, a njegova vizija je postati

skladu s globalnim trendovima digitalnog marketinga i oglaSavanja. Portal svojim klijentima
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nudi izravnu podrSku u artikuliranju korporativnih komunikacija, koriStenju novih medija,
komunikaciju kroz digitalne platforme i kanale, te direktno povezivanje sa njihovim kupcima i
krajnjim korisnicima. U ovom komunikacijskom procesu postoje tri strane: Portal, oglasivaci i
krajnji korisnici portala. Portal kao platforma oglasiva¢ima nudi usluge marketinga i promocije
kroz vlastite medijske kanale, a krajnji korisnici konzumiraju taj sadrzaj s ciljem koriStenja

usluga i proizvoda oglasivaca.

Slogan Portala glasi: ,,Sve za vas, vaSu obitelj i va§ dom®. Krajnji korisnik ili idealna buyer
persona sadrzaja i content strategija je suvremena urbana obitelj, primarno Zena kao voditeljica
1 organizatorica obitelji i kuc¢anstva. Ona traga za informacijama i pretrazuje Internet jer joj
treba kuéni majstor, pretrazuje tko ¢e joj popraviti potrganu slavinu ili obojati zidove, postoji li
agencija koja joj moze Cistiti stan, tko joj moze izraditi kuhinju po mjeri, u potrazi je za boljim
frizerom, zanima ju tko radi najbolje ili najjeftinije nokte, gdje moze nabaviti organsku hranu,
gdje moze naruciti rodendansku tortu, tko iznajmljuje vikendicu s bazenom i saunom, kojim
sportom i aktivnostima se mogu baviti njezina djeca ili koji restorani nude najugodniji ambijent

1 odli¢nu hranu.

Cilj je kroz sadrzajni marketing segmentirati ciljane skupine korisnica prema jasno definiranim
Buyer personama i njihovim interesima, te testirati koja vrsta sadrzaja ih najvise privla¢i. Putem
Facebook Business Managera prikupljat ¢e se baze segmentiranih publika, kojima ¢e se

naknadno ciljano plasirati placeni oglasi oglaSivaca.

Definiranje ciljeva

Jacanje svijesti o brandu, povecanje prodaje, povecanje broja novih korisnika samo su neki
krajnji ciljevi sadrzajnih strategija. Na primjer, za jacanje vidljivosti branda ili povecanje broja
novih korisnika koriste se druStvene mreZe, dok je najucinkovitiji alat za prodaju novog

proizvoda postojecim korisnicima slanje e-poSte (newsletter).

Jodi Haris, Content Marketing Institute, navodi 6 klju¢nih vrsta ciljeva razvoja, kreiranja i

generiranja marketing sadrZaja:

- Svijest o robnoj marki kao cilj marketing sadrzaja koristit cemo za prodor na novo

trziste, lansiranje novog proizvoda ili prilikom natjecanja s istaknutim trzi$nim liderom.
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- Angaziranje publike kao cilj marketing sadrzaja koristit ¢e se ukoliko Zelimo podici
profil svoje marke kao ugledan izvor informacija, ili zelimo povecati utjecaj na
drustvenim mrezama kako bi dobili lojalnije sljedbenike.

- Promet na web mjestu kao cilj marketing sadrZaja koristit cemo ukoliko zelimo povecati
promet prema web sjedistu ili web trgovini, ukoliko korisnici prebrzo odlaze sa web
sjedista, ukoliko korisnici ne uspijevaju pronac¢i informacije potrebne za donosenje
odluka o kupnji.

- Generiranje / njegovanje potencijalnih klijenata kao cilj marketing sadrzaja koristit
¢emo ukoliko imamo problema s pronalaskom ili targetiranjem novih potencijalnih
klijenata, ukoliko zelimo utjecati na pojedine nivoe kupovnih procesa.

- Povecanje marketinskog ulaganja kao cilj marketing sadrzaja koristit ¢emo ukoliko
trazimo nacine kako smanjiti marketinske troskove, povecati prodaju ili ostvariti nove
izvore prihoda.

- Zadrzavanje i lojalnost kupaca kao cilj marketing sadrzaja koristit ¢emo ukoliko postoji
veci broj zalbi ili reklamacije proizvoda ili usluga, ukoliko Zelimo istaknuti kvalitetu

nase korisnic¢ke podrske, itd.

U CMI-jevom Content Marketing Framework-u Robert Rose objasnjava da uobicajeni ciljevi

marketinga sadrzaja obi¢no spadaju u jednu od tri glavne kategorije:

- Ciljevi prodaje - sadrzaj ¢iji je cilj podrzati odredene kampanje ili ciljeve usmjerene na
proizvode.

- Ciljevi ustede troskova - sadrzaj osmiSljen kako bi povecao troskovnu ucinkovitost 1
izvedbu ostalih marketinSkih aktivnosti.

- Ciljevi poslovnog rasta - sadrzaj koji treba zadovoljiti ekonomsku svrhu, poput

stvaranja novih izvora prihoda ili novih linija proizvoda.

lako svaka kategorija nudi razli¢ite prednosti, svaka se temelji na zajednickom temelju — online

publici pretplacenoj na dodane vrijednosti marke.

(Content  marketing  institute,  https://contentmarketinginstitute.com/2016/10/content-

marketing-framework-profitable, preuzeto 22.11.2020.)
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Tablica 3. Strategije za postavljanje SMART ciljeva i mjerenja uspjesnosti

Faza Zivotnog ciklusa
kupca i cilja

Doseg (Reach)

Povecéanje svijesti o novom
rebrendiranom portalu i
posjete na novu web
lokaciju, te stranice
drustvenih mreza.

Djelovanje (Act)

Povedéanje interakcije
publike sa sadrZajem na
medijskim platformama
portala s ciljem
generiranja potencijalnih
kupaca.

Pretvorba - konverzija
(Convert)

Povecanje stope
konverzija od

potencijalnih kupaca do
stvarnih kupaca koji su
poduzeli konkretnu akciju
na Portalu. Cilj konverzije
- kontaktiranje oglaSivaca
ili rezervacija temina

AngaZiranje (Engage)
Jacanje angaZmana i
dugorocne odanosti
kupaca S§to dovodi do
ponovljene
prodaje/kupnje i

preporuke kupaca.

SMART ciljevi

Smart cilj na druStvenim
mrezama raditi na
povecéanju angazmana
korisnika i graditi
povjerenje.

Povecanje mjesecnih posjeta
na web lokaciju za 30% u
idu¢ih 6 mjeseci

Povecanje broja sljedbenika
na Facebooku i Instagramu
za 40% u iducih 12 mjeseci

Pojacano oglasavanje Call
to action kampanja u kojima
se objasnjava kako koristiti

novi portal kao krajnji
korisnik
Izrada i potenciranje

koristenja kontakt obrazaca i
obrazaca za rezevaciju koji
spajaju oglasivace portala s

krajnjim korisnicima
portala.

Povecanje angazmana —
kroz plaéene kampanje,

pozive na akciju. Loyalty
programe

Pradenje koriStenja kontakt
obrazaca i obrasca
rezervacija, te konverzija
putem istih kroz Wordpress
i CRM sustav.

Prijava na newsletter
portala

Uvodenje loyalty programa

Jacanje vidljivosti i
povecanje preporuka

Izvor: prema Hubspotu - vlastita izrada autorice

Strategije za postizanje

ciljevi
Facebook i  Instagram
kampanje sa  pla¢enim

oglasima. Odnos placene 1
organske komunikacije
50%-50%

Kreiranje  sadrzaja  kao
relevantno rijeSenje
problema korisnika s jasnim
pozivom na akciju

Kreiranje relevantnih
sadrzajnih tema prema
ciljanim skupinama
korisnika

Koristenje poznatih
poduzetnika i provodenje
kampanja  kroz  video
sadrzaje

Placene  kampanje  na

dru$tvenim mrezama za
distribuciju sadrzaja s ciljem
dolaska korisnika na Portal

Remarketing kampanje za
sve
korisnike koji su posjetili

stranicu, a nisu izvrsili
konverziju.

Pratiti ROl — return of
investment - povrat

ulozenog - kroz izvjestaje.

Koristenje CRM sustava
koji je povezan s Wordpress
sustavom za presonalizaciju
odnosa s korisnicima.

Pokazatelji uspjeSnosti

CPM (eng. Cost per 1000
impressions) - troSak po
1000 prikaza oglasa

CTR (eng. Click Through
Rate) - postotak korisnika
koji je kliknuo na oglas u
odnosu na broj korisnika

koje je vidio oglas

Bounce rate - stopa
napustanja web stranice

(1) CPC (eng. Cost Per
Click) - trosak po kliku

CTR (eng. Click Through
Rate) - postotak korisnika
koji je kliknuo na oglas u

odnosu na broj korisnika

koje je vidio oglas

Bounce rate - stopa
napustanja web stranice

CPA (eng. Cost Per
Acquisition) —

Cijena akvizicije novih
korisnika ili cijena po
ostvarenju neke druge
definirane akcije (cilja)

CPL (eng. Cost Per Lead) -
cijena po pretplati na
newsletter ili cijena
izvrSenja neke druge akcije
(koja nije kupovina)

LTV (eng. Customer
Lifetime Value) - dugoro¢na
vrijednost korisnika u
pretplatnickom modelu ili u
kupovnom ciklusu

Tablica br. 3 prikazuje pametno postavljanje (SMART) ciljeva, strategije za postavljanje ciljeva

i nac¢ina mjerenja uspjesnosti prema Hubsotu za lokalni Portal.
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Persone kupaca su poluizmiSljene verzije naSih idealnih kupaca na temelju podataka i
istrazivanja koje smo sproveli. Pesone kupaca nam pomazu da svoje strategije i komunikacijske
planove usmjerimo na najrelevantnije potencijalne kupce. Prema njihovim potrebama, Zeljama,
problemima uskladuju se poslovni procesi od marketinga i prodaje do podrske i korisnicke
sluzbe. Rezultat prethodnih promisljanja o navikama, Zeljama i potrebama Persona kupaca
stvaramo vece preduvjete da ¢emo privuci potrosace visoke vrijednosti. Krajnji cilj kvalitetnog
targetiranja kupca je od sljedbenika i kupaca stvoriti aktivne promotore marke. Duboko
razumijevanje osobina nasih kupaca presudno je za stvaranja relevantnijeg sadrzaja, preciznijeg
razvoja proizvoda, pracenja prodaje, te svih procesa koji se odnose na kupnju i zadrzavanje

kupaca.

Marija ima 35 godina, srednjoskolskog je obrazovanja i radi u Mulleru. Ozenjena je i ima troje
djece od 5, 9i 12 godina. Marija "drzi" do sebe. Radi prirode posla i okruzenja u kojem radi
Marija jednom mjesec¢no ide na nokte (trajni lak), a korekcije obrva i/ili trepavica radi svaka 2
mjeseca. Voli proSetati po trgovackim centrima, najvise voli kupovati u du¢anima poput H&M-
a, Sinsaya, CCC-a, i Pepca, a voli i uhvatiti snizenja. Tu i tamo ,,8kicne” ponudu na web
shopovima tih du¢ana. Ne pije Cesto kavu po terasama u gradu, ali jednom mjesecno se sastane
sa prijateljicom u gradu pa vole pricati o Skoli, djeci, muZevima, ¢iS¢enju 1 odrZavanju
kucanstva, a vole i1 razmijeniti recepte za fini kola€. Ne putuje i ne napusta mjesto prebivaliSta
¢esto, osim jedanput godiSnje kada s obitelji odlazi na more. Ne posjecuju kazaliste, ali s

vremena na vrijeme kao obitelj posjecuju Cinestar.

Dubravka je nastavnica u osnovnoj $koli, ima 55 godina. Zanimaju je kultura i umjetnost,
posjecuje izlozbe 1 kazaliSne predstave. Voli filmove i dokumentarce. Odlazi na rock koncerte
1 puno se druzi s prijateljima. Dubravka ¢ita knjige, zanimaju je druStvena i politi¢ka pitanja,
drustveno je angazirana, pretendira poboljsati stvari u lokalnoj zajednici. Izuzetno je drustvena
i voli popiti ¢asu dobrog vina sa frendicama. Voli shoping i emocionalni je kupac, ali se vodi
devizom: nisam toliko bogata da kupujem jeftino, pa ¢e izdvojit novce za kvaliteniji komad

robe, poput kaputa u Varteksu ili kvalitetnih okvira za naocale. PodrZzava male obrtnike i OPG-
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ove pa kada moze kupuje domacu hranu od lokalnih proizvodaca. Obozava Zivotinje, i kod kuce

ima psa i 2 mace.

Bayer persona platezne moci od 7.501-10.000 tis kn

Anja je vlasnica tvrtke 1 ima 42 godine. Ima muza i dijete od 7 godina. Anja obozava odlaske u
prirodu. Bavi se raznim sportovima, a najvise voli jogu, tréanje i skijanje. Sa muzem i djetetom
redovito odlazi na izlete u planine, ili uplacuje vikende na Jadranskoj obali. VVoli planinariti, a
najvise uziva u istrazivanju i pripremi novih putovanja. Anja voli kino 1 kazaliste, a voli 1 izlaziti
s prijateljima. OboZava uredenje interijera, stalno kupuje nesto novo za svoj dom. Voli eko
hranu pa doma u teglicama uzgaja zacinsko bilje. Voli praviti energetske kuglice od datulja i
badema, ali ne odbija ni prave domace zagorske Strukle. Voli kupovati i pripremati zdravu

hranu, jer joj je vazno da odrzi liniju i ostane zdrava. Voli plesati i slusati glazbu.

Bayer persona platezne moci od 7.501-10.000 tis kn

Tamari je karijera iznimno bitna. Svjesna vaznosti kontinuirane edukacije, Anja ¢esto posjecuje
kongrese, webinare ili placa edukacije koje joj pomazu u karijeri i kojima dobiva dodatna
znanja da unaprijedi svoje poslovanje. Jednom ili svake 2 godine, Anja ide na "veliko
putovanje" u daleke zemlje, poput Tajlanda, a svaku zimu ide na skijanje. Jednom mjesecno
voli oti¢i na masazu, a ponekad se "pocasti" spa ili wellness tretmanom. Kupuje kvalitetan
make-up, a najvise voli Diorov parfem. Voli kupovati sportsku opremu i odjeéu, ima 5 pari
tenisica, ali voli biti i dama. Nece Stedjeti na kvalitenom sakou, a klasi¢ne kvalitetne ¢izme od
prave koze su must have. Ponekad sprema veceru za frendice kod sebe doma, ali voli oti¢i u

restoran, isprobavati razli¢ite kuhinje i hranu. Dobar medium rare biftek ne odbija.
Trenutacna Facebook struktura pratitelja portala ukljucuje 69% Zena i1 30% muskaraca.

Prema Facebook analizi kod pokretanja placenih kampanja ukoliko se tagetiraju Zene od 25 -
35 godina s podru¢ja Varazdinske Zupanije u radiusu od 80 km §to ukljuéuje Cakovec,
Korivnicu, Zagreb i1 okolna naselja dobivamo potencijalni doseg od 170.000 zena, Zene od 35
— 45 godina ¢ine 130.000 potencijalnih pratiteljica, Zene od 45 — 55 godina ¢ine 82.000
potencijalnih pratiteljica. Ovakva statistika dovodi do zakljucka kako je ukupan potencijal

veli¢ine trziSta 380.000 Zena kao potencijalne ciljane skupine.
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Neke od najpopularnijih taktika koje se primjenjuju u digitalnom marketingu prema Hubspot-
u su: (1) SEO (eng. Search Engine Optimization) - optimizacija za trazilice (2) Oglasavanje na
drustvenim mrezama (Facebook, Instagram, LinkedIn) (3) Search oglasavanje odnosi se na
tekstualne oglase na pretrazivackoj mrezi (4) Display oglasavanje odnosi se na oglase u obliku
bannera (tekstualni, animirani, slikovni) (5) Video oglaSavanje odnosi se na oglase u obliku
video formata (naj¢esSée putem YouTube-a) (6) E-mail marketing odnosi se na slanje e-poste
korisnicima koji su dali privolu (newsletter) (7) Remarketing se odnosi na prikaz oglasa samo
onim korisnicima koji su izvrsili odredenu akciju. Na primjer, prikazuje se oglas korisnicima

koji su klikom na plac¢eni oglas posjetili web shop 1 nisu izvrsili nikakvu radnju.

Najkomercijalnije platforme za oglaSavanje su trazilice, prvenstveno Google, koji ima najveci
trzi$ni udio, zatim druStvene mreze Facebook, Instagram, LinkedIn i Twitter, newsletter

platforma Mailchimp i CRM poslovni sustavi.

Drustvene mreze omogucéuju dijeljenje vrijednog sadrzaja ciljanim kupcima, pa stoga nude
mogucnost pojacavanja postova moguénoséu sponzoriranja. Oglasi na druStvenim mrezama
aktiviraju ciljanu publiku i poti¢u ne neku vrstu angazmana u obliku komentara, dijeljenja,
lajkanja i na kraju kupnje. Pove¢anjem prometa u news feedu Facebook algoritam sve vise
ogranic¢ava organski doseg do krajnjih korisnika i daje prednost pla¢enim oglasnim formatima

u obliku slike, videa ili gifa, nad organskim sadrzajem, jer on donosi veci prihod.

Drustvene mreZe kao digitalne platforme imaju izradene odlicne sustave za vrlo preciznu
segmentaciju korisnika koji na tim mreZama imaju otvorene svoje privatne korisnicke profile.

No komunikacijske kanale prije same implementacije valja dobro promisljati, s obzirom da nisu
svi medijski kanali i platforme relevantni za svaki brand, industriju, pa ¢ak i cijelo trziste.
Nuzno je voditi ra¢una o ciljanoj publici i kanalima koje ona koristi u kojem trenutku prodajnog

ciklusa, kako bi digitalna marketin§ka kampanja bila Sto preciznije realizirana.
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Ukoliko su komunikacijske aktivnosti tvrtke usmjerene na B2B (business to business) segment
poslovanja, oglasavanje na Facebooku nece biti efikasno, jer medijska platforma koja se
specijalizirala za komunikaciju medu poslovnim korisnicima je LinkedIn platforma. Jednako
tako, oglasavanje koje se odnosi na B2C (business to costumer) poslovanje na platformi poput
LinkedIn-a nece biti efikasno kao na primjer na Facebooku ili Instagramu, jer su upravo to
platforme koje cijeli svoj poslovni model baziraju na spajanju tvrtki sa krajnjim korisnicima i
kupcima.

Mailchimp je sveobuhvatna marketinska platforma koja je primarno od svojeg osnutka u fokusu
imala male tvrtke. Osnovan je 2001. godine u Atlanti prvobitno kao agencija za web dizajn.
Fokus tvrtke bio je na velikim korporativnim klijentima, no usput su razvijali marketing
platformu s fokusom na e-postu za male tvrtke. Mailchimp je zamisljen kao alternativa velikom,
skupom softveru za e-postu ranih 2000-ih. Vlasnicima malih tvrtki kojima su nedostajali
vrhunski alati 1 resursi njihovih ve¢ih konkurenata omogucio je pristup tehnologiji koja ih je
osnazila i pomogla im da rastu. Iako je nova tvrtka zapoc¢ela kao marketinski alat za e-postu,
Mailchimp se s vremenom Sirio i na druge kanale. Mailchimp fokus i dalje je kao obecanje koje
su dali klijentima fokus zadrZao na pomo¢i malim tvrtkama da "izgledaju profesionalno i rastu",
bez obzira na kanal. Tijekom posljednjih nekoliko godina pokrenuli su mno$tvo novih
funkcionalnosti: objavljivanje digitalnih oglasa na druStvenim mrezama, marketing CRM,
odredi$ne stranice koje se mogu kupiti, razglednice, web stranice, pametni alati za sadrzaj,
napredne automatizacije itd. Mailchimp viSe nije samo alat za marketing e-poSte vec

sveobuhvatna marketinska platforma. Izvor: https://mailchimp.com/about/

Jedan od najvaznijih elemenata uspje$nog digitalnog marketinga je CRM sustav za upravljanje
korisnicima. CRM sustavi u mogucnosti SU objediniti viSe vrsta platformi u jedan sustav i na
taj nacin uvelike olaksati upravljanje strategijama, kampanjama i korisnicima. Ovakvi sustavi
omogucuju stvaranje, objavljivanje, upravljanje, pracenje 1 analiziranje publike 1 sadrzaja.
Planiranje, proizvodnja i objavljivanje sadrzaja, te mjerenje rezultata 1 analitike
komunikacijskih aktivnosti, uz moguénost kreiranja web obrazaca, chata uzivo, newslettera itd.
na jednom mjestu odlicna je strategija za postizanje krajnjih ciljeva i vrhunskih rezultata

marketinsSkih aktivnosti tvrtke.
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6.4.1. Oglasavanje na Google mrezama

U oglasavanju na Google mrezama razlikujemo dva osnovna pojma, a to su SEO (search engine

optimization) i SEM (search engine marketing).

lIako sli¢nih pojmova SEO i SEM marketing potpuno su dva razli¢ita podrué¢ja digitalnog
marketinga. SEO odnosno Search engine optimization bavi se razli¢itim metodama
optimizacije sadrzaja i njegovih klju¢nih rijeci s ciljem postizanja boljeg ranka u rezultatima
pretrazivanja na trazilicama u organskoj pretrazi, dok se SEM marketing kao $iri pojam odnosi
na Google Adwords kreiranje kampanja i plac¢enih oglasa s ciljem preusmjeravanja placenog
prometa na zeljenu web lokaciju. Prilikom ukucavanja odredene klju¢ne rije¢i u trazilicu
sadrzaj kreiran SEO metodom pojavit ¢e se negdje u sredini prve stranice Googla, dok ¢e se
SEM sadrzaj pojaviti na vrhu pretrazivacke stranice oznacen kao sponzorirani sadrzaj. Da bi
bili uspjesni u pozicioniranju na mreznim trazilicama nuzno je koristiti oba dvije marketinske

metode.

Budu¢i da 35% pretrazivanja proizvoda zapocinje na Google-u, a prosje¢na Google pretraga
traje samo minutu, presudno je da se proizvod ili usluga tvrtke pojavljuje na vrhu SERP-a (eng.
Search Engine Results Pages, SERP — pretrazivacka stranica) kada ih korisnik trazi. lako je
nuzno koristiti organske strategije za dugoro€no privlacenje prometa, t0 nije uvijek moguce,
posebno kada druge tvrtke placaju kako bi osigurale najvise pozicije na trazilici. U tom slucaju
presudno je uloziti u SEM strategiju. SEM ili marketing putem pretrazivaca koristi placeno
oglasavanje kako bi se osiguralo da su proizvodi ili usluge tvrtke vidljivi na stranicama rezultata
pretrazivanja (SERP-ovi). Kada korisnik upise odredenu klju¢nu rije¢ u trazilicu, SEM metoda
omogucuje pojavljivanje web lokacije tvrtke na visokoj poziciji kao rezultat upita pretrazivanja.

(https://blog.hubspot.com/marketing/search-engine-marketing, preuzeto, 10.12.2020.)

SEM strategija svodi se na optimizaciju placenih oglasa ciljanih na pretraZzivacku mrezu.
Identifikacijom klju¢nih rijeci te definiranjem budZeta oglasavanja kroz Google Adwords
sustav svaki Googleov oglas prolazi kroz licitaciju prije nego $to se pojavi na vrhu oglasivacke
stranice. Licitacija uzima u obzir dva glavna ¢imbenika pri rangiranju: veli¢inu budzeta
oglaSavanja i ocjenu kvalitete oglasa. Ocjena kvalitete procjena je kvalitete kljucnih rijeci 1
odredisnih stranica koju odreduje algoritam. Ocjena kvalitete oglasa provjerava se na skali od
1 do 10 u stupcu "Status" kljuénih rije¢i na Google Ads radunu. Sto skala pokazuje veéu ocjenu

kvalitete oglasa, to je veca u€inkovitost i uspjeSnost kampanje.
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6.4.2. Oglasavanje na Facebooku i Instagramu

Facebook broji 1,56 milijardi aktivnih korisnika dnevno i 70 milijuna tvrtki koje tim
korisnicima pokusSavaju predstaviti tvoje brendove, proizvode i usluge. S vise od 2,2 milijarde
aktivnih korisnika mjesecno Facebook je najveca i najmocnija distribucijska mreza sadrzaja na
planeti. Najuspjesniji model Facebook marketinga odnosi se na Inbount, odnosno ulazni
marketing. Facebook kao marketinski sustav i njegovi alati prilagodeni su upravo ulaznom
marketingu jer omogucavaju tvrtkama da izgrade autentic¢an i prisan odnos sa svojom publikom,

zbog mogucénosti dvosmjernog komuniciranja.

Facebook omogucava stvaranje viSe vrsta multimedijalnih sadrzaja u formatu fotografija, videa,
gifova, emotikona, anketa, itd. koji se plasira kroz promotivne kampanje, odnosno placene
oglase s ciljem promoviranja e-trgovine, preporuka kupaca, odnosa s kupcima, stvaranja
reputacije, jacanja svijesti o robnoj marki, lansiranja novih proizvoda, podizanja svijesti 0
proizvodima i uslugama, poticanja prodaje ili Sirenja Facebook zajednice. Facebook godinama
unapreduje platformu pa je danas putem iste moguce hostirati videozapise od 360 stupnjeva,
za dvije trecine odrasle populacije predstavlja glavni izvor vijesti, a moguce je prodavati
proizvode putem chatbot Facebook umjetne inteligencije koja strojnim u¢enjem stice prirodne
jezi€ne sposobnosti, te pomaze trgovcima u procesima korisnicke podrske. Izvjes¢e HubSpot

istrazivanja pokazalo je da je 47% ljudi zainteresirano za kupnju proizvoda od chatbota.

Ako ignorirate Facebook Messenger, po mom mi$ljenju propustate jedan od najvecih
suvremenih tehnoloskih dostignuc¢a™ smatra Dharmesh Shah osniva¢ HubSpot-a i direktor

tehnic¢ke sluzbe.

No, da bi uspjeli izgraditi §to ve¢u zajednicu sljedbenika i zagovaratelja brenda na Facebooku
potrebni su lajkovi. "Lajkom" Kkorisnik daje privolu odnosno podize ruku, te tvrtki, brendu,
slavnoj osobu ili organizaciji tim ¢inom svojevoljno daje provolu da zeli vidjeti njihov sadrzaj

u svojim vijestima ili daje dozvolu da ga se kontaktira putem Messenger kontakt obrasca.

Najvrijednija kategorija publike na drustvenim mreza su vjerni sljedbenici ili zagovaratelji
marke. Da bi publika prerasla u sljedbenike i zagovaratelje marke nuzno je da se identificira sa
vrijednostima brenda. Sljedbenici konzumiraju sadrzaj koji su svojevoljno odlucili pratiti, a
tvrtke stoje na raspolaganju potro$acima koji su zainteresirani za marku. Komunikacija je
dobrovoljna 1 na obostranu korist, a dvosmjernom komunikacijom tvrtke dobivaju Sansu

unaprijediti svoje proizvode i usluge.
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Hubspot je proveo istrazivanje koje je pokazalo kako je kvaliteta kreiranog sadrzaja znacajno
nadmasila koli¢inu. Stranice s preko 10.000 sljedbenika jedine su profitirale c¢eS¢im
objavljivanjem sadrzaja, dok su tvrtke s manje od 10.000 sljedbenika koje su objavljivale vise
od 60 puta mjesecno ostvarile 60% manje klikova po postu od onih koje su objavile pet puta ili
manje. Takoder smatraju kako je dobra praksa objavljivati sadrzaj radnim danom od podneva
izmedu 13h i 16h, te vikendom izmedu podneva i  13h. lzvor:

https://www.hubspot.com/facebook-marketing

Facebook je lansirao svoje prve vijesti davne 2006. godine koristeci jednostavan algoritam koji
je mogao generirati sustav rangiranja za odredivanje redoslijeda pojavljivanja postova u news
feedu. 2011. godine algoritam se mijenja u sloZeniji algoritma koji ukljucuje strojno ucenje. Za
razliku od EdgeRank algoritma koji je formatima postova dodjeljivao genericke vrijednosti
bodova, trenutni algoritam prilagodava se individualnim korisni¢kim preferencijama. Tako, na
primjer, ako korisnik nikada ne komunicira sa video sadrzajem u feedu vijesti, Facebookov

algoritam ¢e to indeksirati i s vremenom ¢e korisniku prikazivati sve manje video sadrzaja.

U kontekstu algoritma i na Facebooku kao i kod Google Adwordsa, govorimo o organskom i
plac¢enom medijskom sadrzaju. Organski sadrzaj odnosi se na kreiranje sadrzaja i broj ljudi koji
se putem tog sadrzaja moze dosegnuti besplatno. Plac¢eni sadrzaj odnosi se na sadrzaj plasiran
putem promotivnih kampanja i placenih oglasa. Facebook je postepeno smanjivao organski
doseg sadrzaja do pratitelja poslovnih stranica, no primije¢eni pad organskog dosega
Facebooka zapoceo je 2014. godine, kada je Brian Boland u to vrijeme Facebookov
potpredsjednik za oglasivacku tehnologiju rekao da Facebook vise nego ikad upravlja oglasnim
sadrzajem, pa je prostor news feeda stoga postao vise nego ikad konkurentniji medu trgovcima.
To je dovelo do znacajnog smanjenja organskog dosega i borbe za pojavljivanje u news feedu
putem plac¢enih oglasa. Danas, ukupan doseg organskim objavama na Facebooku iznosi samo
2%, jer je Facebook algoritam fokusiran na stope angazmana, a ne na ukupan broj pratitelja
Facebook stranice. Ukratko, ukoliko tvrtka Zeli dobru vidljivost i kontinuiranu prisutnost na

Facebooku, to je moguce postiéi jedino placenim oglasavanjem.

Zahvaljujuéi povijesti preglednika, Facebook pikselu koji ¢ini dio koda dodan na web lokaciju
tvrtke kojim se prate i mjere aktivnosti korisnika na web lokaciji, preciznim demografskim
podacima, podacima o lokaciji, prijateljima, obitelji, ponasanju, navikama, interesima korisnika
koje Facebook sustav svakodnevno indeksira, Facebook platforma omoguéuje plasiranje
relevantnih oglasa sa iznimno preciznim ciljanjem krajnjih korisnika oglasavanja. Takoder,
zahvaljuju¢i milijardama korisnika Sirom svijeta, i algoritmu koji pociva na strojnom ucenju,
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Facebook je u stanju nevjerojatno precizno predvidati Sto korisnici trebaju i sto Zele kupiti ili
koristiti. Facebook je uveo i niz emotikona kojima krajnji korisnici ocjenjuju sadrzaj, pa
oglasivaci sada imaju bolji uvid u to Sto publika misli o njihovom sadrzaju. Najveéa nagrada

oglasivacu za njegov sadrzaj je emotikon srca i djeljenje sadrzaja, uz pozitivne komentare.

Krajnji cilj tvrtke svojom komunikacijom na Facebooku je pretvoriti svoje fanove i sljedbenike
u krajnje kupce i aktivne zagovaratelje brenda. Facebookov prodajni lijevak bazira se na tri
glavne kategorije korisni¢kog iskustva i nudi tri osnove Kkategorije ciljeva kampanje: (1)
Svjesnost 0 marki - jaCanje vidljivosti brenda, doseg do $to veceg broja korisnika (2)
Razmatranje - poticanje korisnika na istrazivanje kao $to je posjet internetskoj stranici,
angazman — lajkanje, komentiranje, djeljenje, prijavu kroz obrazac u kojem ostavlja svoje
osobne podatke, upit u Messenger kontakt obrazac (3) Konverzija — oglasi koji ¢e se isporuciti

korisnicima koji ¢e najvjerojatnije ostvariti kupnju, koriste se za remarketing.

Oglasavanje je posebno korisno za dosezanje Facebook mobilnih korisnika, ¢ija publika

premasuje 1,5 milijardi aktivnih korisnika dnevno.

Osnovna funkcija Facebooka je objavljivanje sadrzaja putem takozvanog post (poslati,
priljepiti, proglasiti) obrasca koji nudi viSe vrsta multimedijalnih formata sadrzaja kao $to su
fotografije, video sadrzaj uz koji je moguce ¢ak i pokretanje anketa ako videozapis traje vise
od 10 sekundi ili duze, omogucava korisnicima gledanje videozapisa u formatu panorame od
360°, prijenos video sadrZaja u zivo, fotografije u formatu dijaprojekcije, linkova s poveznicom
na internetske stranice tvrtke. Na poslovnim Facebook stranicama koje se bave prodajom
moguce je kreirati specijalne ponude darovne kartice i kupone, kreirati Facebook web trgovinu

I povezati ju sa web trgovinom tvrtke, oznacavati proizvode, itd.

Cilj kampanje na Facebooku je generiranje novih korisnika pa je kampanja usmjerena na neku
vrstu kontaktnog obrasca: (1) Kampanja koja vodi na odredi$nu stranicu ponude, (2) Kampanja
za promociju bloga koji generira visSe potencijalnih kupaca na temelju proslih stopa konverzije,
(3) Videozapisi za promociju ponuda potencijalnim kupcima, (4) Facebook Lives komunikacija

brenda, (5) Facebook dogadaji za predstojece evente.

Kako bi bilo moguce pratiti ponaSanje korisnika koji su pokazali interes za proizvod ili uslugu
tvrtke nuzno je putem placenih oglasa dovesti ih na internetsku stranicu, gdje vrSe odredene
radnje kao S§to su pretrazivanje sadrzaja, preuzimanje e-knjige, pregledavanje videa,
komentiranje, pisanje preporuka, stavljanje proizvoda u kosaricu, pristupaju kontakt obrascu,

itd.
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Ukoliko tvrtka tezi dobrom pozicioniranju marke na Facebooku, nuzno je pratiti $to radi
konkurencija. Vazno je analizirati aktivnosti konkurencije na Facebooku po kljuénim
¢imbenicima kao $to su vizualna kvaliteta, uCestalost objavljivanja postova, sadrzajni miks,
angazman na postovima (svidanja, komentari i dijeljenja), vrijeme odziva na poruke, kvaliteta

poslovanja.

Idu¢i korak u Facebook oglasavanju odnosi se na identificiranje zeljenih korisnika §to nuzno
ukljucuje sveobuhvatno razumijevanje ciljane publike. Funkcije Facebooka koje mogu
posluziti kao dobri alati za Sto preciznije ciljanje publike je razvoj buyer persona, te Facebook

Audience analitike.

Insights alat koji pruza podatke i uvid u ponasanje publike i bez postavljanja oglasa. Facebook
Audience Insights besplatan je i mocan alat za analitiku iz kojeg mozemo iscitati dublje
razumijevanje ponasanja li¢nosti ciljanih korisnika. Osim demografskih podataka i podataka o
ponasanju o vasoj publici, Audience Insights nudi podatke o konkurenciji, pa oglasiva¢ima
uvelike pomaze da bolje odrede vrstu sadrzaja koji njihova publika trazi i bolje ciljaju svoje

oglase.

Nakon toga slijedi razvijanje prave kombinacije sadrzaja za postizanje rezultata najboljih

rezultata, te zakazivanje postova u urednicki kalendar.

Zadnja faza marketinga sadrzaja je pracenje i mjerenje rezultata uz Facebook Analytics.
Facebook nudi popis kartica za prikaz razli¢itih aspekata mjernih podataka stranice. Neki od
tih podata su: broj lajkova stecenih ili izgubljenih na dnevnoj bazi, broj novih lajkova umanjen
za broj nesvidanja iz dana u dan, "Benchmark" usporedba prosje¢ne izvedbe tijekom vremena,
broj ljudi koji su vidjeli post podijeljen prema organskom i placenom prometu, nacine na koji
su korisnici dosli na internet stranicu tvrtke i kamo odlaze nakon S$to stignu, koji vanjski
upucivaci donose najvise prometa (web stranica, blog ili trazilica) vrijeme kada su korisnici na
mrezi, §to je korisno za izradu kalendara sadrzaja drustvenih medija i zakazivanje postova, zapis
objavljenih postova obrnutim kronoloskim redoslijedom, kao i njihove osnovne metrike, vrste

postova s kojima je publika imala najviSe interakcija, itd.

Oglasavanje na Instagramu neizostavni je dio medija plana svake potpune sadrzajne
marketinske strategije. Instagram poslovni korisnicki racun ima preko 25 milijuna tvrtki, od
kojih su vecinom male tvrtke. S preko milijardu korisnika Instagram je jedan od najpopularnijih

alata na druStvenim mrezama u vlasnistvu Facebooka, pa platforma omogucuje povezivanje sa
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poslovnim Facebook korisnickim rac¢unom tvrtke, S§to uvelike olakSava sinkronizaciju
komunikacije kroz dva velika i moéna medijska kanala. Korisnici Instagrama vrednuju
visokokvalitetan sadrzaj, a vazno je istaknuti vizualni identitet brenda. Stoga je nuzno graditi
vizualno kvalitetan sadrZaj, ponuditi korisnicima zanimljive informacije ili predstaviti marku
na jedinstven, drugaciji nacin. Instagram koristi mlada publika pa je nuzno sadrzaj pisati na
zabavan nacin, sa upecatljivim naslovima i relevantnim hestegovima. Kao specifi¢nost na

Instagramu izdvaja se koriStenje hestegova.

Hashtag je rije¢ ili kratka fraza - obi¢no jedna do tri rijeci - koja ispred ima znak funte ili znak
broja (#). Hashtagovi se koriste na drustvenim platformama kao $to su Instagram, Facebook i
Twitter za kategorizaciju postova po temama. Hashtagovi su u osnovi Instagram-ov postupak
sortiranja. S oko 95 milijuna fotografija objavljenih na Instagramu svaki dan, Instagramu je
teSko ucinkovito isporuciti pravi sadrzaj pravim ljudima. Hashtagovi pomazu da va$ post
otkriju gledatelji koji su najviSe zainteresirani za njegovo gledanje. Krystal Gillespie,
voditeljica zajednice drustvenih medija HubSpota, na ovaj nacin objaSnjava vaznost
hashtagova: "Hashtagovi su poput lijevka. Na primjer, #marketing je nevjerojatno $irok i
privlaci sve vrste postova. #digitalmarketing ili #marketingmotivation daje nam precizniji,
ciljani opis. Publika koja trazi ove hashtagove takoder pokusSava suziti svoje pretrazivanje na
ono s§to nudimo vezano uz marketing, tako da zapravo dosezemo vise pravih ljudi. " U osnovi
su hashtagovi bolji na¢in kategorizacije vasih postova. Oni vam pomazu da dosegnete ciljanu
publiku, i §to je jo§ vaZnije, pomaZzu vam da vas ciljana publika pronade. Vjerojatnije je da ¢e
se koristeci hestegove korisnici ukljuciti u vasu objavu jer je upravo to ono §to su traZzili.

(https://blog.hubspot.com/marketing/instagram-hashtags, preuzeto 15.12.2020.)

Instagram marketinSka strategija jednako kao i1 Facebook strategija mora ukljucivati (1)
Postavljanje ciljeva (2) Odredivanje ciljane publike (3) Provodenje konkurentske analize (4)

Konfiguriranje urednickog kalendara.

Ciljevi oglasavanja putem Instagrama odnosi se na (1) lzgradnju konzistentne marke na

Instagramu (2) Povecanje baze sljedbenika (3) Pretvaranje Instagram sljedbenika u kupce.

Strateske komunikacijske aktivnosti mogu se odnositi na objavljivanje i prodaju proizvoda,
dijeljenje portfeljnog sadrzaja kako bi sljedbenici mogli vidjeti proizvod ili uslugu,
objavljivanje posebnih ponuda, akcija i kupona, izgradnju svijest o brandu objavljivanjem
motivacijskih citata i zabavnih slika, koristenje influensera ili stvarnih ljudi koji koriste
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proizvod ili uslugu. U prosjeku marke na Instagramu objave oko Sest slika tjedno, $to je preko

300 postova godisnje.

U Instagram komunikaciju brenda nuzno je implementirati sve najvaznije elemente vrijednosti
brenda, jednako kao $to je vazno definirati ton komunikacije kojim Saljemo informaciju. Ton

komunikacije moze biti odvazan, zaigran, njezan, avanturisticki itd.

Strategije koje mogu biti u¢inkovite u jacanju vidljivosti marke i povecanju zajednice na

Instagramu su:

(1) Promocije - ukljucuju akcije, popuste, BOGOsie koji ukljucuju promociju prodaje u kojoj
se artikl nudi besplatno ili po snizenoj cijeni kada se drugi artikl kupi po punoj cijeni i druge
vrste ponuda vezane uz popuste i kupone. Izvrstan su nacin za poticanje prodaje sa Instagram
publikom. (2) Natjecaji — promotivna aktivnosti koja uklju¢uju pokrenite natjecanja koje
zahtijeva pracenje Instagram profila ili objave s oznakom #. (3) Teaser kampanje ili najavne
kampanje prije lansiranja proizvoda, ¢ine reklamne kampanje koje se obi¢no sastoje od niza
malih, zagonetnih, izazovnih reklama koje predvidaju vecu kampanju za predstavljanje
proizvoda ili neki drugih vaznih dogadaja. Instagram slovi kao odli¢na platforma za uvid u nove

proizvode prije nego §to postanu dostupni. (4) Emitiranja uzivo.

Prema Hubspotu izuzetno je vazno pronaéi pravi tajming za objavljivanje sadrzaja na
Instagramu, a kao najbolje vrijeme za objavljivanje navode ponedjeljak 1 Cetvrtak u bilo koje
vrijeme, osim izmedu 15:00 sati. 1 16:00 sati, jer su prema istraZivanju mnogi korisnici skloni

konzumiranju sadrZaja radnim danom tijekom radnog vremena.

Zadnja faza Instagram strategija oglaSavanja je koriStenje Instagram Analytics alata, po kojima
se prati ponaSanje i reakcija publike na sadrzaje i poruke koje su im isporucene. Informacije

koje dobivamo kroz podatke analitike nuzno je implementirani u iduce strategije 1 kampanje.
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6.5. Rezultati sadrzajne strategije

Vrlo vazan dio sadrzajnog digitalnog marketinga je moguénost mjerenja klju¢nih pokazatelja

uspjesnosti (KPI) .

KPI je kvantificirana mjera za mjerenje poslovnih ciljeva. Prodajni odjel neke tvrtke moze
koristiti KPI za usporedbu mjesecne bruto dobiti s planiranom bruto dobiti. Odjel
racunovodstva moze usporedivati mjesecne troSkove s prihodima radi procjene troskova, a
odjel za ljudske resurse moze odredivati kvartalnu fluktuaciju zaposlenika. Svaki od njih
predstavlja primjer KPI-ja. Razni poslovni profesionalci ¢esto grupiraju KPI-jeve u tablici
rezultata performansi radi dobivanja brzog i to¢nog povijesnog sazetka poslovnog uspjeha ili
za prepoznavanje trendova. KPI sadrzi osnovnu vrijednost, ciljnu vrijednost i pragove statusa.
(https://support.microsoft.com/hr-hr/office/klju%C4%8Dni-pokazatelji  uspje%C5%ALlnosti-
kpi-jevi-u-dodatku-powerpivot-e653edef-8a21-40e4-9ece-83a6¢8c306aa, preuzeto
18.01.2020.)

Kljuéni pokazatelji uspjesnosti (eng. key performance indicators, skra¢eno KPI) je mjerni
podatak koji nam pomaze u mjerenju napretka unaprijed postavljenog cilja te nam omoguéuje
kvantificiranje razine uspjeha nasih aktivnosti. U kontekstu digitalnog marketinga, KPI's su
vrijednosti koje marketinski stru¢njaci koriste za mjerenje 1 pracenje uspjesnosti marketinSkih

kampanja. Primjer KPI's koji se koriste u digitalnim marketinskim kampanjama:

(1) CPC (eng. Cost Per Click) - trosak po kliku (2) CPM (eng. Cost per 1000 impressions) -
troSak po 1000 prikaza oglasa (3) CTR (eng. Click Through Rate) - postotak korisnika koji je
kliknuo na oglas u odnosu na broj korisnika koje je vidio oglas (4) CPA (eng. Cost Per
Acquisition) - cijena akvizicije novih korisnika ili cijena po ostvarenju neke druge definirane
akcije (cilja) (5) LTV (eng. Customer Lifetime Value) - dugoro¢na vrijednost korisnika u
pretplatnickom modelu ili u kupovnom ciklusu (6) Prosjecno vrijeme zadrzavanja korisnika na
stranici (7) Broj sesija i pregleda web stranica (8) Posjet jedinstvenih korisnika u odnosu na
postojece korisnike (9) Bounce rate - stopa napustanja web stranice (10) CPL (eng. Cost Per
Lead) - cijena po pretplati na newsletter ili cijena izvrSenja neke druge akcije (koja nije
kupovina)(https://support.microsoft.com/hr-hr/office/klju%C4%8Dni-pokazatelji
uspje%C5%A1nosti-kpi-jevi-u-dodatku-powerpivot-e653edef-8a21-40e4-9ece-
83a6c8c306aa, preuzeto 18.01.2020.)
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Rezultate Facebook kampanja uz moguénost ispisa izvjestaja i$¢itavaju su u Facebook Ad
Manageru. Uz jasan i jednostavan pregleda aktivnih kampanja, setova oglasa i oglasa, jesno su
pregledne i kampanje i oglasi koji su zavrsili. Na nadzornoj ploci istaknute su analitike
svakodnevne potroSnje na oglase. Nadzorna plo¢a ras¢lanjena je na stupce s moguénoSéu
filtriranja rezultata, pa je moguce is¢itati doseg ili potrosnju, broj pojavljivanja, broj klikova,

stopu klikanja itd.

Instagram analitika ima ograni¢enu opciju pregleda analitike poput rasta sljedbenika,
pojavljivanja, dosega i angazmana na poslovnom Instagram profilu i nema ugradenu dubinsku
analiticku platformu poput Facebooka. Za razliku od dubinskih Facebook analitika Instagram
metrike ograniCene SU na pojedinacne postove i kampanje. Detaljnijim Instagram mjernim
podacima moze se pristupiti pomocu aplikacija tre¢ih strana. Aplikacije tre¢ih strana
omogucuju pra¢enje dodatnih mjernih podataka kao Sto su sljedbenici i angazman tijekom
vremena, optimalno vrijeme objavljivanja na temelju prethodnih postova i izvedba u usporedbi
s odabranim konkurentima, angazman, lajkovi, komentari i rast broja sljedbenika tijekom

vremena dobar su pokazatelj uspjeSnosti marketinskih aktivnosti.
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7. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U ovom dijelu rada bit ¢e definirani cilj i problem istrazivanja, zadatak istraZivanja, hipoteza,
biti ¢e prikazani opéi podaci o ispitanicima i istrazivacki instrumenti. Slijedi teorijsko-

metodoloski pristup istrazivanju i rezultati provedenog istrazivanja.

7.1. Teorijsko-metodoloski pristup problemu istrazivanja

Znanstvena metoda koje se koristila u svrhu prikupljanja primarnih podataka ovoga istrazivanja
bila je anketa, a ispitanici su joj pristupili na anoniman nac¢in. Uzorak ispitanika je slu¢ajan.
Upitnik je bio dostupan online na drustvenoj mrezi Facebook od 25.11.2020. do 09.12. 2020.
Ispitivanju je pristupilo ukupno 188 ispitanika. U istrazivanju je koristen upitnik od ukupno 28

pitanja zatvorenog tipa.

Anketni upitnik podijeljen je na cetiri djela. Prvi dio ankete od (1-7) ima 7 zatvorenih pitanja i
odnosi se na prikupljale informacija demografskog tipa, op¢ih karakteristika i preferencija
ispitanika pri konzumaciji internetskog sadrzaja. Drugi dio istrazivanja odnosi se na pokusaj
dokazivanja H1, odnosno kako i na koji na¢in digitalni sadrzaj ima vrijednost za kupce, klijente,
partnere i tvrtku i njene robne marke. Ovaj dio ankete (8-12) ima 5 pitanja zatvorenog tipa.
Treéi dio istrazivanja (13-22) odnosi se na pitanja vezanih uz izgradnju i odrzavanje odnosa sa
korisnicima i kupcima, i vezana su uz dokazivanje H2. Ovaj dio ankete imao je 10 pitanja
zatvorenog tipa. Cetvrti dio istrazivanja (23-28) odnosio se na H3 i pokusaj utvrdivanja Zivotnih
stilova, vrijednosti i motivacijskih ciljeva ispitanika. Ovaj dio ankete imao je 6 pitanja
zatvorenog tipa. Kroz cijelu anketu zatvorenih pitanja koristila su se ,,Da-Ne-Ne razmisljam o
tome-Nisam siguran/sigurna-Nisam se sjetio/la toga“ pitanja i Likertova skala (1-5) Likertova
ljestvica, vrsta je najéeSce primjenjivane ljestvice za mjerenje stavova i u ovom istrazivanju

upotrijebljena je u ukupno 10 pitanja.
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7.1. Ciljevi istrazivanja

Problem istrazivanja odnosi se na nedovoljnu iskoriStenost potencijala marketing sadrzaja
odabranog primjera na drustvenim mrezama, te kojim tehnikama je najbolje se koristiti kako bi

se potencijal maksimalno povecao.

Osnovni cilj i svrha istrazivanja je da se pribavljanjem i obradom primarnih i sekundarnih
podataka utvrdi utjecaj samog marketing sadrzaja na odabranom primjeru putem koriStenja

drustvenih mreZa i lokalnog Portala.
Ostali ciljevi istrazivanja su:

o utvrditi/definirati oblike sadrzajnog (content) marketinga;

e utvrditi strategije sadrZaja i strategije oglasavanja content marketingom.

Predmet istrazivanja je medijska publika lokalnog regionalnog portala Kkoji se bavi
oglasavanjem obrtnika, poduzetnika i OPG-a regije Sjeverozapad. Problem koji se javlja
potencijalno je nedovoljna ukljucenost publike/konzumenata na druStvenoj mrezi Facebook i
Instagram. Portal objedinjuje ponudu regionalnih poduzetnika pod sloganom: Sve za vas, vasu
obitelj i vas dom. Publiku u najvecoj mjeri ¢ine Zene u dobi od 25 - 55 godina — ukupno 68%,
te muskarci u najve¢oj mjeri od 25-55 godina ukupno 38%, najvise s podrucja grada Varazdina,

Cakovca i Zagreba.

Zadatak ovog istrazivanja bio je analizirati ponaSanje krajnjih korisnika sadrzaja portala,
detektirati njihove vrijednosti i stavove, te saznati koje katogorije i koje formate sadrzaja
preferiraju. Nastoji se detektirati najpogodniji nacin brandiranja, s kojom vrstom komunikacije
¢e se pokuSati pozicionirati u svijesti potrosaca kako bi stvoriti emocionalnu povezanost kroz

sadrZzajni marketing.

Primarni cilj istraZivanja bio je stoga saznati koje vrijednosti zastupa medijska publika portala
i jesu li one u suglasnosti sa vrijednostima koje se komuniciraju. Koje poruke i apeli ih

motiviraju da lajkaju, sheraju ili komentiraju medijski sadrZaj.
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Kljucna istrazivacka pitanja iz kojih ¢emo izvuci hipoteze su:

- S kojom vrstom sadrzaja (vrijednostima) se zZeli pozicionirati?

- Koja vrsta sadrzaja je relevantna ciljanom potrosacu?

- Skojom vrstom sadrzaja se mozZe ostvariti ciljeve promocije na drustvenim mrezama?

- Na koji nacin optimizirati marketing sadrzaj kako bi potrosaci u vec¢oj mjeri reagirali
na objavljeni sadrzaj?

- Pretendiraju li kvaliteti u sadrzaju i $to za njih znaci kvalitetan sadrzaj?

- S kojom vrstom sadrzaja rjesavaju neki njihov problem?

7.2. Hipoteze

Prema postavljenim ciljevima i zadacima ovog istrazivanja postavljene su tri hipoteze:

Hipoteza H1: Marketing digitalnog sadrzaja aktivnost je povezana sa stvaranjem,
komuniciranjem, distribucijom i razmjenom digitalnog sadrzaja koji ima vrijednost za kupce,

klijente, partnere, tvrtku i njene robne marke.

Hipoteza H2: Sadrzajna objava na portalu i pripadajuéim drustvenim mrezama utjece na

izgradnju 1 odrzavanje odnosa sa klijentima.

Hipoteza H3: U izgradnji odnosa sa potrosa¢ima nuzno je kreirati sadrzaj sukladan Zivotnim

stilovima i vrijednostima klijenata.

7.3. Diskusija rezultata istrazivanja

U prvom djelu istrazivanja prikupljale su se informacije demografskog tipa, opéih

karakteristika 1 preferencija ispitanika pri konzumaciji internetskog sadrzaja.

1. U koju dobnu skupinu spadate?

Iz prvog pitanja vidi se da najveci broj ispitanika spada u dobnu skupinu od 41-50 godina, njih
ukupno 37,3%. 24,3 % ispitanika spada u dobnu skupinu od 31-40 godina, 24,3 % ispitanika
ima vise od 51 godinu, 9,2% ispitanika spada u dobnu skupinu od 26- 30 godina, 4,9 %
ispitanika spada u dobnu skupinu od 18-25 godina.

103



Grafikon 7.1. Dobna skupina ispitanika

@® 18-25 godina
@® 26-30 godina
@ 31-40 godina
@ 41-50 godina
@ vise od 51 godine

41-50 godina
69 (37,3%)

‘

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

2. Spol
Od ukupnog broja ispitanih 84,5 % Cine zene, a 15,5 % muskarci.

Grafikon 7.2. spol ispitanika

@ Zensko
@ Musko

Zensko
158 (84,5%)

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms
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3. Stupanj obrazovanja?

Najvecu udio ispitanih, njih 30,2 % ima zavrSeno srednjoSkolsko obrazovanje. 27,5 % ima
fakultetsku diplomu, 13,8 % nedovrSen fakultet, 11,6% ima magisterij, dok je 7,4% ispitanih
na diplomskom studiju. 1% ispitanih ima doktorat.

Grafikon 7.3. stupanj obrazovanja

@ Diploma struénog studija

@ Doktorat

() Fakultetska diploma

@ Magisterij

@ Na diplomskom studiju

@ Nedovrieni fakultet

@ Srednjoskolsko obrazovanje
@ U srednjoj skoli

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

4. Koju vrstu djelatnosti obavljate profesionalno?

Od ukupnog broja ispitanih administrativne usluge obavlja 13,3 % ispitanih, 10,7% radi u
podrucju drustvenih i socijalnih usluga,9,7% u proizvodnji. 9,2% ispitanih radi u obrazovnim
ustanovama i knjiznicama, 8,7% bavi se financijama i poslovanjem. 7,1% ispitanih radi u
podrucju umjetnosti, zabave sporta i medija, 6,1% u trgovackim djelatnostima, 5,6% u
zdrastvu 1 medicinskim uslugama. Informaticke i tehnic¢ke usluge obavlja 4,6% ispitanih, u

upravi radi 3,1%.
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U podruéju medicinskih, fizickih i drustevnih djelatnosti radi 2,6%. Isti broj ispitanika, njih
2,6% radi u djelatnostima restorana i hrane. 2% bavi se arhitekturom I injZenjerstvom.
Djelatnosti ¢iS¢enja 1 odrzavanja takoder ¢ine udio od 2%. Zaposlenici drzavne uprave te
gradevine 1 ekstrakcije ¢ine udio od 1,5%, isti postotak nih, 1,5% c¢ine zaposlenici drzavne
uprave. Najmanji udio njih 0,5% bavi se pravnim uslugama, a isti postotak ispitanih radi u
djelatnostima transporta i selidbi. 8,2% ispitanih ne radi. Nitko od ispitanih ne radi u
djelatnostima zastitarskih usluga, vojske, racunalstva i matematike te uzgoja, ribarstva i

Sumarstva.

Grafikon 7.4. djelatnosti ispitanika

@ Administrativne usluge

@ Arhitektura i inZenjerstvo

) Drustvene i socijalne usluge
@ Gradevina i ekstrakcija

@ Hrana i restorani

@ Informaticke i tehnicke usluge

@ Medicinske, fizike i drudtvene zna..
7 Administrativne usluge
 26(13,3%)

@ Obrazovne ustanove i knjiznice

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

5. Primanja

Najvedi udio ispitanih, njih 36,6 % ima primanja od 5.001 -7.500 tisu¢a kuna. 20,4 % ima
primanja izmedu 7.501-10.000 tisu¢na kn. Udio od 19,4% ima primanja od 2.501-5.000 tis
kn, 5,9% izmedu 12.001-15.000 tisuca kn. 5,4% ispitanika ima primanja do 2.500 tisuca kuna,

a ist1 postotak ispitanih prima viSe od 15.000 tisuca kn.

106



Grafikon 7.5. primanja ispitanika

,o

5,001-7,500 kn
68 (36,6%)

19,4%

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

6. Status veze

@ Do 2,500 kn

® 2,501-5,000 kn
@ 5,001-7,500 kn
@® 7,501-10,000 kn
@ 10,001-12,500 kn
® 12,501-15,000 kn
@ Vise od 15,000 kn

55,3% ispitanika je u braku, 11,7% u vezi, 10,6% nije u vezi, 10,1% ispitanih je u

nevjen¢anom braku, dok je 9% rastavljeno. Isti postotak ispitanih 1,1% je zarucen, udovac ili

u Zivotnom partnerstvu.

Grafikon 7.6. status veze ispitanika

U braku
104 (55,3%)

N

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

@® U braku

@ U nevjenéanom braku
© U vezi

@ Udovac/udovica

@ Zaruden

@ Zivotno partnerstvo
@ Nije u vezi

@ Rastavljeni
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7. Ocijenite naskali od 1 - 5 koje lifestyle kategorije internetskog sadrzaja ¢ine podruéja

vasih interesa. 1 - najmanji interes, 5 - najveci interes.

Tablica 7.1 prikazuje deskriptivnu statistiku na postavljeno pitanje koje lifestyle kategorije
internetskog sadrzaja Cine podrucja interesa ispitanika. U tablici su izdvojena pitanja i
odgovori koji su statisticki dali rezultate veée od 2,9 te time potvrdili interese. Podaci su

sortirani od najveceg prema najmanjem interesu.

Tablica 7.1. Deskriptivna statistika lifestyle kategorija internetskog sadrzaja

N Range  Minimu Maximu Mean Std. Varianc
m m Deviatio e
n

Statisti  Statisti Statistic Statistic Statisti  Std. Statistic Statistic
c C c Error

Putovanja 188 4.00 1.00 5.00 3,38 .654 .9983 1.089
8

Prirodai 188 4.00 1.00 5.00 3,28 .653 .9855 1.125
rekreacija 5

Obitelj i odnosi 188 4.00 1.00 5.00 3,20 .651 .9764 1.034
1

Kuhanje i recepti 188 4.00 1.00 5.00 3,16 .689 .9915 1.024
2

Zdravlje i wellness 188 4.00 1.00 5.00 3,07  .672 .9852 1.128
1

Briga o okoliSu i 188 4.00 1.00 5.00 3,07 .655 .9927 1.028
odrzivost 2

Dom i vrt 188 4.00 1.00 5.00 3,056 .669 .9952 1.125
3

Problematika 188 3.00 1.00 5.00 2,99 514 1.13447 1.163
zajednice 2

Valid N (listwise) 188

Izvor: vlastita izrada autorice

Najmanja ocjena s kojom su ispitanici mogli potvrditi hipoteze bila je 1 dok je najvec¢a moguca
ocjena bila 5. Stupac Mean predstavlja aritmeticku sredinu navedenih tvrdnji. Rezultati
prikazuju kako ispitanike od svih ponudenih kategorija lifestyle sadrzaja najvise zanimaju
putovanja (3,38), priroda i rekreacija (3,28), obitelj i odnosi (3,20), kuhanje i recepti (3,16),
zdravlje i wellness (3,07), briga za okoli$ i odrzivost (3,07), dom i vrt (3,05), problematika
zajednice (2,99).
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8. U koju svrhu najceSce koristite digitalne sadrzaje? - Moguénost viSe odgovora

Od 188 ukupno ispitanih koji su imali moguénost vise odgovora digitalne sadrZaje najéeSce

koriste u svrhu redom od najve¢eg prema najmanjem:

a) Za trazenje informacija opéenito - 173 ljudi (92,5 %)

b) Zaedukaciju - 118 ljudi (63,1%)

C) Za druZenje, umrezavanje i odrzavanje odnosa s ljudima koji dijele moje ili sli¢ne
interese - 105 ljudi (56,1%)

d) Za zabavu - 87 ljudi (46,5%)

e) Za kupovinu proizvoda - 70 ljudi (37,4 %)

f) Za izrazavanje misljenja i moguénost komentiranja na temu ¢lanaka razli¢itih portala -

32 (17,1%)

Grafikon 7.7. svrha koriStenja digitanih sadrzaja

a) Za trazenje informacija 173 (92,5 %)

opcenito
b) Za kupovinu proizvoda 70 (37,4 %)
c) Za zabavu 87 (46,5 %)
d) Za edukaciju 118 (63,1 %)

e) Za druzenje, umrezavanje i 105 (56,1 %)
3 (]

odrzavan;...

f) Za izrazavanje misljenja i

X 32 (17,1 %)
mogucnost...

0 50 100 150 200

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

9. Ocijenite na skali od 1 - 5 koja vrsta online sadrZaja za vas ima najvecu Korist i ¢ini
najvecu vrijednost pa ih stoga i €esto dijelite na svojem Facebook profilu? 1 - najmanja

vrijednost, 5 - najveca vrijednost.

Kako bi se potvrdila ili opovrgnula hipoteza H1 tablica 7.2. prikazuje deskriptivnu statistiku na
postavljena pitanja koja vrsta online sadrzaja za ispitanike ima najvecu korist i ¢ini najvecu
vrijednost pa ih stoga i Cesto dijele na svojem Facebook profilu? Podaci su sortirani od

najvecih prema najmanjim vrijednostima.
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Tablica 7.2. Deskriptivna statistika za H1

Edukativan i zanimljiv
sadrzaj
vezan uz karijeru i posao

Drustevno odgovoran
sadrzaj

Sadrzaj interesnih grupa
(planinarenje, kuhanje,
djeca, rekreacija...itd )

Sadrzaj vezan uz zabavu (
muzika, filmovi, serije
...itd)

Inspirativan sadrzaj —
slike, citati i motivacijske
poruke

Edukativan i zanimljiv
sadrZaj vezan uz kucéu i
djecu

Online kupovina ( web
shopovi ) — ponude i
popusti

Informativan sadrzZaj
vezan uz trendove i
tehnologije

Moguénost dobivanja
informacija vezanih uz
usluge poduzetnika i
obrtnika (tipa kuéni
majstori, ponude frizera
ili kozemti¢ara

Savjeti (kuca, zdravlje,
odgoj djece itd.)

N

Statist
ic

188

188

188

188

188

188

188

188

188

188

Range

Statist
ic

4.00

3.00

3.00

3.00

3.00

3.00

3.00

3.00

3.00

3.00

Minimu
m

Statistic

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

Maximu
m

Statistic

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

Mean
Statist  Std.
ic Erro
r
3,08 .587
4
2,96 524
7
2,95 513
5
2,94 564
2
2,73 536
9
2,71 512
3
2,63 512
3
2,60 .519
7
2,54 523
9
251 524
7

Std.
Deviati
on

Statistic

1.16552
2

.989963

1.16254
1

1.11553
3

1.15267
4

1.17445
1

1.18542
9

1.15442
8

1.18996
5

1.19632

Varian
ce

Statistic

1.147

947

1.163

1.171

1.109

1.174

1.185

1.154

1197

1.147
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Dobar loyalty program 188 3.00 1.00 5.00 2,05 556 1.14487 1.109

9 3
Mem sadrzaj- funny 188 3.00 1.00 5.00 1,83 412 1.11953 1.142
postovi, ismijavanja 8 7

javnih osoba

Valid N (listwise) 188

Izvor: vlastita izrada autorice

Najmanja ocjena s kojom su ispitanici mogli potvrditi hipoteze bila je 1 dok je najvec¢a mogucéa
ocjena bila 5. Stupac Mean predstavlja aritmeticku sredinu navedenih tvrdnji. Rezultati
prikazuju kako ispitanici najvecu korist i najvecéu vrijednost vide u edukativnom i zanimljivom
sadrzaju vezanom uz Karijeru i posao (3,08), drustevno odgovoran sadrzaj (2,96), sadrzaj
interesnih grupa (planinarenje, kuhanje, djeca, rekreacija...itd ) (2,95), te sadrzaj vezan uz
zabavu ( muzika, filmovi, serije ...itd) (2,94). Slike, citati i motivacijske poruke, sadrzaj vezan
uz kuéu i djecu, online kupovinu, sadrzaj vezan uz trendove i tehnologije, informacije vezane
uz usluge poduzetnika i obrtnika, loyalty program, mem sadrzaj- funny postovi, ismijavanja
javnih osoba ne smatraju online sadrzajem od kojeg imaju najvecu korist i koji za njih ¢ini

najvecu vrijednost.

10. Tragate za informacijama koje bi rijeSile neki vas problem. Ocijenite na skali od 1 -
5 koje od navedenih sadrzaja biste koristili da bi dosli do Zeljenih informacija? 1 - ne

bih koristio, 5 - izuzetno bih koristio.

Kako bi se potvrdilo ili opovrgnulo hipotezu H1 tablica 7.3. prikazuje deskriptivnu statistiku
na postavljeno pitanje koje od navedenih sadrzaja biste koristili da bi dosli do Zeljenih

informacija. Podaci su sortirani od najveéeg prema najmanjem interesu.
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Tablica 7.3. Deskriptivna statistika za H1

N Range Minimu Maximu Mean Std. Varian
m m Deviatio ce
n

Statisti ~ Statisti  Statistic Statistic ~ Statisti  Std.  Statistic = Statistic

c c c Erro
r
PretraZivanje online 188 4.00 1.00 5.00 3,77 .783 .83560 .697
¢lanka 3
Videozapisi 188 4.00 1.00 5.00 3,12 .697
4
Citanje iskustva 188 4.00 1.00 5.00 3,60 .767 .86569 .682
korisnika 1
Like na Facebook page 188 4.00 1.00 5.00 2,89 568 1.16914 1.338
koji nudi Zeljenu vrstu 9
sadrzaja
E-knjiga 188 4.00 1.00 5.00 2,53 .598
7
Blog 188 4.00 1.00 5.00 2,25 561
4
Pretplata na newsletter 188 2.00 1.00 5.00 191 .458 4581
1
Koristenjem heStegova 188 4.00 1.00 5.00 1,85 .489 1.12586 1.434
7
Valid N (listwise) 188

Izvor: vlastita izrada autorice

Najmanja ocjena s kojom su ispitanici mogli potvrditi hipoteze bila je 1 dok je najve¢a moguca
ocjena bila 5. Stupac Mean predstavlja aritmeticku sredinu navedenih tvrdnji. Rezultati
prikazuju da se vrste sadrzaja koje ispitanicima pomazu ukoliko tragaju za informacijama koje
bi rijesile neki njihov problem odnose na pretrazivanje online ¢lanaka (3,77), videozapise (3,12)
i ¢itanje iskustva korisnika (3,60), a da s druge strane ispitanici ne bi koristili e-knjige (2,53) i

blog (2,25) , nebi se pretplatili na newsletter (1,91), te ne bi Koristili estegove (1,85).
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11. Ocijenite na skali od 1 - 5 vrijednosti digitalnog sadrZaja u odnosu na ,,stare“ medije.

1 - nema nikakvu vrijednost, 5 - ima najveéu vrijednost.

Kako bi se potvrdilo ili opovrgnulo hipotezu H1 tablica 7.4. prikazuje deskriptivnu statistiku
na pitanje o vrijednostima internetskog sadrzaja u odnosu na ,stare” medije. Podaci su

sortirani od najveéeg prema najmanjem interesu.

Tablica 7.4. Deskriptivna statistika za H1

N Rang Minimu Maximu Mean Std. Varian
e m m Deviati ce
on
Statist ~ Statist ~ Statistic =~ Statistic =~ Statist Std.  Statistic =~ Statisti
ic ic ic Erro c
r
24/7 pristup informacijama 188 4.00 1.00 5.00 4,11 .897 102586 1249
3
Mogucénost dijeljenja 188 4.00 1.00 5.00 3,99 755 .962521 1257
sadrZaja Kkoji 2
me povezuje s Mojim
prijateljima
Besplatan sadrzaj 188 4.00 1.00 5.00 3,96 .761 .852245 1057
4
Mogucénost brze povratne 188 4.00 1.00 5.00 3,86 .762 .893257 1236
informacije — dvosmjerna 3 4
komunikacija
Mogucénost Sirokog i brzog 188 4.00 2.00 5.00 3,82 741 965556 1120
umreZavanja 8
Interaktivan sadrzaj 188 4.00 1.00 5.00 3,76 .758 .889776 1036
7
Moguénost njegovanja 188 4.00 1.00 5.00 3,37 745 925331 .964
odnosa 8
Mogucnost izraZzavanja 188 4.00 1.00 5.00 3,25 734 944713 .933
miSljenja, vodenja rasprave 1
i debatiranja s nepoznatim i
razli¢itim osobama
Valid N (listwise) 188

Izvor: vlastita izrada autorice

Najmanja ocjena s kojom su ispitanici mogli potvrditi hipoteze bila je 1 dok je najve¢a moguca
ocjena bila 5. Stupac Mean predstavlja aritmeticku sredinu navedenih tvrdnji. Rezultati
prikazuju kako ispitanici smatraju da internetski sadrzaj u odnosu na stare medije ima vecu
vrijednost. Kao najveée vrijednosti digitalnog sadrzaja ispitanici redom navode: 24/7 pristup

informacijama (4,11), mogu¢nost dijeljenja sadrzaja koji ih povezuju s prijateljima (3,99),
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besplatan sadrzaj (3,96), mogucnost brze povratne informacije — dvosmjerna komunikacija
(3,86), moguénost Sirokog i brzog umrezavanja (3,82), interaktivan sadrzaj (3,76), mogucnost
njegovanja odnosa (3,37), moguénost izrazavanja misljenja, vodenja rasprave i debatiranja s

nepoznatim i razli¢itim osobama (3,25).

12. Smatrate li da digitalni sadrZaj nudi veéu vrijednost za korisnike od tradicionalnih

medija?

67,4 % ispitanika odgovorilo je da smatraju kako digitalni sadrzaj nudi vecu vrijednost za
korisnike od tradicionalnih medija, 12,3% ispitanika odgovorilo je da to ne smatra, dok je

20,3% ispitanika odgovorilo da ne razmiSlja o tome.

Grafikon 7.7. Digitalni sadrzaj nudi vecu vrijednost za korisnike od tradicionalnih medija

® a)Da
® b) Ne

c) Ne razmisljam o tome

a) Da
126 (67,4%) |

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

13. Zasto najviSe dijelite digitalni sadrZaj na svoj Facebook profil? - Moguénost viSe

odgovora

Od 185 ukupno ispitanih koji su imali moguénost viSe odgovora ispitanici digitalni sadrzaj
dijele zbog toga jer zele drugima pruziti vrijedan sadrzaj - 142 ljudi (76,8 %), zele drugima
pruziti zabavan sadrzaj - 83 ljudi (44,9 %), zele se definirati kroz sadrzaj koji dijelim (pruziti
ljudima bolji osjecaj tko sam) - 29 ljudi (15,7%), zele njegovati odnose (ostati povezan/na s
drugima) - 57 ljudi (30,8%), Zele zadiviti prijatelje svojim slikama i story-ima- 6 ljudi (3,2%),
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zele se dopasti i biti prihvaceni - biti dio neke grupe - 3 ljudi (1,6%), zbog samoispunjenja
(osjecam se vise ukljuceno u svijet) -16 ljudi (8,6%), zele da se procuje o stvarima do kojih mi
je stalo - 70 ljudi (37,8%)

Grafikon 7.8. Zasto najvise dijelite digitalni sadrzaj na svoj Facebook profil

a) Zelim drugima pruziti

0,
vrijedan sadrz... 0(0%)

3 29 (15,7 %)
d) Zelim njegovati odnose (

0,
ostati povez... 57 (30,8 %)

6 (3,2 %)
3 (1,6 %)
16 (8,6 %)

f) Zelim se dopasti i biti
prihvacen - ...

h) Zelim da §e procuje o 70 (37,8 %)
stvarima do ko...

142 (76,8 %)

b) Zelim drugima pruziti

zabavan sadrzaj

0 50 100 150

83 (44,9 %)

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

14. Ocijenite na skali od 1 - 5 koje uvjete Facebook stranica mora ispunjavati da biste

ju poceli pratiti?

Kako bi se potvrdilo ili opovrgnulo hipotezu H2 tablica 7.5. prikazuje deskriptivnu statistiku
na pitanje koje uvjete Facebook stranica mora ispunjavati da bi ju ispitanici poceli pratiti.

Podaci su sortirani od najveceg prema najmanjem interesu.

Tablica 7.5. Deskriptivna statistika za H2

N Rang Minimu Maximu Mean Std. Varian
e m m Deviati ce
on
Statist ~ Statist =~ Statistic ~ Statistic =~ Statist ~ Std.  Statistic ~ Statisti
ic ic ic Error c
Zanimljiv i koristan 188 4.00 1.00 5.00 4,04 9743 .852366 .961
sadrzaj
Interesantni informativni 188 4.00 1.00 5.00 3,88 .9852 87411 .945
¢lanci
Pozitivha komunikacija i 188 4.00 1.00 5.00 3,84 1123 .833665 1541
pozitivno ozracje 61
Prijateljska atmosfera i 188 4.00 1.00 5.00 3,62 9631  .87452 1252
postivanje sugovornika 4
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Kvalitetna vizualna 188 3.00 1.00 5.00 3,42 1012 912725 1514

prezentacija proizvoda i 56

usluga

Brzi odgovor na pitanja i 188 4.00 1.00 5.00 3,28 .7454 852963 1128

upite u inbox

Inspirativan i 188 4.00 1.00 5.00 3,22 1.052 .896651 .958

motivacijski sadrzaj 5 3

Necenzuriranje 188 3.00 1.00 5.00 3,14 1136 .933715 1539

komentara 9

Video sadrzaj 188 3.00 1.00 5.00 295 .9256 .962725 1503

Interesantan blog 188 3.00 1.00 5.00 2,66 .6851 .959636 1.258

Ikonografiku 188 3.00 1.00 5.00 2,34 6334 968713 1.583

Loyalty program — 188 3.00 1.00 5.00 2,23  .8552 .962713 1.523

npr.nagradni natjecaji

Zivopisne fotografije 188 3.00 1.00 5.00 2,21 1159 .932724 1.507
73

E-knjiga 188 3.00 1.00 5.00 2,20 .6689 1.58474 1.474

Valid N (listwise) 188

Izvor: vlastita izrada autorice

Najmanja ocjena s kojom su ispitanici mogli potvrditi hipoteze bila je 1 dok je najve¢a moguca
ocjena bila 5. Stupac Mean predstavlja aritmeticku sredinu navedenih tvrdnji. Rezultati
prikazuju da Facebook stranica da bi ju korisnici poceli pratiti mora imati zanimljiv i koristan
sadrzaj (4,04), interesantne informativne ¢lanke (3,88), pozitivnu komunikaciju i pozitivno
ozraje (3,84), prijateljsku atmosferu i postivanje sugovornika (3,62), kvalitetnu vizualnu
prezentaciju proizvoda i usluga (3,42), stranica treba davati brze odgovore na pitanja i upite u
inbox (3,28), treba kreirati inspirativan i motivacijski sadrzaj (3,22), ne smije cenzurirati
komentare (3,14), te video sadrzaj (2,95) . Ispitanici su takoder pokazali kako uvjet da bi poceli
pratiti Facebook stranicu za njih nisu interesantan blog (2,66), ikonografika (2,34), loyality

programi (2,23), zivopisne fotografije (2,21) i e-knjige (2,20).

15. Utjeée li naziv Facebook stranice na vasu odluku da ju po¢nete pratiti?

Od ukupno 185 odgovora, 48,6% smatra da naziv Facebook stranice utjece na njihovu odluku

da je pocnu pratiti, 28,1% to ne smatra, dok 23,2% ispitanika ne razmislja o tome.
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Grafikon 7.9. Utjecaj naziva Facebook stranice na odluku o prac¢enju

@® a)Da
® b) Ne

@ c) Ne razmidljam o tome

a) Da
90 (48,6%)
L

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

16. Ovisi li vizualni izgled Facebook stranice o tome hocete li ju pratiti?

Od ukupno 186 odgovora, 50% ispitanika smatra da je vizualni izgled Facebook stranice bitan
za pracenje stranice, za 34,4% izgled Facebook stranice ne ovisi o tome da li ¢e ju ispitanici

pratiti, dok 15,6% ispitanika ne razmislja o tome.

Grafikon 7.10. Utjecaj vizualnog izgleda Facebook stranice na odluku o pra¢enju

® a)Da
® b) Ne

@ c¢) Ne razmisljam o tome

a) Da
93 (50%)

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

17. Pretrazujete li iskustva korisnika putem Facebook review -a prije kupnje proizvoda

ili koriStenja usluge:

Od ukupno 185 ispitanika, njih 66,5% pretrazuje iskustva korisnika prije kupovine proizvoda
ili koristenja usluge, 23,8% ispitanike ne pretrazuje iskustva korisnika, dok je 9,7% ispitanika
izjavilo da ne razmislja o tome.
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Grafikon 7.11. Pretrazivanje iskustva korisnika putem Facebook review -a prije kupnje

proizvoda ili koriStenja usluge

Grafikon 7.11. Iskustva korisnika putem Facebook review -a

® a)Da
® b)Ne

c) Ne razmisljam o tome

a)Da
123 (66,5%)

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

18. Razmislite o sljede¢im tvrdnjama te oznacite u kojoj se mjeri slaZete s njima tako da

odaberete jednu od ponudenih moguénosti.

Kako bi se potvrdila ili opovrgnula hipoteza H2 tablica 7.6. prikazuje deskriptivnu statistiku na
pitanje koje uvjete Facebook stranica mora ispunjavati da bi ju ispitanici poceli pratiti. Podaci

su sortirani od najvec¢eg prema najmanjem interesu.

Tablica 7.6. Deskriptivna statistika za H2

N Rang Minimu Maximu Mean Std. Varian
e m m Deviati ce
on
Statist ~ Statist ~ Statistic ~ Statistic =~ Statist ~ Std. ~ Statistic =~ Statisti
ic ic ic Error c
Logi¢no razradenu 188 4.00 1.00 5.00 391 696 10125 1.025
kategorizaciju 3 47
proizvoda/ usluga
smatram vaznom
karakteristikom
web trgovine
Realan prikaz proizvoda/ 188 4.00 1.00 5.00 3,87 678 .966143 .994
usluga 4
smatram vaznom
karakteristikom
web trgovine
Marketinski sadrZaj na 188 4.00 1.00 5.00 324 742 11214 1.198
internetu 2
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nudi dovoljno informacija

0

ponudama web trgovina

Zabavno mi je pratiti web 188 4.00 1.00 5.00 3,12 731 1.19836 1.124
sadrZaje o svom omiljenom 5 3

brendu ili poduzeéu

Ukoliko vjerujem izvoru 188 4.00 1.00 5.00 3,07 .725 .959636 1.258
web sadrZaja veca je 6

vjerojatnost da ¢u izvrSiti
web kupovinu odredenog
proizvoda ili marke

Marketinski sadrzaj na 188 3.00 1.00 5.00 291 674  .83541 .652
internetu me zabavlja 14

Marketinski sadrzaj na 188 3.00 1.00 5.00 2,87 658  .81697 .854
internetu mi zadrzava 9

pozornost

Na moj stav o web trgovini 188 3.00 1.00 5.00 2,84 536 .785462 .698
znacajno utjece njen dizajn 4

Utjecajne osobe/ 188 3.00 1.00 5.00 1,81 345 .75236 599
influensere smatram 1

izuzetno vaznim izvorom

informacija

NajviSe vjerujem 188 3.00 1.00 5.00 1,73 .319 .754123 .563
porukama utjecajnih 8

osoba/influensera koji su

sliéni meni

Valid N (listwise) 188
Izvor: vlastita izrada autorice

Najmanja ocjena s kojom su ispitanici mogli potvrditi hipoteze bila je 1 dok je najveca mogucéa
ocjena bila 5. Stupac Mean predstavlja aritmeticku sredinu navedenih tvrdnji. Rezultati
prikazuju da ispitanici najviSe valoriziraju logi¢no razradenu kategorizaciju proizvoda/ usluga
(3,91), realan prikaz proizvoda/ usluga (3,87). Nadalje smatraju kako marketinski sadrzaj na
internetu nudi dovoljno informacija o ponudama web trgovina (3,24), te im je zabavno pratiti
web sadrZaje o omiljenom brendu ili poduzeéu (3,12), ukoliko vjeruju izvoru web sadrzaja veca
je vjerojatnost da ¢e izvrsiti web kupovinu odredenog proizvoda ili marke (3,07), marketinski
sadrzaj na internetu ih zabavlja (2,91). Ispitanici ne smatraju da im marketinski sadrzaj zadrzava
pozornost (2,87), na njihov stav o web trgovini ne utjece dizajn (2,84), te ne smatraju infuensere

vaznim izvorom informacija (1,81) , ¢ak ni kad su osobe/influenseri sli¢ni njima (1,73).

19. Ocijenite od 1 - 5 dodatne elemente koje bi, osim onih osnovnih po vasem misljenju,
svaka web trgovina trebala imati kako bi pruzila kvalitetno iskustvo pretraZivanja

proizvoda/ usluga
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Kako bi se potvrdila ili opovrgnula hipoteza H2 tablica tablica 7.7. prikazuje deskriptivnu
statistiku na pitanje koje bi dodatne elemente svaka web trgovina trebala imati kako bi pruzila
kvalitetno iskustvo pretrazivanja proizvoda/ usluga. Podaci su sortirani od najveceg prema

najmanjem interesu.

Tablica 7.7. Deskriptivna statistika za H2

N Range Minimu Maximu Mean Std. Varian
m m Deviati ce
on
Statist ~ Statist =~ Statistic ~ Statistic ~ Statist Std.  Statistic = Statistic
ic ic ic Erro
r

Dodatne informacije o 188 4.00 1.00 5.00 4,16 .624 104.381 1.239
veli¢ini, 4
koli¢ni, dimenzijama
ili trajanju proizvoda/
usluge
Informacije o dostavi i 188 5.00 2.00 5.00 4,14 765 978523 .954
mogucénosti povrata tj. 4
otkazivanja proizvoda/
usluge
Moguénost usporedbe 188 4.00 1.00 5.00 3,87 .766 .966321 .902
informacija o proizvodu/ 1
usluzi
Prijedlog sli¢nih 188 4.00 1.00 5.00 3,69 .765 975521 917
proizvoda u istoj 2
kategoriji proizvoda
Prijedlog proizvoda/ 188 4.00 1.00 5.00 3,63 .764 987456 932
usluga koji nadopunjuju 1
osnovni proizvod Koji
Zelite naruditi
Video prikaz Zeljenog 188 4.00 1.00 5.00 3,61 .785 .877451 .893
proizvoda/ usluge 2
Alatna traka s 188 4.00 1.00 5.00 3,69 .784 871415 .881
navigacijom 3 3
Live chat s djelatnicima 188 4.00 1.00 5.00 3,15 .774 854236 874
poduzeéa 1
Moguénost direktnog 188 4.00 1.00 5.00 3,05 .761  .93258 .897
dijeljenja informacija na 4
drustvene mreze
Valid N (listwise) 188

Izvor: vlastita izrada autorice

Najmanja ocjena s kojom su ispitanici mogli potvrditi hipoteze bila je 1 dok je najve¢a moguca
ocjena bila 5. Stupac Mean predstavlja aritmeticku sredinu navedenih tvrdnji. Rezultati
prikazuju da ispitanici valoriziraju sve dodatne tehnicke ili usluzne elemente web trgovine.
Dodatne informacije o veli¢ini, koli¢ni, dimenzijama ili trajanju proizvoda/ usluge (4,16),

informacije o dostavi i mogucnosti povrata tj. otkazivanja proizvoda/ usluge (4,14), moguénost
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usporedbe informacija o proizvodu/ usluzi (3,87), prijedlog sli¢nih proizvoda u istoj kategoriji
proizvoda (3,69), prijedlog proizvoda/ usluga koji nadopunjuju osnovni proizvod koji zele
naruciti (3,63), video prikaz Zeljenog proizvoda/ usluge (3,61), alatna traka s navigacijom
(3,69), live chat s djelatnicima poduzeca (3,15), mogucnost direktnog dijeljenja informacija na

drustvene mreze (3,05).

20. Znate li $to je loyalty program?

Vecéina ispitanika,njih 82,5% zna $to je loyalty program, 8,7% ne zna, dok 8,7% ispitanika nije

sigurno $to je loyalty program.

Grafikon 7.12. Sto je loyalty program

® a)Da
® b) Ne

' ¢) Nisam siguran/sigurna

a) Da
151 (82,5%)

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

21. Sudjelujete li u loyalty programima brandova?

47,5% ispitanika sudjeluje u loyalty programima, 39,9% ne sudjeluje, dok 12,6% ispitanika nije

sigurno da li sudjeluje u loyalty programima brandova.
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Grafikon 7.13. Sudjelovanje u loyalty programima brandova

® a)Da
® b)Ne

) c) Nisam siguran/sigurna

39,9%

a)Da
87 (47,5%)

.~

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

22. Koristite li moguénost pretraZivanja sadrzaja putem hestega?

Vecina ispitanika, njih 69,9% ne koristi mogucnost pretrazivanja sadrzaja putem hestega,

16,3% ispitanika koristi tu mogucénost, dok je 14,1% ispitanih izjavilo da se toga nisu sjetili.

Grafikon 7.14. Mogu¢nost pretrazivanja sadrzaja putem hestega

® a)Da

® b)Ne
b) Ne @ c) Nisam se sjetio/la toga
128 (69,6%)

69,6%

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

23. Razmislite o sljede¢im vrijednostima i motivacijskim ciljevima te ocijenite u kojoj se
mjeri poistovjeCujete s njima. 1 - uopce se ne poistovjecujem, 5 - poistovjeCujem se u

potpunosti.
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Kako bi se potvrdila ili opovrgnula hipoteza H3 tablica 7.8. prikazuje deskriptivnu statistiku na
pitanje o vrijednostima i motivacijskim ciljevima ispitanika. Podaci su sortirani od najveéeg

prema najmanjem interesu.

Tablica 7.8. Deskriptivna statistika za H3

N Range Minimum Maximum Mean Std. Variance
Deviation
Statistic ~ Statistic ~ Statistic Statistic Statistic ~ Std. Statistic Statistic

Error

Dobrohotnost 188 4.00 1.00 5.00 3,81 .7796

Nezavisnost 188 4.00 2.00 5.00 3,80 .7685

Univerzalizam 188 4.00 1.00 5.00 3,73 7738

Postignuce 188 4.00 1.00 5.00 3,50 .7655

Konformizam 188 4.00 1.00 5.00 3,28 .7429

Hedonizam 188 4.00 1.00 5.00 3,21 .7697

Poticaj 188 4.00 1.00 5.00 3,18 .7685

Sigurnost 188 4.00 1.00 5.00 2,96 .5963

Tradicija 188 3.00 1.00 5.00 2,85 5874

Moé 188 2.00 1.00 5.00 2,05 5411

Valid N 188

(listwise)
Izvor: vlastita izrada autorice

Najmanja ocjena s kojom su ispitanici mogli potvrditi hipoteze bila je 1 dok je najvec¢a moguca
ocjena bila 5. Stupac Mean predstavlja aritmeticku sredinu navedenih tvrdnji. Rezultati
prikazuju da su vrijednosti i motivacijski ¢imbenici koje zastupaju ispitanici istrazivanja
dobrohotnost (3,81), nezavisnost (3,80), univerzalizam (3,73), postignuce (3,50), konformizam
(3,28), hedonizam (3,21), poticaj (3,18), sigurnost (2,96), a vrijednosti koje ne zastupaju su
tradicija (2,85) i mo¢ (2,05).
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24. Ocijenite na skali od 1 - 5 $to za vas znaci zanimljiv i koristan sadrzaj?

Kako bi se potvrdila ili opovrgnula hipoteza H3 tablica 7.9. prikazuje deskriptivnu statistiku na
pitanje o vrijednostima i motivacijskim ciljevima ispitanika. Podaci su sortirani od najveceg

prema najmanjem interesu.

Tablica 7.9. Deskriptivna statistika za H3

N Rang Minim  Maxim Mean Std. Varian
e um um Deviati ce
on
Statist ~ Statist ~ Statistic =~ Statistic =~ Statist Std.  Statistic  Statisti
ic ic ic Err c
or
Sadrzaj koji me zabavlja i 188 4.00 1.00 5.00 3,92 .788 11.586 1.128
opusta 5
Sadrzaj koji me educira i 188 4.00 1.00 5.00 4,32 706 104.38 1.090
informira 0 2
Sadrzaj koji rjeSava neki moj 188 4.00 1.00 5.00 4,17 653 105.47 1.159
problem 4 2
Sadrzaj koji me inspirira i 188 4.00 1.00 5.00 4,02 .715 .96362 .938
motivira 3
Valid N (listwise) 188

Izvor: vlastita izrada autorice

Najmanja ocjena s kojom su ispitanici mogli potvrditi hipoteze bila je 1 dok je najve¢a moguca
ocjena bila 5. Stupac Mean predstavlja aritmeticku sredinu navedenih tvrdnji. Rezultati
prikazuju da za ispitanike zanimljiv i koristan sadrzaj znaci sadrzaj koji ih zabavlja i opusta
(3,92) educira i informira (4,32), sadrzaj koji rjesava neke njihove probleme (4,17), sadrzaj koji

ih inspirira i motivira (4,02).

25. Ocijenite na skali od 1 - 5 §to za vas zna¢i relevantan i kvalitetan sadrzaj?

Kako bi se potvrdila ili opovrgnula hipoteza H3 tablica 7.10. prikazuje deskriptivnu statistiku
na pitanje Sto za ispitanike znaci relevantan i kvalitetan sadrZaj. Podaci su sortirani od najveceg

prema najmanjem interesu.
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Tablica 7.10. Deskriptivna statistika za H3

Sadrzaj koji ima

provjerene

i relevantne izvore

Sadrzaj u kojem ne
primjeéujem gramaticke greske
Sadrzaj u kojem ne
primjecujem

neto¢ne informacije

Sadrzaj koji kreiraju
renomirani brendovi

Sadrzaj koji kreiraju poznate
osobe

Valid N (listwise)

Izvor: vlastita izrada autorice

N

Statis

tic

188

188

188

188

188

188

Rang
e

Statis
tic

4.00

4.00

4.00

3.00

3.00

Minim
um

Statistic

1.00

1.00

1.00

1.00

1.00

Maxim
um

Statistic

5.00

5.00

5.00

5.00

5.00

Mean
Statis  Std.
tic Err
or
436 .72
53
3,83 .67
58
3,78 .69
55
2,40 53
13
2,03 .52
99

Std.
Deviati
on
Statisti
c

97362
125.36
9
112.14
2
84771

.83750

Varia
nce

Statisti
c

.948

1.424

1.258

.698

.693

Najmanja ocjena s kojom su ispitanici mogli potvrditi hipoteze bila je 1 dok je najveca mogucéa

ocjena bila 5. Stupac Mean predstavlja aritmeticku sredinu navedenih tvrdnji. Rezultati

prikazuju da relevantan i kvalitetan sadrzaj za ispitanike znaci Sadrzaj koji ima provjerene i

relevantne izvore (4,36), sadrzaj u kojem ne primjecuju gramaticke greske (3,83), sadrzaj u

kojem ne primjecuju netoéne informacije (3,78). Ispitanici ne smatraju relevantnim sadrzaj

koji kreiraju renomirani brendovi (2,40) i sadrzaj koji kreiraju poznate osobe (2,03).

26. Vodite li rac¢una o kvaliteti sadrzaja koju pratite ili ¢itate na Facebooku?

Vecina ispitanika, njih 74,7% vodi racuna o kvaliteti sadrZaja koju prate ili ¢itaju na Facebooku,

17,7% ispitanika ne razmislja o tome, dok 7,5% ne vodi racuna o kvaliteti sadrZaja.
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Grafikon 7.15. Kvaliteta sadrzaja na Facebooku

® a)Da
® b) Ne

@ c) Ne razmisljam o tome

a) Da
139 (74,7%) !

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

27. Hocete li pratiti Facebook stranicu na kojoj primjecujete ucestalost nepismenih

objava i gramatickih greska?

Vecina ispitanika, njih 70,6% nece pratiti Facebook stranicu na kojoj primjecuju ucestale
nepismene objave i gramaticke greske, 17,6% ispitanika ne razmislja o tome dok ¢e 11,8%

ispitanih pratiti takvu Facebook stranicu.

Grafikon 7.16. Prac¢enje Facebook stranice kod koje se primjecuje ucestalost nepismenih

objava i gramatickih greska

® a)Da
® b)Ne

@ c) Ne razmisljam o tome

b) Ne
132 (70,6%)

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms
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28. Koju vrstu sadrzaja viSe dijelite na svojem Facebook profilu?

85,5% ispitanika dijeli pozitivan sadrzaj, 14% ne razmislja o tome, dok samo 0,5% ispitanika

dijeli negativan sadrzaj
Grafikon 7.17. Vrste sadrzaja koje se dijele na Facebooku
@ a) Pozitivan sadrzaj

@ b) Negativan sadrzaj
c) Ne razmisljam o tome

a) Pozitivan sadrzaj
159 (85,5%)

Izvor: rezultati anketnog upitnika u Google Forms

7.4. Zakljuc€ak rezultata istraZzivanja

Nakon analize rezultati ankete pokazali su kako profil ispitanika koji je pristupio anketnom
upitniku u najvecoj mjeri ¢ini Zene od 30 — 50 i vise godina, najviSe sa srednjoskolskim
obrazovanjem, zatim fakultetskom diplomom, te magisterijem. Profesionalne djelatnosti iz
kojih vecinom dolaze ispitanici odnose se na administrativne usluge, drustveno socijalne
usluge, proizvodnju, obrazovne ustanove, poslovanje i financije, te umjetnost, sport, zabavu i
medije. Gotovo polovica ispitanika ima primanja izmedu 5.000 — 7.000kn, dok drugu polovicu
dijele primanja 7.000kn - 10.000kn, te 2.000kn — 5000kn. 67,4% ispitanika je u braku. U sklopu
demografskih analiza ispitivale su se osobne preferencije ispitanika u koristenju Internet
sadrzaja kroz lifestyle kategorije. Istrazivanje je pokazalo kako ih najvise zanimaju putovanja,
priroda i rekreacija, obitelj i odnosi, kuhanje i recepti, zdravlje i wellness, briga za okoli$ 1

odrzivost, dom i vrt, problematika zajednice.
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Hipoteza H1: Marketing digitalnog sadrzaja aktivnost je povezana sa stvaranjem,
komuniciranjem, distribucijom i razmjenom digitalnog sadrzaja koji ima vrijednost za kupce,

klijente, partnere, tvrtku i njene robne marke.

Hipoteze istrazivanja pokuSale su se dokazati kroz pitanja prema Likertovoj ljestvici za
mjerenje stavova. Kroz pitanja vezana uz dokazivanje H1 kako marketing digitalnog sadrzaja
ima vrijednost za kupce ispitanici su potvrdili navedenu hipotezu. Birane sadrzaje dijele u svrhu
trazenja informacija opcenito, za edukaciju, za druzenje, umrezavanje i odrzavanje odnosa s
ljudima koji dijele njihove ili sli¢ne interese, za zabavu, za kupovinu proizvoda, a najmanje za
izrazavanje misljenja i moguénost komentiranja na teme ¢lanaka razlicitih portala. Da bi rijesili
odredeni problem u najvecoj mjeri pretrazivati ¢e online ¢lanke, pregledavati ¢e videozapise,
te ¢e Citati iskustva korisnika. Specificno je da se ispitanci ne odlucuju za posezanjem
informacija na blogu, preuzimanju e-knjiga, pretplatom na newsletter, te ne koriste hestegove
za pretrazivanje sadrzaja. No, unato¢ tome u visokom postotku potvrdili su kako je vrijednost
digitalnog sadrzaja ve¢a u odnosu na ,,stare medije”. 67,4% ispitanika smatra kako digitalni
sadrzaji nude vecu vrijednost za korisnike od tradicionalnih medija. Vrijednosti koje takoder
vide u koriStenju digitalnih sadrZaja su moguénost djeljenja sadrzaja jer s drugima zele podijeliti
nesto Sto smatraju da je vrijedno (76,8%), ispitanici Zele drugima pruziti zabavan sadrzaj
(44,9%), zele da se procuje o stvarima do kojih im je stalo (37,85%), Zele se definirati kroz

sadrzaj koji dijele (15,74%)

Hipoteza H2: Sadrzajna objava na Portalu i pripadaju¢im drustvenim mrezama utjece na

izgradnju 1 odrzavanje odnosa sa klijentima.

Kako bi pokusali potvrditi hipotezu H2 mjerili Smo vrijednosti ispitanika, odnosno u kojoj mjeri
zastupaju odredene vrijednosti pri konzumaciji marketin§kog sadrzaja, te koji su njihovi stavovi
o kljuénim elementima komunikacije (sadrzajne i vizualne), ali i tehnicke karakteristike
portala/stranica/web trgovine. Uvjeti koji su ispitanicima prihvatljivi da bi pristali pratiti
odredeni sadrZaj na druStvenim mreZama su inspirativan, koristan, zanimljiv 1 motivirajuci
sadrzaj, interesantni informativni ¢lanci, pozitivna komunikacija i ozracje, prijateljska
atmosfera i postivanje sugovornika, kvalitetna vizualna prezentacija proizvoda i usluga, brzi
odgovori na pitanja i upite u inbox, necenzuriranje komentara, te video sadrzaj. Ponovno se
javlja isti obrazac po kojem ispitanici medu ponudenim formatima sadrzaja ne biraju blog,
ikonografiju, loyality programe i e-knjige. No, unato¢ tome i Svi ostali elementi izuzetno su
vazni u izgradnji i odrzavanju odnosa sa klijentima, a statisti¢ki rang srednjih vrijednosti, mala
odstupanja standardne devijacije od aritmeti¢ke sredine, govori nam u prilog o potvrdi H2.
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Sto se ti¢e analize misljenja i stavova ispitanika vezanih uz koristenje web trgovina ispitanici
najvaznijom karakteristikom web trgovine smatraju logi¢no razradenu kategorizaciju
proizvoda/usluga (dolazim do krajnje destinacije u 3 klika), realan prikaz proizvoda/usluga,
smatraju da marketinski sadrzaj nudi dovoljno informacija o ponudama web trgovina, zabavno
im je pratiti web sadrzaje koji ih interesiraju, ukoliko vjeruju izvoru web sadrzaja izvrsiti ¢e
kupovinu. Rezultati takoder prikazuju da ispitanici valoriziraju sve dodatne tehnicke ili usluzne
elemente web trgovine, a to se odnosi na dodatne informacije o veli¢ini, koli¢ni, dimenzijama
ili trajanju proizvoda/ usluge, informacije o dostavi i moguénosti povrata tj. otkazivanja
proizvoda/ usluge, moguénost usporedbe informacija o proizvodu/ usluzi, prijedlog slicnih
proizvoda u istoj kategoriji proizvoda, prijedlog proizvoda/ usluga koji nadopunjuju osnovni
proizvod koji Zele naruciti, video prikaz Zeljenog proizvoda/ usluge, live chat s djelatnicima
poduzeca. Kada se zasebno postavilo pitanje o loyality programa vecina ispitanika njih 82,5 %
zna i 47,5% sudjeluje i koristi loyality programe brendova. Kao jo$ jednu specifi¢nost valja
istaknuti veliki postotak ispitanika koji ne koriste hestegove. Vecina ispitanika, njih 69,9% ne

koristi moguénost pretrazivanja sadrzaja putem hestega.

Ovakvim rezultatima istrazivanja Hipoteza H2: ,,.Sadrzajna objava na portalu i pripadaju¢im
drustvenim mreZama utjece na izgradnju i odrzavanje odnosa sa klijentima* je dokazana jer su
ispitanci svojim odgovorima pokazali da u velikoj mjeri promisljaju u elementima koji su nuzni
za izgradnju i odrzavanje odnosa s kupcima. | u H2 statisti¢ki rang srednjih vrijednosti je
pozitivan, odstupanja standardne devijacije od aritmeticke sredine su mala, te nam podaci

govore u prilog o potvrdi H2.

Kao specifi¢nosti iz ovog dijela istraZzivanja mogu Se izdvojiti rezultati koji ukazuju kako dizajn
web trgovine ne utjece znacajno na stav o istom, ispitanici smatraju da im marketinski sadrzaj
ne zadrzava pozornost, a utjecajne osobe/influensere ne smatraju izuzetno vaznim izvorom

informacija.

Hipoteza H3: U izgradnji odnosa sa potroSa¢ima nuzno je kreirati sadrzaj sukladan Zivotnim

stilovima i vrijednostima klijenata.

Kako bi pokusali potvrditi H3 bilo je nuzno definirati vrijednosne sustave ispitanika. Za to
istrazivanje upotrijebljeno je 10 Schwartzovih motivacijskih tipova vrijednosti. Istrazivanje je
pokazalo koje vrijednosti ispitanici zastupaju. Vrijednosti koje zastupaju ispitanici redom od
najve¢e do najmanje su sljedece: dobrohotnost, nezavisnost, univerzalizam, postignuce,

konformizam, hedonizam, poticaj, sigurnost. Tradicija i mo¢ vrijednosti su koje ispitanici ovog
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istrazivanja ne zastupaju. Takoder, ispitanici u vrlo visokim postotkom navode kako je za njih
vazan koristan i zanimljiv sadrzaj, te im je izuzetno bitno da je sadrzaj kvalitetan i relevantan,
u vrlo visokom postotku vode racuna o kvaliteti sadrzaja koji prate na Facebooku, a u velikom
postotku od 85,5% vazno im je da je taj sadrzaj pozitivan. Ponovno se pokazuje, kako im je
manje relevantan sadrzaj koji kreiraju influenseri, odnosno poznate osobe. Statisticki rang
srednjih vrijednosti na pitanjima za potvrdu H3 takoder je visok i potvrdan, odstupanja
standardne devijacije od aritmeti¢ke sredine takoder su male, pa nam podaci govore u prilog o

potvrdi H3.

Iz cjelokupne analize mogli bi zakljuciti da su ispitanici ovog istrazivanja pomalo konzervativni
korisnici digitalnog sadrzaja. Vrlo im je vazna kvaliteta i relevantnost, a traze ju kroz koristan,
zanimljiv, edukativan i1 druStveno angazirani sadrzaj, no od formata biraju klasi¢ne online
¢lanke, uglavnom pretendiraju videozapise, a izbjegavaju formate bloga, e-knjiga, newslettera
i ikonografiju. U njegovanju odnosa vrlo su im vazne preporuke drugih korisnika, podrzavaju
loyality programe i dodatnu valorizaciju proizvoda i usluga kroz web trgovine i drustvene mreze

od strane brendova.

U kontekstu razvoja i daljnje promocije lokalnog portala istrazivanje je pokazalo kako je nuzno
u nadolaze¢im marketin§kim strategijama prilagoditi komunikaciju prema preferencijama i
interesima ispitanika, ali i kroz ciljano oglasavanje targetirati mladu publiku 20-30 godina,
koja je spremnija Koristiti i ostale formate marketing sadrzaja. U kampanjama je nuzno
prilagoditi strategije i ciljanja prema uravnotezenom odnosu izmedu unaprijed definiranih i

prilagodenih buyer persona i svih kljucnih indikatora koje je pokazalo ovo istrazivanje.

7.5. OgraniCenja istrazivanja

Istrazivanje je provedeno internetskim putem na drustvenoj mrezi Facebook kroz anketni
upitnik. Ograni¢avajuca okolnost ovog istrazivanja jest relativno mali uzorak od 188 ispitanika,
Sto je bilo dovoljno za potvrdivanje hipoteza, no medutim za veéu relevantnost i dobivanje
to¢nijih rezultata uzorak bi morao biti ve¢i. Istrazivanje se provodilo kroz vremensko razdoblje
od 14 dana. Pretpostavlja se kako bi dulji vremenski period istrazivanja dao veéi broj ispitanika
pa bi istrazivanje iznjedrilo todnije rezultate. Zenski spol ispitanika u ovom istraZivanju

prevladava u odnosu na muski spol, pa je to jos jedno ograniCenje istrazivanja.
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8. ZAKLJUCAK

Temeljna uloga marketinga odnosa je stvoriti preduvjete da proizvodaé, trgovina na veliko i
malo, usluzni gospodarski subjekt ili dobavlja¢ razumiju dugoro¢ne potrebe i zelje svojih
klijenata, kupaca ili potroSaca, te im ponudi dodanu vrijednost inkorporiranu u potro$na dobra,
industrijsku opremu ili usluge. Suvremeni potrosaci ne teze samo kvaliteti u proizvodu ili
usluzi, suvremeni, educirani i osvijeSteni potrosa¢i ocekuju cjelovitiju ponudu usluga od
informacija o tome kako najbolje i najsigurnije upotrijebiti proizvod, o¢ekuju relevantne rokove
isporuka, oc¢ekuju pomo¢ oko instaliranja novog softvera, poboljsanja usluge u smislu brzog

popravka ili ispravka greske, ocekuju usluge odrzavanja i sl.

Klju¢na premisa na kraju ovog diplomskog rada bila bi da je ponuditi danas osnovni proizvod
zapravo nedostatno, te da je izboriti konkurentsku prednost s cjelokupnom ponudom usluga

koje su vezane na osnovi proizvod ono ¢emu tvrtke trebaju teziti.

Kada govorimo o content marketingu, odnosno marketingu sadrzaja klju¢na rije¢ koju valja
imati naumu je ,,vrijednost. Vrijednost koju nudimo i pruzamo klijentu, kupcu, potrosacu kroz
marketing sadrzaja diferencijalna je razlika izmedu marketing sadrzaja i oglasavanja.
Strategijama marketing sadrzaja osnovi je cilj stvarati sadrzaj koji ¢e krajnji kupci traziti sami,
a neCe ga izbjegavati. Stoga, mozemo zakljuCiti kako je marketing odnosa u sinergiji sa
marketingom sadrzaja osnovni preduvjet za stvaranja lojalnih klijenata s kojima tvrtka moze
graditi dugoro¢ne partnerske odnose, te kao pozitivna posljedica toga dobro konkurirati na

trzistu.

Jeff Ernst iz vodece svjetske tvrtke za istrazivanje trziSta ,,Forrester kaze: ,,PotroSaci vise ne

kupuju nase proizvode i usluge; oni kupuju nas pristup rjeSavanju njihovih problema®.
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK

DEMOGRAFSKA PITANJA

1. U koju dobnu skupinu spadate?
a) 18-25 godina
b) 26-30 godina
c) 31-40 godina
d) 41-50 godina

e) viSe od 51 godine

2. Spol?
a) Zensko
b) Musko

3. Stupanj obrazovanja?

a) Diploma stru¢nog studija

b) Doktorat

c) Fakultetska diploma

d) Magisterij

e) Na diplomskom studiju

f) NedovrSeni fakultet

g) Nedovrseni postdiplomski studij
h) Neodredeno

i) Nesto srednjoskolskog obrazovanja
j) Studenti

k) Stupanj obrazovanja

I) U srednjoj Skoli

m) ZavrSena srednja $kola
4. Koju vrstu djelatnosti obavljate profesionalno?
a) Administrativne usluge

b) Arhitektura i inZenjerstvo
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Drustvene i socijalne usluge
Gradevina i ekstrakcija
Hrana i restorani

Informaticke 1 tehnicke usluge

Medicinske, fizicke i drusStvene znanosti

Obrazovne ustanove i knjiznice
Poslovanje i financije

Pravne usluge

Prodaja

Proizvodnja

m) Racunalstvo i matematika

n)
0)
P)
q)

Transport i selidbe

Umjetnost, zabava, sport i mediji
Uprava

Usluge instalacije i popravka
Usluge c¢iS¢enja 1 odrZzavanja
Uzgoj, ribarstvo i Sumarstvo
Veterani (SAD)

Vojska (globalno)

Zaposlenici drzavne uprave (globalno)

Zastitarske usluge

Zdravstvo i medicinske usluge

Primanja

Do 2,500 kn
2,501-5,000 kn
5,001-7,500 kn
7,501-10,000 kn
10,001-12,500 kn
12,501-15,000 kn
Vise od 15,000 kn
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Status veze

U braku

U kompliciranoj vezi
U nevjencanom braku
U otvorenoj vezi

U vezi
Udovac/udovica
Zarucen

Zivotno partnerstvo
Nije u vezi
Rastavljeni

Razveden

Koja kategorija internetskog sadrzaja je u najvecoj mjeri podrucje vasih interesa:

Kupnja i moda
Zdravlje i wellness
Sport i fitness

Hrana i pice - restorani
Ku¢ni ljubimci

Dom i vrt

Automobili
Tehnologije — elektroni¢ki uredaji
Putovanja

Obitelj i odnosi
Priroda i rekreacija

Kuhanje i recepti

m) Briga o okolisu i odrzivost

n)

Problematika zajednice
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PITANJA ZA HIPOTEZU I. — marketinski sadrzaj kao vrijednost za kupce

8.

U koju svrhu najéesce koristite digitalne sadrzaje?

a) Za trazenje informacija opéenito

b) Za kupovinu proizvoda

C) Zazabavu

d) Zaedukaciju

e) Za druzenje, umrezavanje i odrzavanje odnosa s ljudima koji dijele moje ili sli¢ne
interese

f) Za izrazavanje miSljenja i moguénost komentiranja na temu ¢lanaka razli¢itih

portala

Ocijenite na skali od 1 - 5 koja vrsta online sadrZaja za vas ima najvecu Korist i
¢ini najvecu vrijednost pa ih stoga i ¢esto dijelite na svojem Facebook profilu? 1
- najmanja vrijednost, 5 - najveca vrijednost.

Savjeti (kuca, zdravlje, odgoj djece itd.)

Moguénost dobivanja informacija vezanih uz usluge poduzetnika i obrtnika (tipa kuéni
majstori, ponude frizera ili kozmeticara, trgovaca itd. )

Online kupovina ( web shopovi ) — ponude i popusti

Edukativan 1 zanimljiv sadrzaj vezan uz kucu i djecu

Edukativan i zanimljiv sadrzaj vezan uz karijeru i posao

Informativan sadrzaj vezan uz trendove 1 tehnologije

Sadrzaj interesnih grupa (planinarenje, kuhanje, djeca, rekreacija ...itd.)

Sadrzaj vezan uz zabavu ( muzika, filmovi, serije ...itd)

Mem sadrzaj — funy post-s, ismijavanja javnih osoba

Inspirativan sadrzaj — slike, citati i motivacijske poruke

Drustveno odgovoran sadrzaj

Dobar loyalty program

140



10.

Tragate za informacijama koje bi rijeSile neki va§ problem. Ocijenite na skali od
1-5koje od navedenih sadrZaja biste Koristili da bi dosli do Zeljenih informacija?
1 - ne bih koristio, 5 - izuzetno bih koristio.

Blog

E-knjiga

Videozapis

Pretplata na newsletetr

Pretrazivanje online ¢lanaka

Citanje iskustva korisnika

Koristenjem hesStegova

Like na Facebook page koji nudi Zeljenu vrstu sadrzaja

. Konzumiranjem internetskog sadrzaja u odnosu na ,,stare“ medije kao vrijednosti

prepoznajem:

Moguénost Sirokog i brzog umrezavanja

Moguc¢nost dijeljenja sadrzaja koji me povezuje s mojim prijateljima (ostvariti i odrzati
povezanost s drugima)

Moguénost njegovanja odnosa

24/7 pristup informacijama

Besplatan sadrzaj

Interaktivan sadrzaj ( video, audio, ankete ...)

Mogucénost brze povratne informacije — dvosmjerna komunikacija

Moguénost izrazavanja misljenja, vodenja rasprave i1 debatiranja sa nepoznatim i

razli¢itim ljudima

. Smatrate li da digitalni sadrZaj nudi vecu vrijednost za korisnike od tradicionalnih

medija?
Da
Ne

Ne razmisljam o tome
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PITANJA ZA HIPOTEZU Il. — marketinsSki sadrzaj kao izgradnja i odrZzavanje odnosa s

kupcima

13. Zasto najvise dijelite digitalni sadrZaj na svoj Facebook profil?

a) Zelim drugima pruZiti vrijedan sadrZaj za koji smatram da je vrijedan dijeljenja
b) Zelim drugima pruziti zabavan sadrzaj

¢) Zelim se definirati kroz sadrzaj koji dijelim (pruZiti ljudima bolji osjeéaj tko sam)
d) Zelim njegovati odnose (ostati povezan/na s drugima)

e) Zelim zadiviti prijatelje svojim slikama i story-ima

f) Zelim se dopasti i biti prihvaéen - biti dio neke grupe

g) Zbog samoispunjenja (osje¢am se vise ukljuéeno u svijet)

h) Zelim da se pro¢uje o stvarima do kojih mi je stalo

14. Koje uvjete Facebook stranica mora ispunjavati da biste ju poceli pratiti?
a) Interesantni informativni ¢lanci

b) Zanimljiv i koristan sadrzaj

c) Inspirativan i motivacijski sadrzaj

d) Frendly atmosfera i postivanje sugovornika

e) Pozitivna komunikacija i pozitivno ozracje

f) Necenzuriranje komentara

g) Zivopisne fotografije

h) Kvalitetna vizualna prezentacija proizvoda i usluga
1) Video sadrzaj

j) Loyalty program — npr. nagradni natjecaji

k) Brzi odgovor na moja pitanja i upite u inbox

I) Interesantan blog

m) lkonografiku

n) E-book

0) Navedi ostalo
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h)

)

. Utjece li naziv Facebook stranice na vasu odluku da ju po¢nete pratiti?

Da
Ne

Ne razmis$ljam o tome

. Ovisi li vizualni izgled Facebook stranice o tome hocete li ju pratiti?

Da
Ne

Ne razmis$ljam o tome

. Pretrazujete li iskustva korisnika putem Facebook review -a prije kupnje

proizvoda ili koriStenja usluge:
Da
Ne

Ne razmisljam o tome

. Razmislite o sljede¢im tvrdnjama te oznacite u kojoj se mjeri slaZete s njima tako

da odaberete jednu od ponudenih moguénosti.

Marketinski sadrzaj na internetu nudi dovoljno informacija o ponudama web trgovina
Marketinski sadrZaj na internetu me zabavlja

Marketinski sadrZzaj na internetu mi zadrZava pozornost

Zabavno mi je pratiti web sadrzaje o svom omiljenom brendu ili poduzecu

Utjecajne osobe/ influensere smatram izuzetno vaznim izvorom informacija

Najvise vjerujem porukama utjecajnih osoba/influensera koji su sli¢ni meni

Ukoliko vjerujem izvoru web sadrzaja veca je vjerojatnost da ¢u izvrsiti web kupovinu
odredenog proizvoda ili marke.

Na moj stav o web trgovini znacajno utjece njen dizajn.

Realan prikaz proizvoda/ usluga smatram vaznom karakteristikom web trgovine.
Logi¢no razradenu kategorizaciju proizvoda/ usluga smatram vaznom karakteristikom

web trgovine.

143



22.

. Oznacite elemente koje bi po vaSem miSljenju svaka web trgovina trebala imati

kako bi pruzila kvalitetno iskustvo pretrazivanja proizvoda/ usluga

Dodatne informacije o veli¢ini, koli¢ni, dimenzijama ili trajanju proizvoda/ usluge
Prijedlog proizvoda/ usluga koji nadopunjuju osnovni proizvod koji zelite naruciti
Prijedlog sli¢nih proizvoda u istoj kategoriji proizvod

Mogucénost usporedbe informacija o proizvodu/ usluzi

Moguénost direktnog dijeljenja informacija na drustvene mreze

Informacije o dostavi i moguénosti povrata tj. otkazivanja proizvoda/ usluge

Live chat s djelatnicima poduzeca

Video prikaz zeljenog proizvoda/ usluge

Alatna traka s navigacijom

. Znate li §to je loyalty program?

Da
Ne

Nisam siguran/sigurna

. Sudjelujete li u loyalty programima brandova?

Da
Ne

Nisam siguran/sigurna

Koristite li moguénost pretraZivanja sadrZaja putem heStega?
a) Da

b) Ne

c) Nisam se sjetio/la toga
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PITANJA ZA HIPOTEZU IIl. — marketinski sadrzaj sukladan Zivotnim stilovima i

vrijednostima korisnika

23. Kaoji tip vrijednosti i motivacijskih ciljeva najviSe odgovara vasoj osobnosti?
a) Mocé

b) Postignuce

c) Hedonizam

d) Poticaj

e) Nezavisnost

f) Univerzalizam

g) Dobrohotnost

h) Tradicija

i) Konformizam

j) Sigurnost

24. Sto za vas zna&i zanimljiv i koristan sadrZaj?
a) Sadrzaj koji rjeSava neki moj problem

b) Sadrzaj koji me zabavlja i opusta

c) Sadrzaj koji me educira i informira

d) Sadrzaj koji me inspirira i motivira

25. Sto za vas znadi relevantan i kvalitetan sadrZaj?
a) Sadrzaj koji ima provjerene i relevantne izvore

b) Sadrzaj u kojem ne primjec¢ujem neto¢ne informacije
€) Sadrzaj u kojem ne primje¢ujem gramaticke greske
d) Sadrzaj koji kreiraju poznate osobe

e) Sadrzaj koji kreiraju renomirani brandovi

26. Vodite li ra¢una o kvaliteti sadrZaja koju pratite ili ¢itate na Facebooku?

a) Da
b) Ne
€) Ne razmisljam o tome
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27. Hocete li pratiti Facebook stranicu na kojoj primjecujete ucestalost nepismenih
objava i gramatickih greska?

a) Da

b) Ne

€) Ne razmisljam o tome

28. Koju vrstu sadrzaja visSe dijelite na svojem Facebook profilu?
a) Pozitivan sadrzaj
b) Negativan sadrzaj

c) Ne razmisljam o tome
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Sveuciliste
Sjever

% ZA

sveuliuiTe
SIEVER

1ZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr3ni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi
tudih radova (knjiga, élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta,
i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova
moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani,
smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili strucnoga
rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o autorstvu rada.
Ta, e (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica
zavrénog/diplomskog  (obrisati  nepotrebno) rada pod  naslovom
MARKETING SADRZAJ U IZGRADNJI MARKETING ODNOSA S POTROSACIMA (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nadin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Stydent/ica:
(upisati ime i prezime)

, 7 //
.(' ,../)&

’ /(ﬁﬁtoméni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obraz: nju zavr$ne/diplomske

e radove sveuéili§ta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéiliSne knjiznice
u sastavu sveutilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrdnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiZnice. Zavr3ni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

IVANA IPSA IS et o i
Ja, (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da sam
suglasan/na s javnom objavom zavrSnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada
pod naslovom ME™C Y IZGRADN MARKETING ODNOSA S POTROSACKDisati naslov)

¢iji sam autor/ica.
’J
Student/ica:
(upi/s}zti inte { prezime)
%
——————— A;I',‘-I‘ :: ) x
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