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Sazetak

Internet marketingom postupno se istiskuje, odnosno gubi na vaznosti tradicionalan
oblik marketinga. RazliCite platforme i1 nacini na koje se moze komunicirati polako
preuzimaju suvremeni svijet u kojem vlada tehnologija. Usporedno s razvojem tehnologije
razvijaju se 1 tehnike marketinga. Na internetu postoji velik broj razli¢itih tehnika marketinga
kojima smo svakodnevno izlozeni, poput marketinga na drustvenim mrezama, optimizacije
web stranica za trazilice, oglasavanja na razli¢itim web stranicama, e — mail marketinga,
marketinga sadrzaja i sl. Svaka od tih tehnika nosi odredenu dozu vaznosti za poduzece, a u
poslovanju se jedna na drugu i nadovezuju. Jedna od tehnika koja se probija medu najvaznije
jest marketing sadrzaja. Sadrzaj se dijeli putem svih platformi i on je zapravo temelj
marketinga. No, svaki oblik sadrzaja nije ujedno i zanimljiv 1 od velike vaznosti za korisnika,
a upravo ¢e komunikacija relevantnog sadrzaja poduzecu stvoriti bazu lojalnih korisnika koji
¢e se sami vracati u potrazi za novostima i dodatnim informacijama o poduzecu. Medu
najuspjesnije oblike marketinga sadrzaja ubrajaju se blog te marketing na druStvenim
mrezama, a sav je sadrzaj na jednom mjestu moguce objediniti sluzbenom web stranicom
nekog poduzeéa. 1z tog razloga veéina poduzeéa nastoji kvalitetan sadrzaj sa krajnjim
korisnicima komunicirati putem sluzbenih web stranica, a u sklopu rada provedeno je i
istrazivanje kojim je analizirana upotreba marketinga sadrzaja, odnosno sadrzaj web stranica

za 25 od 100 poduzeéa s najvec¢om ostvarenom dobiti u Republici Hrvatskoj za 2014. godinu.

Kljuéne rijeci: marketing, internet, sadrzaj, tehnologija, drustvene mreze, web stranica



Abstract

Internet marketing gradually makes the traditional form of marketing lose it's
importance. Different platforms and new ways in which people can communicate slowly take
over the world which is ruled by technology. Development of technology is followed by a
delevopment of marketing techniques. There's a number of various marketing techniques on
the internet which we are daily exposed to, such as social media marketing, search engine
optimization, advertising on various web sites, e - mail marketing, content marketing etc.
Each of these techniques carries a degree of importance for a company and in business they
are often used as combined. One technique that comes as the most important one is content
marketing. Content is the foundation of marketing and it's shared through all platforms.
However, not every form of content is interesting and relevant for the consumer and it's
relevant content that will help a company to create a base of loyal users who will themselves
come back in search of news and additional information about the company. The most
successful forms of content marketing include blog and social media marketing, but all forms
of content can be found at one place — the official website of the company. For that reason,
most companies communicate content throught their websites, giving quality content to
consumers at one place. Conducted research, which is a part of this thesis, shows the use of
content marketing through the website for 25 out of 100 selected companies with highest
profit in Croatia in 2014.

Key words: marketing, internet, content, technology, social media, website
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SEM Search engine marketing
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1. Uvod

Razvoj interneta stvorio je velik broj novih moguénosti za marketing, od platformi za koje
¢e se razvijati do oblikovanja sadrzaja koji ¢e se putem njih komunicirati. Pojavom interneta
marketing nije prestao koristiti tradicionalne medije za komunikaciju sa potrosa¢ima ve¢ ju je
u velikoj mjeri unaprijedio. Klju¢ne karakteristike koje tome pridonose, a ujedno i razlikuju
internet od tradicionalnih medija jesu multimedijalnost i interaktivnost. Sadrzaj koji se nudi
kombinacija je teksta, slike, zvuka, videa i animacija, $to ujedno znaci da ¢e internetom biti
objedinjeni i svi tradicionalni mediji, koji su sada dostupni na jednom mjestu. Uz to,
komunikacija se za razliku od tradicionalnih medija sada odvija dvosmjerno, Sto znaci da je
publika uklju¢ena u raspravu te je u moguénosti reagirati na razlicite oblike sadrzaja koji joj
se nude. Internet marketing poslovanju poduzeca donosi nebrojene prednosti, od
jednostavnosti upotrebe do nizih troSkova, a koliko je unaprijedio nacin komunikacije sa
krajnjim Kkorisnicima moze se vidjeti stvaranjem suvremenih 4P, kojima je internet na
svojstven na¢in nadogradio tradicionalnih 4P.

Internet marketing dolazi u mnostvu razlicitih oblika. Zapravo, na svakom koraku, od web
stranice do web stranice, drusStvenih mreza pa do citanja dnevnih novina, susreCemo sa se
nekim od oblika u kojima se marketing pojavljuje. Samim pretrazivanjem putem Google-a ili
ostalih web pretrazivaca korisnik je izlozen nekom od oblika marketinga, a da toga nije ni
svjestan. Svaka stranica koja se pojavljuje na vrhu liste rezultata pretrazivanja obuhvacena je
nekom vrstom marketinga, kao i ona koja se pojavljuje kao placeni oglas. Svaka ta pojava
rezultat je niza marketinskih aktivnosti. Sve popularniji je i oblik marketinga putem
drustvenih mreza. Drustvene mreZe polako preuzimaju svijet pa su tako gotovo svi korisnici
interneta ujedno i korisnici drustvenih mreza. Prvenstveno se to ti¢e mlade populacije, no sve
je vise onih starijih koji su se ,,navukli“ na neku od drustvenih mreza. Razvoju drustvenih
mreZa, a ujedno 1 internetu te tehnologiji ne nazire se kraj. Pomocu druStvenih mreza olakSano
je 1 pracenje aktivnosti korisnika, kojima se prate like-ovi, komentari, ¢lanstvo u razli¢itim
grupama 1 sl., na temelju ¢ega je lakSe odabrati ciljane skupine sa kojima se Zeli komunicirati.
Tako je svaka osoba na drustvenim mrezama u velikom broju slucajeva izlozena
personaliziranom oglaSavanju koje je nastalo upravo prema njezinim potrebama i navikavama
koje su redovito pracene 1 biljezene. MnosStvo ljudi koristi razliCita programska rjeSenja
kojima nastoji blokirati oglase kojima su svakodnevno izloZeni jer ih smatraju napadnima i

dosadnima. Iz tog razloga ovaj rad paznju posvecuje obliku marketinga koji za razliku od



oglasavanja zeli privu¢i 1 zadrzati paznju korisnika, pruzaju¢i mu za njega relevantne i
zanimljive informacije, a to je marketing sadrzaja. Sadrzajem je obuhvadena gotovo svaka
tehnika internet marketinga, no u ovoj se posebnoj tehnici u potpunosti orijentira na
potrosaca. Potrosac dolazi u srediSte zbivanja i Zeli mu se pristupiti na najbolji moguci nacin.
Bit marketinga sadrzaja jest da se korisnik sam aktivira u potrazi za informacijom za razliku
od ostalih oblika u kojima su mu informacije nametnute te ih on u velikom broju slu¢ajeva
nastoji izbjeci. Marketing sadrzaja, dakle, u svojoj provedbi odudara od tradicionalnog, ali i
od ostalih oblika internet marketinga. Postoji vise oblika u kojima se pojavljuje marketing
sadrzaja. Bilo koja vrsta sadrzaja (slika, video, tekst), a da je komunicirana sa namjerom da
educira korisnika i pruzi mu pomo¢ pri donosenju odluka o kupnji kod odredenog poduzeca
umjesto da mu odvraéa paznju i ometa ga u njegovim aktivnostima, moze se smatrati
marketingom sadrZaja. Upravo iz tog razloga marketing sadrzaja moguce je prepoznati i u
ostalim oblicima internet marketinga, poput marketinga na druStvenim mrezama. Na
drustvenim mrezama dijele se razli¢ite poveznice, slike, fotografije, video sadrzaji i sl., koji
svojim sadrzajem nastoje privuci paznju korisnika. lzrazito je bitno na kraju procesa mjeriti
uspjeSnost marketinga sadrzaja kako bi se dobio uvid u aktivnosti koje su dobro provedene,

ali i aktivnosti koje treba zamijeniti ili prilagoditi.

U sklopu rada provedeno je i istraZivanje kojim se nastoji utvrditi u kojoj mjeri poduzeca
u domacem te poduzeca u stranom vlasniStvu prakticiraju marketing sadrzaja na sluzbenim
web stranicama. Istrazivanje je provedeno prema grupama kriterija, a poduzeca su ocijenjena
ovisno o tome da li odredeni kriterij zadovoljavaju ili ne. Kriterijima se nastoji pokazati koje
sve informacije 1 sadrzaj poduzeca dijele na svojim web stranicama, kako bi olaksali
komunikaciju i zainteresirali potencijalne te zadrzali postojeCe korisnike. Rezultati
istrazivanja pokazali su navike komuniciranja relevantnog i zanimljivog sadrZzaja u

poduze¢ima u domacem za razliku od onih u inozemnom vlasnistvu.



2. Internet marketing

2.1. Pojmovno odredenje internet marketinga

Internet marketing, online marketing ili e — marketing suvremeni je nac¢in komuniciranja
proizvoda ili usluge, odnosno samog poduzeéa te njegovog imidza sa krajnjim korisnicima.
Ovakva vrsta marketinga koristi informacijsku tehnologiju u procesu stvaranja sadrzaja koji
¢e se komunicirati te u samom procesu komunikacije kako bi poruka uz minimalne troskove
dosegla Sto veci broj krajnjih korisnika. Takoder, informacijska tehnologija koristi se za
upravljanje odnosima s klijentima na nacine kojima se doprinosi organizaciji i njenim
interesnim stranama. Jednostavnije reCeno, internet marketing predstavlja rezultat
informacijske tehnologije primijenjene na tradicionalni marketing. Razvojem marketinga na
internetu povecat ¢e se efikasnost i uc¢inkovitost tradicionalnog, a njihovim spajanjem nastaje
podloga koja ¢e poduzeé¢ima olaksati stvaranje novih marketinskih strategija (Strauss et al.

2006 5).

Postoji velik broj na¢ina na koje internet marketing mijenja tradicionalan pristup, no oni koji

su temelj svih promjena te podloga za sve inovacije i nadogradnje su (Strauss et al. 2006: 13):

e Premjestanje mo¢éi s prodavaca na kupce — brzim razvojem tehnologije kupci imaju
vecu mogucnost odabira izmedu razli¢itih konkurenata te iz tog razloga uzivaju i vecu
moc¢. Kupci postaju sve zahtjevniji pa upravo iz tog razloga njihova paznja postaje
roba za kojom postoji velika potraznja.

¢ Fragmentacija trziSta — za razliku od kupaca, poduzec¢a imaju mo¢ dijeljenja trzista u
manje segmente koji odgovaraju profilu korisnika ¢iju potrebu ¢e zadovoljavati njihov
proizvod te ¢e lakSe dolaziti do informacija koje ¢e segmentaciju udiniti lako
provedivom.

e Smrt udaljenosti — pojavom interneta nestaju sve granice, kako komunikacije sa
prijateljima tako i uspostavljanja suradnje izmedu poslovnih partnera. U potpunosti je
smanjen znacaj lokacije, a kupcima 1 prodavacima omogucéeno je zaobilaZenje
tradicionalnih posrednika.

e Vremenska kompresija — internet je otvoren 24 sata dnevno §to znaci da je u bilo
kojem trenutku mogucée komunicirati, objavljivati razliCite sadrzaje ili pak otvarati

nove web stranice.



e Presudno upravljanje znanjem — razvoj interneta olaksao je prikupljanje, obradu te
pohranu podataka no pretvaranje baza podataka u podlogu za donoSenje vaznih
strateskih odluka jo$ uvijek predstavlja velik izazov.

e Interdisciplinarni fokus — za marketinske struénjake vrlo je vazno shvatiti
tehnologiju 1 nadine na koje se ona razvija i funkcionira u suvremenom svijetu. Oni
nisu nuzno osobe koje proizvode razli¢ite tehnoloske proizvode, ali trebaju
posjedovati znanja kojima ¢e usmjeravati profesionalce te odabirati dobavljace.

e Pravila intelektualnog kapitala — financijski kapital postaje proizvodom maste,
kreativnosti 1 poduzetniStva pa na taj nacin intelektualni kapital postaje vazniji od

financijskog.

Marketing utemeljen na digitalnoj tehnlogiji iz korijena mijenja tradicionalni pristup
marketingu. Digitalna tehnologija, odnosno internet, korisnicima i poduze¢ima omogucuje
izravnu komunikaciju u bilo kojem trenutku sa bilo kojeg mjesta s ciljem da prvenstveno
kupac, ali i poduzeée prikupljaju informacije bitne za njihove daljnje odluke. Kod kupaca te
su odluke vezane uz kupnju odredenog proizvoda, konzumaciju odredene usluge ili
povjerenje i sklonost pojedinom poduzecu, dok su kod poslovnih subjekata odluke vezane uz

marketinske, ali i mnoge druge aktivnosti u poduzecu.

Aktivnost potencijalnih 1 postoje¢ih korisnika na internetu redovito se mjeri i analizira,
posebice pojavom drustvenih mreza. Iz tog razloga informacije koje korisnici dobivaju
prilikom pretrazivanja, a koje im omogucuju lakSe donoSenje odluka o kupnji u vecini su
slu¢ajeva personalizirane prema potrebama individualnog kupca. Takoder, kupci su u
mogucénosti brzo i na jednostavan nacin pretraZivati informacije o konkurentima §to njima

daje odredenu snagu prilikom kupnje proizvoda ili usluga (Ruzi¢ et al. 2009: 62).

Upravo su to razlozi zbog kojih internet marketing nadmaSuje tradicionalna rjeSenja.
Informacije su dostupne u bilo kojem trenutku bez obzira na trenutnu lokaciju sa koje se
pretrazuje. Kupci mogu do¢i do svih potrebnih informacija o razli¢itim poduze¢ima 1
njihovim proizvodima i uslugama na jednom mjestu, dok su s druge strane poduzeca u
mogucénosti marketinSke aktivnosti prilagodavati prema pojedinom korisniku i njegovim

individualnim potrebama.



Lanac nabave Kraci kanali
Vodeno od strane ljudi koji to
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Slika 1. Marketing sustav zasnovan na e-businessu, izvor: Ruzi¢, D., Bilos, A., & Turkalj,
D. (2009). e-Marketing, Il. izmjenjeno i prosireno izdanje, Ekonomski fakultet u Osijeku.
ISBN 978-953-253-071-1, Osijek.

Na slici 1 prikazan je marketinski sustav zasnovan na e-poslovanju, odnosno dio
funkcioniranja marketinga na internetu. Vidljivo je kako se na temelju sirovina i materijala
koji se koriste u proizvodnji, proizvodi proizvod prilagoden zahtjevima krajnjih potrosaca, a
za kojeg ¢e oni platiti manju cijenu. Primjer takvog poslovanja su online servisi ebay te
amazon putem kojih korisnici mogu narucivati proizvode iz razli¢itih krajeva svijeta, a koji su
u velikom broju slu¢ajeva jeftiniji od proizvoda u lokalnim prodavaonicama. Medutim, sve su
popularnije 1 online trgovine lokalnih poduzeca koja svoje proizvode 1 usluge nude na svojim
web stranicama. Plac¢anje se vrSi elektronickim putem, Sto je naravno puno brze i
jednostavnije od gotovinskog placanja 1 odlaska do lokalnih trgovina. Prilikom svakog klika
ili 1izvrSene kupnje, podaci se spremaju u baze gdje su uskladisteni sve dok nisu ponovno
potrebni. Za upravljanje podacima, kako bi ih se koristilo za donoSenje odluka i strategija za
pristup potencijalnim i postoje¢im klijentima, zaduzen je menadzment koji podatke na temelju
analize pretvara u znanje o ponaSanju i navikama potrosaca. Cijeli taj proces vodi do
formiranja trziSta jednog kupca, kojem se pristupa iskljuc¢ivo na temelju njegovih potreba i
navika prilikom potroSnje proizvoda ili usluga. Naravno, sve se to dogada uz stalan utjecaj
okoline koja moZe pozitivno ili negativno utjecati na poduzece, ali i pojedinca. Primjerice,
ukoliko poduzeée nije u moguénosti pratiti svakodnevni tehnoloski napredak, velika je

vjerojatnost da ne¢e dugo opstati na trzistu.



2.2. Suvremenih 4P

Marketing se u svom djelovanju oslanja na koncept marketinsSkog miksa kojeg cine:
proizvod, cijena, promocija i distribucija, tzv. 4P. Hoée li poduzece na adekvatan nacin
zadovoljiti potrebe i1 onih najzahtjevnijih potrosaca te ostvariti profit, ovisit ¢e o ucinkovitoj
kombinaciji navedenih elemenata. Marketinski stru¢njaci ¢e za zivotnog vijeka poduzeca biti

suoc¢eni sa donosenjem velikog broja odluka u vezi:

e Proizvoda — proizvodnja novih ili redizajn postojecih proizvoda, dizajn, ambalaza,

popratne usluge te briga o imidzu odnosno marki proizvoda

e Cijene - formiranje cijena pristupacnih potrosac¢ima ili podizanje cijena kako bi se

naglasila kvaliteta proizvoda, razli¢iti popusti i nagradivanja

e Distribucije — odabiranje uspjesnih kanala distribucije koji ¢e pogodovati specificniom

proizvodu ili usluzi

e Promocije - izbor oblika promocije kojim se Zeli posti¢i uspostavljanje dobrog odnosa
sa postoje¢im i potencijalnim korisnicima 1 poslovnim partnerima, kreiranje pozitivne

slike o proizvodu/usluzi i poduzecu te povecanje prodaje
Kako je internet marketing nadogradio tradicionalni tako se razvilo i njemu svojstvenih 4P.
Suvremenih 4P koje obuhvaca digitalni marketing jesu (Ruzi¢ et al. 2009: 66):
e sudjelovanje ( Participation)
e personalizacija ( Personalization )
e modeliranje predvidanja ( Predictive modeling )

e P2P zajednice ( Peer —to — peer communities )



Prvo nacelo oznacava sudjelovanje kupaca u aktivnostima tvrtke ¢ime je omogucena

proizvodnja prilagodena zeljama i potrebama krajnjih korisnika (Ruzi¢ et al. 2009: 66).

Kupac vise nije pasivan ve¢ mu je omoguceno da aktivno sudjeluje u aktivnostima poduzeca
vezanih uz proizvodnju, promociju i prodaju proizvoda te utjeCe na donosenje odluka o

istima.

Personalizacija se nadovezuje na sudjelovanje, a njome se uz pomo¢ znanja o kupcima, koje
je napretkom tehnologije izrazito veé¢e u odnosu na vremensko razdoblje u kojem internet i
ostala digitalna tehnologija nisu postojali, nastoji potpuno pribliziti svakom pojedinom kupcu.
Personalizacija se koristi pazljivo odabranim i proizvedenim sadrzajima, marketinskim
porukama te proizvodima i uslugama koji donose stvarnu korist potrosa¢ima (Ruzi¢ et al.
2009: 66).

Da bi se korisniku bilo u §to vecoj mjeri moguce pribliziti i da bi se razumjele njegove
potrebe, potrebni su, na pravom mjestu i u pravo vrijeme, veliki analiti¢ki napori. Kod
modeliranja predvidanja tehnologija ima izuzetno veliku ulogu no ne i presudnu. Proces
zahtjeva i struc¢njake koji posjeduju opsezna znanja sa trazenih podrucja upotpunjena dozom
intuicije. Razvojem tehnologije koli¢ina podataka koje treba obraditi i pohraniti sve viSe raste,
a kad prikupljeni podaci dosegnu odredenu razinu omoguceno je modeliranje predvidanja za
menadzment i personalizaciju. Na taj nacin poduze¢a mogu napraviti jasniju segmentaciju
korisnika u podsegmente kako bi osigurali u¢inkovitiji relationship management? (Ruzié et al.
2009: 66).

Spajajuci ljude iz cijeloga svijeta na jednom mjestu kroz zajednicke interese nastaju virtualne
zajednice, jedna od najznacajnijih inovacija u suvremenom digitalnom svijetu. Poduzeca se
koriste P2P? tehnologijom ne bi li na jednom mijestu sakupila informacije kako bi one bile

dostupne svim zainteresiranim stranama (Ruzi¢ et al. 2009: 67).

! Relationship management - bilo kakav proces ili strategija koristena kako bi se izgradila privrzenost, odnosno
lojalnost prema odredenom poduzecu i/ili njegovim proizvodima ili uslugama

2 P2P - mreza istovrsnih &vorova (peerova) na aplikacijskom sloju, u kojoj svaki peer istovremeno ima funkciju
klijenta i posluzitelja, mreza u kojoj korisnici doprinose svojim vlastitim dokumentima ili ostalim resursima
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2.3. Prednosti internet marketinga

Razvoj tehnologije kakvom danas svjedo¢imo predstavlja imperativ za tvrtke da svoje
poslovanje prosire i online kako ne bi izgubile konkurentsku prednost. Velik je broj poduzeca
koja svoje poslovanje zapoc€inju upravo na internetu jer su svjesni mnogobrojnih pogodnosti
koje na taj nacin ostvaruju. Kao najvecu prednost internet marketinga istice se izravni kontakt
proizvodaca sa potroSacem, Sto omogucuje ucinkovitu suradnju na obostrano zadovoljstvo
(Kiang et al. 2000; 391).

Poduzeca koja se odluce za koriStenje tehnika internet marketinga imaju za cilj smanjiti
troskove svog poslovanja, dosegnuti korisnike na globalnoj razini, povecati vidljivost tvrtke i

njenih proizvoda i usluga te izgraditi dobar imidz.

U skladu sa prethodno navedenim ciljevima, internet marketing nudi razlic¢ite moguénosti

koje se mogu podijeliti u 3 grupe (Kiang et al. 2000; 386):
e Internet marketing kao komunikacijski kanal
- laksi pristup prikupljanju, organizaciji i komunikaciji informacija
- poboljsana interaktivnost
- prikupljanje informacija o kupcima
e Internet marketing kao transakcijski kanal
- povecanje vidljivost i baze potrosaca
- povecani prihodi (unakrsna prodaja)
- prilagodavanje promocije 1 prodaje individualnim Zeljama 1 potrebama korisnika
e Internet marketing kao distribucijski kanal

- izbjegavanje nagomilavanja inventara i troSkova skladistenja



Autori knjige ,,Inovativni marketing Tihomir VraneSevi¢ i suradnici izdvajaju nekoliko

vaznih prednosti, ali i pogodnosti internet marketinga:

Prednosti Pogodnosti

- mogu si ga priustiti

velike i male tvrtke piceiatinigletuctal

kupcima

- prostor za oglasavanje

T o - mjerljivost uc¢inaka
nije ogranicen

- pristup informacijama - brzo prilagodavanje
je vrlo brz prilikama na trzistu

- kupnja se moze - smanjenje troskova
obaviti brzoi iz poslovanja

vlastitog doma

Slika 2. Prednosti i pogodnosti internet marketinga, izvor: vlastiti izvor, prema:
VraneSevi¢, T., Dvorski, S., Dobrini¢, D., & Stani¢i¢, S. (2008). Inovativni

marketing. Varazdin: TIVA-Tiskara Varazdin.

Ovakva vrsta marketinga sve je popularnija u danasnje vrijeme, a trenutno je i najuc¢inkovitiji
oblik oglasavanja u svijetu. Putem interneta oglasavanje traje 24 sata na dan a kampanji je
izlozen Sirok spektar korisnika. Takoder, moguce je u bilo kojem trenutku promijeniti tijek
kampanje ili je u potpunosti prekinuti, a svakodnevna pojava novih trendova, uzrokovana
rastom i razvojem tehnoloske industrije, omogucuje stalna pobolj$anja i inovacije (Sto je

internet marketing?).




Sto se ti¢e prednosti internet marketinga u odnosu na tradicionalan pristup, vazno je

primijetiti nekoliko osnovnih razlika:

Tablica 1. Razlike izmedu tradicionalnog i internet marketinga

TRADICIONALNI MARKETING INTERNET MARKETING
kapitalno intenzivan dostupnost informacija za vrijeme traZzenja
temelji se na ometanju paznje vrijeme i mjesto odreduju korisnici
vrijeme i mjesto odreduju oglasivaci govori se jezikom prijatelja

potrosac i njegove potrebe srediste SuU

intenzivne kampanje )
pristupa

jezik slogana

Izvor: Tradicionalni vs. Online marketing (M04 - Facebook u poslovanju 1)

Prelaskom sa tradicionalnog pristupa na internet marketing potroSac je stavljen u srediSte
zbivanja. Za razliku od tradicionalnog pristupa gdje vrijeme i mjesto oglaSavanja odreduju
oglaSivaci, kod internet marketinga nastupa individualizirani pristup pri ¢emu se sa
odredenom grupom Korisnika komunicira na njima prihvatljiv nacin te se za razliku od
tradicionalnog marketinga i jezika slogana, upotrebljava prijateljska komunikacija u kojoj je

omoguceno i slanje povratnih informacija kako bi se komunikacija nastavila unapredivati.
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3. Tehnike internet marketinga

Marketing baziran na digitalnoj tehnologiji djeluje pod utjecajem svakodnevnih promjena
I brzog razvoja koji sa sobom donosi i velik raspon moguénosti. Upravo iz tog razloga ovakva
vrsta marketinga Kkoristi velik broj tehnika kojima se proizvod, usluga, poduzece ili osoba
nastoje pribliZiti publici, $to internet marketing ¢ini najpopularnijom vrstom marketinga u 21.
stolje¢u. Gotovo ih je nemoguce sve pobrojati 1 objasniti, a neke od najbitnijih tehnika koje se
najéesSce koriste jesu: PPC (pay per click), SEO (search engine optimization), e — mail

marketing, marketing na drustvenim mrezama i marketing sadrzaja.
3.1. PPC - oglasavanje na trazilicama

Oglasavanje na trazilicama tehnika je internet marketinga kojom se placeni oglasi dovode
na vrh stranica rezultata pretrage na pojedinim web pretraziva¢ima poput Google-a, Yahoo-a,
Bing-a i dr. Oglasi se kod koristenja ove tehnike naplacuju po ostvarenom ucinku, odnosno
prema kliku, a ne prema udestalosti pojavljivanja na vrhu stranica rezultata pretrage (Sto je

internet marketing?).

Dakle, prikaz samog oglasa u potpunosti je besplatan. Upravo iz tog razloga PPC je jedan od
najpopularnijih oblika oglaSavanja ukoliko poduzeca Zele u kratkom vremenu promovirati
sebe ili svoj proizvod/uslugu. Za razliku od tradicionalnog oblika oglasavanja, PPC nudi
razli¢ite moguénosti pracenja rezultata, sve od pracenja klikova pa do zemalja ili gradova iz
kojih pristizu ti klikovi, kako bi kasnije bilo jo$ lakSe orijentirati se na ciljnu skupinu kojoj se

poduzece Zeli obratiti (Pay-Per-Click (PPC) kampanja).

Najpoznatiji sustav, odnosno alat koji se koristi za PPC oglaSavanje jest Google AdWords.
Pociva na modelu placanja po kliku, §to znaci da korisnici plac¢aju svaki klik na njihov oglas,
ali 1 licitiraju odredene svote novca ne bi li prestigli konkurente i na taj nac¢in omogucili
prikaz svog oglasa na vrhu stranice rezultata pretrage. Svaki puta kada korisnik inicira
pretragu, Google iz mora oglasivaca odabire one najbolje koji dobivaju svoje mjesto na vrhu
stranice rezultata. O najboljim oglaSivac¢ima odlucuje velik broj faktora, ali pozitivni rezultati
mogu se posti¢i fokusom na 3 vazna Cinitelja (What Is PPC? Learn the Basics of Pay-Per-
Click (PPC) Marketing):

e Vaznost kljucnih rijeci — lista klju¢nih rijeci, relevantan, privlacan i zanimljiv tekst

oglasa
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e Kbvaliteta ,landing* stranice — vrsta stranica na koju korisnici dolaze nakon $to

kliknu na odredenu poveznicu sa liste stranice rezultata pretrage

- cilj im je potaknuti korisnika na akciju, odnosno da
kupi odredeni proizvod, registrira se na odredenu web stranicu, pretplati se na newsletter

ili ga educirati o poslovanju ili odredenim proizvodima i uslugama koje poduzece nudi

877-425-6665

11.BLOOM FOR YOUR BUSINESS | FOR YOUR HOME | CORPORATE GIFTING | GIFTS

NFO@HBLOOM.COM

THE
PERFECT TOUCH

Custom floral arrangements tailored to your
style and space. Starting at $75 per delivery.

-

¥ Schedule a complimentary design consultation today.

HOW IT WORKS

DESIGN SCHEDULE ENJOY
Your personal design consultant We provide a custom proposal for We hand deliver your custom
meets with you to discuss style, floral service based on your schedule arrangements for you to enjoy.
preferences and space. (weekly, bi-weekly or monthly). It's that simple.

Slika 3. Primjer "landing™ stranice, izvor: How to Create Landing Pages That Convert,

https://blog.kissmetrics.com/landing-pages-that-convert/

e Quality score — Google-ova ocjena vaznosti i kvalitete klju¢nih rijeci, ,Jlanding*
stranica i PPC kampanja
- oglaSivaci sa boljim Quality score-om dobivaju vise klikova na

oglase po nizim cijenama
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+You Search

Images Maps Play YouTube News Gmail Drive Calendar More ~

Goc /gl(’.‘ french pillows 4 “ m
Web Images Maps Shopping More ~  Search tools SafeSearch v ¢ E
—_— PAID SEARCH ADS\
Ad related to french pillows ® Ads ®
Pottery Bam® French Pillows - potterybarn com Paris Pillows at Amazon
www_potterybarn.com/ www.amazon.com/Home
Find Decorative Pillows & More For Your Home at Pottery Bam Low Prices on Paris pillows
Qualified orders over 525 ship free
Shap for french pillows on Google Sponsored @
— f | Dream of France
',A-‘ ,ﬁ‘ www.idreamoffrance.com/
a0 i | i 1(888) 963 7262
il 3 Large selection of beautiful
Y4 = = quality French kitchen towels
T )
Albert The French Sayings French Laundry Throw Pillows  Rizzy Pillows French Throw Pillows
French Bulld 165 Hom (French Mais _ T03973 Fren wwwtargetcom/
§24.00 §24.99 $150.00 §40.00 §39.00 Buy French Throw Pillows Today.
Urban Outfitters ~ Hayneedle Horchow Annie House RugStudio Shop French Throw Pillows at Target co
ORGANIC _ Guy Uncue Pillows
SEARCH | Esmery-Caron Pillow Cover | Pillows | Restoralion Hardware W woridmarket. com/Pillows
RESULTS | === 1w restorationhardware.com/catalog/product/product jsp?productid... ~ Buy Unique & Afiordable Pillows
.. Pillow CoverVintage logos once adomed French mercantile sacks: now they make Shop Online or at 260+ Stores
an expressive imprint on our soft, enzyme-washed linen pillows Cost Plus World Market has 870
followers on Google+
Erench Pillows. French Throw Pillows - Zazzle trench pill
| WWW .zaZZle com/french+pillows ~ S F '_o_ws‘ 3

Slika 4. Primjer placenih oglasa na Google-u, izvor: SEO, SEM and PPC: An Easy Intro
for Small Business Part 2, https://www.yola.com/blog/seo-sem-and-ppc-an-easy-intro-for-

small-business-part-2/

Slika 4 prikazuje placene oglase koji su oznaéeni zelenom bojom. Vidljivo je kako se oni
nalaze na samom vrhu, ispred rezultata za ¢iji prikaz nije placena nikakva naknada. Takoder,
placeni oglasi nalaze se i desno od svih ostalih rezultata sto ih ¢ini upecatljivijima od ostalih.
Ljubi¢astom bojom oznacene su stranice za koje nije placena promocija. Vrlo je tesko u
mnostvu razli¢itih oglasa izboriti se za poziciju na vrhu stranice rezultata pretrage pa je zato
kod ove tehnike izrazito vazno stru¢no marketinsko osoblje koje ¢e znati odabrati klju¢ne
rijeci kojima ¢e najbolje privuéi ciljanu publiku 1 ostvariti visok Quality score, kako bi na

kraju prikupili i sto vise klikova.

3.2. Optimizacija web stranica za traZilice (SEO)

Za razliku od PPC — a, SEO je oblik neplac¢ene optimizacije web stranica za trazilice. Uz
pomo¢ ove tehnike takoder ¢e se nastojati poboljsati vidljivost i poziciju web stranice na
trazilicama kako bi se prikazala na §to viSe mjesta te generirala §to vie posjeta (Sto je internet

marketing?).
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Svjetske statistike 1 istraZivanja pokazuju da gotovo 90% posjetitelja web stranica dolazi
upravo sa razlicitih trazilica, $to signalizira vaznost ove tehnike u internet marketingu.
Trazilice su ujedno i najlaksi i najbrzi nacin pronalaska odredene informacije na internetu te
najkvalitetniji izvor ciljane posjeéenosti koja je klju¢ uspjeha svake web stranice (Sto je to

SEO?).

Proces optimizacije web stranica za trazilice sastoji se od sljedecih nekoliko koraka koje bi
poduzeca trebala poduzeti kako bi povecala vidljivost 1 posjecenost, ali i bazu kontakata te

prodaju (Sto je to SEO?):
e Istrazivanje konkurencije i trziSta
e Istrazivanje i primjena kljuénih rije¢i (keywords)
e Optimizacija na stranicama (on-page SEO)
e Strukturiranje web stranica i internih linkova
e Uspjesan link building
e Pracenje i optimiziranje rezultata

Bez koristenja ove tehnike teSko je zamisliti bilo koju web stranicu na vrhu liste rezultata
pretrage na web pretrazivacima, ve¢ ¢e zavrSiti na dnu gdje ¢e je samo oni uporni uspjeti
pronaci. U svijetu u kojem zivimo, gdje tehnologija napreduje iz dana u dan, ¢ak 1 iz sata u sat
ili minute u minutu, jako je malo onih poduzeca koja ne zele koristiti SEO ili za ovu tehniku
ne znaju, odnosno nisu ¢uli pa ¢e se radije oslanjati na tradicionalni marketing ili provoditi

neku svoju viziju web stranice koja ne ukljucuje SEO (Sto je to SEO?).

3.3.  E - mail marketing

E — mail marketing jedna je od tehnika internet marketinga koju karakterizira slanje e-
maila korisnicima koji su se prethodno predbiljezili na listu primatelja. Sastoji se od izgradnje
baze pretplatnika na ¢ije se e — mail adrese Salju elektronicke komercijalne poruke, tzv.
newsletter. Ova tehnika internet marketinga korisna je za promociju proizvoda i usluga te
kreiranje pozitivnih stavova i povecanje svijesti o odredenom brandu (Sto je internet

marketing?).
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moja.email@adresa.com

Slika 5. Nacin provedbe ¢ - mail marketinga, izvor: Email marketing: Anatomija dobrog
newslettera,https://www.avalon.hr/blog/2013/10/email-marketing-anatomija-dobrog-

newslettera/

Na primjeru Avalona, jedne od najpoznatijih web hosting kompanija u regiji, moguce je
vidjeti kako funkcionira e — mail marketing. Korisnici ¢e na za to predvideno mjesto upisati
Svoju e — mail adresu i na taj nacin pristati na primanje newslettera, a njihove ¢e adrese
poduzeéa zatim pohranjivati u bazu podataka. Nakon S§to su prikupljeni kontakti
zainteresiranih korisnika stvara se newsletter. Newsletter je moguce izraditi samostalno ili
koristec¢i neki od e — mail marketing servisa, primjerice MailChimp koji je naveden na slici.
Uz privlacan i zanimljiv sadrzaj, vrlo je vazan i naslov prema kojem ¢e primatelji ocijeniti

hoce 1i uopée otvoriti odredeni e — mail ili ne.

Internet marketing u potpunosti preuzima kontrolu nad tradicionalnim zbog niza mogu¢énosti 1
prednosti koje nudi svojim korisnicima. Isto tako, elektronicka poSta je, Sto se marketinga
tiCe, zauzela dominantan poloZaj nad klasiénom poStom zbog nekoliko bitnih razlika

(Vranesevic et al. 2008: 203-204):
e brzina
e Dbrzareakcija primatelja
e bezgrani¢na dostupnost
e jednostavnost izrade

e niski troskovi odasiljanja i efikasnost
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3.4. Marketing na drustvenim mreZama

Razvoj interneta, a potom i razvoj drustvenih mreza u potpunosti je promijenio nacin na
koji komuniciramo. Mozemo re¢i kako su druStvene mreze dale novo shvacanje pojmu
komunikacija. Ljudi viSe ne osjecaju potrebu za izlaskom ve¢ komuniciraju posredstvom
drustvenih mreza koje ne omogucuju samo komuniciranje sa prijateljima i bliznjima, ve¢ 1
upoznavanje novih ljudi, pronalazak ljudi koje srecemo na ulici ili pronalazimo na internetu
ili televiziji, pratenje osoba iz javnog zivota, komunikaciju sa poduzeé¢ima i sl. Pojavom
drustvenih mreza promijenili su se razlozi zbog kojih ljudi koriste internet. Na samom
pocetku razlog je bio informiranje i ucenje, a danas uz to prevladava Zelja za komunikacijom,
ukljuéenosti i prisutnosti online. Kako je marketing potpuno zavladao internetom gdje se
gotovo sve pokusava prezentirati i prodati, ljudi vide Sansu za samopromociju, promociju
vlastitih poduzeca, proizvoda ili usluga, ali i slanje povratne informacije svim ostalim
pokusajima promocije na internetu, odnosno drustvenim mrezama. Ljudi Zele biti prisutni,

zele Citati o drugima, ali isto tako zele da se i o njima ¢ita (Stanojevi¢ 2011: 168).

SOCIAL MEDIA USE

SED ON THE MONTHLY ACTWVE US ER NUMBE D BY EACH COUNTRY'SM

TOTALNUMBER ACTIVE SOCIALUSERS TOTALNUMBER
OF ACTIVE SOCIlaL CENTAGE OF CIALUSERS T
MEDIA USERS THE TOTAL POPULATION AC 3ING VIA MOBILE OF THE TOTALPOPULATION

2.31B 31%

Slika 6. Korisnici drustvenih mreza wu svijetu, izvor: Digital in 2016,

http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016

Slika 6 prikazuje broj korisnika drustvenih medija, odnosno druStvenih mreza u svijetu s
pocetka 2016. godine. DruStvene mreze su pocetkom 2016. godine dosegle 2,31 mlrd.
korisnika diljem svijeta, §to ¢ini 31% ukupne svjetske populacije. Medu korisnicima

drustvenih mreza, velik je broj onih koji to ¢ine putem mobilnih, odnosno pametnih telefona.
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Taj postotak penje se na visokih 27% ukupne svjetske populacije. Upravo je to ono §to €ini
marketing na drustvenim mrezama toliko primamljivim za razli¢ita poduzeca, koja samim
ulaskom u svijet drustvenih mreza predstavljaju svoje poduzecée, odnosno proizvod ili uslugu,
velikom broju ljudi. Naravno, pri¢a nije toliko jednostavna kao sama pojava na drustvenim
Mmrezama, ve¢ je potrebno ulaganje novcanih sredstava i vremena marketinskih stru¢njaka,

koji se za upravljanje drustvenim mrezama koriste odredenim tehnikama i vjeStinama.

Marketinski programi i kampanje na druStvenim mrezama transformiraju se i usmjeravaju
prema krajnjim korisnicima s ciljem da svojim sadrzajem i privlatnim dizajnom postanu
predmet dobrovoljne razmjene velikog broja ciljanih korisnika. KoriStenjem ove tehnike
internet marketinga poduzeca u relativno kratkom roku dosezu krajnje korisnike, ali i od njih

dobivaju povratnu informaciju (Paliaga i Mihovilovi¢, Marketing putem drustvenih mreza).

Marketing na druStvenim mrezama koristi se brojnim tehnikama i aktivnostima marketinga,

od kojih su neke (Paliaga i Mihovilovi¢, Marketing putem druStvenih mreza):
e Primjena marketinga usmene preporuke (usta do usta)
e Istrazivanje trzista
e Kreiranje i provjera ideja
e Razvoj novih proizvoda
e Unapredenje odnosa s kupcima
e Svi oblici promocije i komunikacije
e Sve aktivnosti marketinga

Upotrebom i kombinacijom navedenih tehnika i aktivnosti, marketing na drustvenim mreZama
donosi sljedec¢e prednosti za poduzece (Paliaga i Mihovilovi¢, Marketing putem druStvenih

mreza):
e Povecanje prepoznatljivosti proizvoda ili brenda
e Povecanje web prometa na vlastitim stranicama i ja¢anje e — trgovine

e JaCanje prisutnosti na trazilicama (Search engine optimization)
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e Jacanje lojalnosti i povjerenja kupaca

e Uspjesno lansiranje novih proizvoda

-

ACTIVE USERS BY SOCIAL PLATFORM

S HED MONTHLY ACTIVE USER A COOH S BY PLATFORM. IN MILLIONS
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Slika 7. Korisnici drustvenih mreza u svijetu, izvor: Digital in 2016,

http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016

Razumljivo je kako je najpopularniji oblik marketinga upravo onaj putem facebook-a, buduci
da sama slika sugerira kako facebook broji daleko najveci broj korisnika od svih ostalih
drustvenih mreZa koje trenutno postoje u svijetu. Facebook takoder nudi brojne moguénosti
promoviranja stranica ili odredenih objava na stranici prema godinama starosti korisnika,
geografskoj lokaciji 1 sl. No, sve je popularniji marketing i na ostalim drustvenim mreZama.
Najbolji primjer je instagram, na kojem Korisnici objavljuju fotografije i na taj nacin
prikupljaju pratitelje. Korisnici sa velikim brojem pratitelja, posebice blogeri, dobivaju
razli¢ite ponude za suradnju od poduzeca ne bi li fotografirali ili snimili upotrebu njihovih
proizvoda ili usluga i na taj nacin povecali vidljivost samog poduzeca, proizvoda i usluga ili,
§to je i najpopularnije, turistickih destinacija i razlicitih hotela i1 restorana. Ovakav oblik
marketinga sve ¢es¢e se pojavljuje u svijetu, pa su upravo i iz tog razloga drustvene mreze
pocele uvelike dobivati na vaznosti, jer velik broj korisnika pokuSava skupiti preglede,

lajkove, pratitelje i sl. ne bi li i njima bio ponuden neki oblik poslovne suradnje.
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4, Marketing sadrzaja

Opcenito za marketing, posebice za marketing sadrzaja, vrlo je vazno vrijeme koje
korisnik provede u interakciji sa medijem, proucavajuci sadrzaj koji se nudi te nastojeéi iz
njega izvuci ono najbitnije. Primjerice, covjek je u prosjeku televizijskom ili radijskom spotu
izlozen oko 30 sekundi, dok ¢e dobrom sadrzaju na internetu pokloniti 25 minuta svoga

vremena (Pugum, Content marketing revolucija).

Razvojem interneta koji je s vremenom postao vode¢i medij za marketing, publika je
svakodnevno izlozena ogromnim koli¢inama sadrzaja od kojih ¢e sami ocijeniti koji je za njih
relevantan. Upravo iz tog razloga sadrzaj mora izgledom biti iznimno privlacan i atraktivan, a

s druge strane zanimljiv uz odredenu dozu vaznosti za konzumenta.

Razli¢ite definicije razlic¢ito definiraju marketing sadrzaja, no sve se to naposljetku svodi na
isto. Marketing sadrzaja, engl. content marketing, tehnika je internet marketinga, odnosno
marketinSki pristup usmjeren na stvaranje relevantnog i vrijednog sadrzaja kojemu je cilj
privuéi paznju korisnika, zadrzati ga i potaknuti na neki oblik akcije (Skarek, Sto je sadrzajni

(content) marketing i kako ga koristiti za jaCanje brenda i prodaju?).

Najvaznije 2 rijeci, odnosno vrijednosti koje su isporucene korisniku marketingom sadrzaja
jesu: vrijedan i relevantan sadrzaj. To je ono $to odvaja marketing sadrzaja od svih ostalih
oblika zatrpavanja informacijama, tisu¢a marketinskih poruka po osobi dnevno koje za

krajnjeg korisnika nisu ni od kakve vaznosti ve¢ ga samo nastoje omesti i skrenuti mu paznju.

Joe Pulizzi, osniva¢ CMI-a ( Content marketing institute), instituta za edukaciju i trening sa
podrucja marketinga sadrZaja, smatra kako kvalitetan marketing sadrzaja mora uciniti da
korisnik zastane, procita i1 prouci sadrzaj, razmisli o njemu i njegovoj vaznosti te na kraju
promijeni ponasanje u odnosu na poduzece i njegove proizvode ili usluge (What is Content
Marketing?).

4.1. Marketing sadrzaja spram tradicionalnog marketinga

Pulizzijeva videnja kvalitetnog marketinga sadrzaja upravo su ono §to ¢ini razliku izmedu
dva pristupa. Tradicionalan marketing temelji se na agresivnom pristupu korisniku kojem se u
samo odredenom trenutku nastoji skrenuti paznja na odredeni proizvod ili uslugu kako bi ga

se zainteresiralo i potaknulo na poduzimanje odredene akcije, odnosno kupnju proizvoda ili
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usluge. Marketing sadrzaja s druge strane sa korisnicima komunicira koriste¢i se potpuno

drugacijim pristupom.

Za razliku od tradicionalnog pristupa u kojem gotovo svaki ponudac tvrdi kako je upravo
njegov proizvod najbolji na trzi$tu, marketing sadrzaja fokusira se na edukaciju korisnika,
olaksavanje izbora medu brojnim alternativama, odgovaranje na svakodnevna pitanja te
rjesavanje problema koji se pojavljuju (Content marketing — sve Sto trebate znati o content

marketingu).

Tablica 2. Razlike izmedu tradicionalnog i marketinga sadrzaja

Tradicionalan marketing Marketing sadrzaja
- trenutno skrece paznju - zadrzava paznju
- oglasi prekidaju korisnika - pruza vrijednost za kupca
- generira visoke troskove - troSkovno povoljniji
Izvor: What you should know about content marketing,

http://edgemedia.com.sg/infographics/contentmarketing.html

Cilj je tradicionalnog marketinga prekinuti korisnika i skrenuti mu paznju na samo nekoliko
trenutaka dok ¢e se kvalitetnim sadrZzajem nastojati zadrzati paznju korisnika 1 pruziti mu
dodatnu vrijednost pomaganjem prilikom donoSenja odluka o kupnji. Na kraju krajeva,
marketing sadrzaja troskovno je povoljniji buduci da oglasi, odnosno mediji putem kojih se

vr$i oglasavanje zahtijevaju izrazito visoke troskove.

Privladenje paZnje na tradicionalan nacin u suvremenom svijetu postaje naporno Sto korisnici,
ali 1 poduzeca nastoje izbje¢i okretanjem ka novim pristupima kao §to je marketing sadrzaja.
Potrebno je ponuditi alternativu te ukljuciti kupca na nacin da mu se paznja privuce bez
prekidanja 1 ometanja, kako bi on sam zelio pregledati sadrzaj umjesto da ga izbjegava.
Tradicionalnim pristupom nastoji se privuci kupca dok ¢e se marketingom sadrzaja nastojati
postié¢i situacija u kojoj kupci zele pronaéi poduzeée. O popularnosti ovog pristupa danas
svjedoce i podaci CMI-a prema kojima ¢ak 90% B2C poduzeca radi neki oblik marketinga
sadrzaja kojim nastoji komunicirati sa zainteresiranim stranama (Content marketing — sve $to

trebate znati o content marketingu).
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4.2. Faze marketinga sadrzaja

Kao 1 svaki drugi proces i marketing sadrzaja ima odredene faze kroz koje mora proci
kako bi mogao Sto uspjesnije doprijeti do krajnjih korisnika. Prilikom kreiranja sadrzaja,

marketinSki stru¢njaci prolaze kroz 5 faza prikazanih na slici 8.

5 Stage Content Marketing Process

~

Research

“_ -
Measurement

'

TN if

Slika 8. Faze marketinga sadrzaja, izvor: The 5 Stage Content Marketing Process,

http://www.concentriccontent.com/the-5-stage-content-marketing-process/

Faze marketinga sadrzaja su sljedece (The 5 Stage Content Marketing Process):

1. Faza sa kojom proces zapoc€inje jest istrazivanje. Svrha istrazivanja jest razumijevanje
publike, njihovih Zelja 1 potreba, odnosno odgovor na pitanja tko, $to, kada, gdje, zaSto

i kako?
Istrazivanje je podijeljeno u dva dijela: temeljno 1 stalno.

Temeljno istrazivanje odnosi se na dokumentiranje i stvaranje baza podataka o korisnicima te
postavljanje hipoteza o tome tko su korisnici, §to ih zanima i na koji nacin Zele da im se
dostave informacije. Hipoteze se na kraju ili potvrduju ili prilagodavaju temeljem povratnih
informacija dobivenih tijekom procesa. S druge strane, stalno istraZivanje traje kroz cijeli

proces, a bazira se na (The 5 Stage Content Marketing Process):
- istrazivanju novih trendova i tema

- istrazivanju novih tehnologija i platformi za distribuciju sadrzaja
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- azuriranju temeljnog istraZzivanja

2. Nakon istrazivanja potrebno je detaljno razraditi plan kojim se postavljene hipoteze

prilagodavaju i pretvaraju u sadrzaj koji se kasnije isporucuje korisnicima.
Faza ukljucuje sljedece zadatke (The 5 Stage Content Marketing Process):
- stvaranje obrazaca na temelju istrazivanja
- stvaranje klju¢nih rijeci i optimiziranje web pretrazivaca zbog lakSeg pretrazivanja sadrzaja
- stvaranje kalendara, odnosno planiranje kreiranja i dijeljenja sadrzaja

3. Na temelju istrazivanja i planiranja slijedi proizvodnja sadrzaja. Ova faza se takoder

realizira u dva dijela.

Prvi dio jest storytelling, Sto u doslovnom prijevodu sa engleskog znaci pri¢anje price.
Njegova svrha jest iznoSenje poruke koja stoji iza sadrzaja koji se dijeli kako bi ga publika §to
bolje shvatila. Kako bi prica bila dobro prihvac¢ena od strane publike, potrebno je odgovoriti

na sljedeca 3 pitanja (The 5 Stage Content Marketing Process):
- koja je poruka sadrzaja koji se nudi?

- koji podaci, odnosno dokazi potkrepljuju sadrzaj?

- kakve se akcije 1 reakcije ocekuju od publike?

Drugi dio je provedba, odnosno proizvodnja samog sadrzaja koja se ogleda u dva temeljna

zadatka (The 5 Stage Content Marketing Process):
- proizvodnja sadrzaja
- optimizacija sadrzaja

Prilikom proizvodnje, odnosno osmisljavanja i dizajniranja, bitno je voditi ratuna o
karakteristikama koje sadrzaj ¢ine privlatnim za publiku, a neke od njih su: jedinstven i
originalan sadrZaj, zanimljiv, to€an, namijenjen ciljanoj skupini, detaljan, gramaticki ispravan,

ali i pracen i detaljno analiziran (What you should know about Content Marketing).
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4. Nakon §to je sadrzaj proizveden potrebno ga je povezati s publikom. lIzrazito je bitno
ne samo otvoriti blog, web stranicu ili profil na drustvenoj mrezi ve¢ redovito dijeliti

sadrzaj i uspostaviti komunikaciju sa krajnjim korisnicima.

Zadaci koje je nuzno odraditi u ovoj fazi jesu (The 5 Stage Content Marketing Process):
- stvoriti raspored objavljivanja na svim platformama
- stvoriti popratne objave za podijeljeni sadrzaj (tweet, status na facebook-u i sl.)
- objavljivanje sadrzaja
- interakcija sa publikom

5. Posljednja faza jest mjerenje i analiza u¢inaka sadrzaja koji se dijeli.
Temeljni zadaci u ovoj fazi jesu (The 5 Stage Content Marketing Process):
- mjerenje svih relevantnih podataka i napretka
- analiziranje podataka i kreiranje izvjestaja
- redefiniranje hipoteza i stvaranje preporuka za poboljSanje

Kvalitetno izvrSavanje zadataka koje pred poduzeca postavljaju navedene faze u vecini
slucajeva generirat ¢e pozitivne rezultate, Sto znaci da ¢e Siroka publika prvenstveno biti
izlozena sadrzaju, ali ¢e taj sadrzaj za nju biti relevantan i stvoriti dodanu vrijednost. Ovaj
petofazni proces zapravo ide u krug jer ¢e nakon mjerenja rezultata biti donesene odredene
odluke kojima ¢e se sama kampanja pokusSati dodatno unaprijediti te ¢e stoga proces ponovno

krenuti od istrazivanja.

4.3. Ciljevi marketinga sadrzaja

Primarni ciljevi marketinga sadrzaja jesu zadrzavanje paznje Korisnika te pomo¢ pri
donosenju odluka, §to je upravo ono §to ovu vrstu marketinga razlikuje od tradicionalnog
pristupa. No, $to se ti¢e poslovnih ciljeva, marketing gotovo uvijek tezi k istom. Postoji niz
poslovnih ciljeva koji se nastoje ostvariti komuniciranjem kvalitetnog sadrzaja, a neki od

najbitnijih su (Content marketing — sve $to trebate znati o content marketingu):

e Povecanje svjesnosti o brendu — poduzeca neprestano teze Sirenju i predstavljanju
svojih proizvoda 1 usluga Sto $iroj populaciji, a istrazivanja su pokazala kako poduzeca

u 79% slucajeva koriste upravo marketing sadrzaja kako bi to 1 postigli
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e Povecanje prodaje - Zadnje istrazivanje CMA je pokazalo kako 50% ispitanika misli
da se marketingom sadrzaja postiZe pozitivan uc¢inak na odluku o kupovini, a njih 61%
se slozilo da je imalo pozitivan utjecaj na percepciju brenda

e Zadrzavanje kupaca — redovitom komunikacijom s kupcima nastoji se potuci snazna
konkurencija koja nudi razlic¢ite alternative proizvoda i/ili usluga, ali i1 stvoriti
odredena doza povezanosti i lojalnosti

e Mogucnost integracije — kod marketinga sadrzaja najvaznija je distribucija istog
putem svih marketinskih kanala (mobilni uredaji, web stranice, tisak). lako je sadrzaj
prvenstveno kreiran za svaki od tih kanala posebno, oni djeluju integrirano i na taj
nacin osiguravaju uspjesnost marketinske kampanje.

6

e, Korisnicka podrska* — izrazito je bitna mogucnost kreiranja dodane vrijednosti i
nakon obavljene kupnje. Taj proces seze dalje od uputstva za upotrebu ili odjeljka
Cesto postavljanih pitanja na web stranici i daje odgovor na pitanje kako najbolje
iskoristiti proizvod ili uslugu (Pulizzi, The 7 Business Goals of Content Marketing:

Inbound Marketing Isn’t Enough).

¢

o | Strastveni pretplatnici” — poduzeca koja uspiju svoje korisnike dovesti do faze
»strastvenih pretplatnika® mogu re¢i da su uistinu nesSto postigla upotrebljavajuci
marketing sadrzaja. Najbolji primjer jest jedna od najuspjesnijih kompanija u svijetu,
Apple. Oni nisu prisutni ni na jednoj drustvenoj mrezi, nemaju ¢ak ni blog, ali
svejedno su svojom kvalitetom uspjeli stvoriti ogromnu bazu pretplatnika, koji sami
stvaraju tzv. fanpage, pisu o proizvodima ili uslugama na drustvenim mreZama ili
blogovima i dijele te objave na razliCitim platformama. Na taj nacin, korisnici su
zapravo oni koji promoviraju sam brend dijele¢i zanimljiv sadrZaj, Sto se pokazuje
uspjesnim jer ljudi viSe vjeruju preporukama drugih nego samom brendu (Pulizzi, The

7 Business Goals of Content Marketing: Inbound Marketing Isn’t Enough).

4.4, Vrste marketinga sadrzaja

Razvojem tehnologije 1 pojavom novih platformi za dijeljenje, moZemo re¢i da smo
svakodnevno izlozeni marketingu sadrzaja. Kvalitetan i zanimljiv sadrzaj pojavljuje se u

pregrst oblika koji se mogu iskoristiti za marketinSku komunikaciju sa korisnicima.
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Zapravo, bez obzira na vrstu marketinga kojom se poduzece sluzi u svom poslovanju, ono bi
trebalo teziti kvalitetnom sadrzaju. Upravo zato, za kvalitetan sadrzaj mozemo re¢i da je dio

svake vrste marketinga (What is Content Marketing?):

e marketing na druStvenim mrezama — strategija marketinga sadrzaja vaznija je od
strategije marketinga na druStvenim mrezama. Razlog tome je sadrzaj koji se dijeli na
razli¢itim drustvenim mrezama. Nije bitno objaviti bilo §to, bitno je sadrzajem privuéi
1 zadrzati paznju korisnika kojem je sadrzaj namijenjen.

e SEO — pretrazivaci nagraduju sadrzaj koji je relevantan i dosljedan

e PPC — da bi ovakav oblik marketinga uopée funkcionirao, potreban je kvalitetan

sadrzaj koji ga podupire

Dakle, sadrzaj je dio svake vrste marketinga, a u slu¢aju marketinga sadrzaja on se dalje dijeli

na (Content marketing — sve Sto trebate znati o content marketingu):

e video sadrzaje
o slike

e eBook

e case study

e newsletter

e blog

e infografika i sl.

Zapravo sav sadrzaj koji je moguce zamisliti moZe postati dijelom marketinga sadrzaja,
ukoliko je kvalitetno osmisljen 1 podijeljen sa korisnicima. U nastavku su pojasnjeni neki od

oblika marketinga sadrzaja za koje se smatra da su naj¢esce koristeni 1 najefikasniji.

4.4.1. eBook

eBook, kao §to se i iz samog naziva moze zakljuciti, jest elektronic¢ka verzija tiskanog
izdanja knjige koja se moze €itati na raunalu ili pametnim telefonima, tabletima 1 sl., pomoc¢u
posebnih za to predvidenih programa. Iako se takve vrste knjiga mogu c¢itati i putem programa
za otvaranje datoteka u PDF formatu, alati namijenjeni za ¢itanje upravo takvih knjiga
popularniji su jer omogucavaju primjerice podcrtavanje teksta, oznacavanje stranica i sl.,
odnosno nesto $to su ljudi navikli raditi sa tiskanim izdanjima (Content marketing — sve §to

trebate znati o content marketingu).
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Kada govorimo o marketingu sadrzaja, ono $to stoji iza pojma eBook intepretira se drugacije.
To je knjiga u elektronickom obliku, ali sluzi za komuniciranje kompleksnije poruke ili bilo
kakvog kompleksnijeg sadrzaja u €itljivoj i jednostavnoj formi. eBook u ovom slucaju ima
marketin§ku ulogu i namijenjena je edukaciji krajnjih korisnika o poduzeéu te njegovim
proizvodima i uslugama. Ukoliko se poduzece odluci pristupiti korisnicima na ovakav nacin
trebalo bi se pridrzavati nekoliko osnovnih smjernica (Content marketing — sve Sto trebate

znati o content marketingu):

e kratak, ali zanimljiv i privlacan naslov

e educirati potencijalne klijente o temi koja je bitna

e u eBook uvrstiti poveznice koje vode na druge zanimljive sadrzaje, primjerice blog,
video, sliku, sluzbenu ili neku drugu web stranicu

e promovirati eBook newsletterom, pla¢enim oglasavanjem i na druStvenim mrezama

Primjer ovakve knjige jest i ona iz koje dolazi velik broj informacija za ovaj rad. To je eBook
pod nazivom ,, Content marketing — sve Sto trebate znati o content marketingu “, U autorstvu

poznate hrvatske agencije za internet marketing, Akcije.

4.4.2. Infografika

Infografika podrazumijeva slikovne sadrzaje koji u sebi sadrze razliCite za korisnika
relevantne informacije, koje su prezentirane uz pomo¢ razli¢itih pomocénih grafickih
materijala. Ovaj nacin prezentacije teksta, odnosno bitnih informacija u danaSnjem svijetu
prevladava iz jednog jednostavnog razloga, a to je da ljudi sve viSe postaju vizualna bica.
Tekst upakiran u zanimljiv dizajn uz popratnu sliku, grafikon ili video sadrzaj privuci ¢e vise
paznje nego mnostvo suhoparnog teksta. Kod infografike takoder postoje neke smjernice koje
je pozeljno koristiti prilikom stvaranja sadrzaja (Content marketing — sve $to trebate znati o

content marketingu):

e Manje je viSe — za svaku pojedinu stavku upotrijebiti jednu do dvije recenice
objaSnjenja

e Odrediti temu — odabrati boju, okvire i sl. te zadrzati konistentnost kroz cijelu
infografiku

e Odrediti formu i ritam — naglasiti bitne stavke, odrediti raspored podataka

e Ukomponirati izgled infografike u postojeci dizajn web stranice — dosljednost stilu
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Slika 9. Primjer infografike, izvor: Kako izraditi dobru infografiku,

http://akcija.com.hr/content-marketing/kako-izraditi-dobru-infografiku/

4.4.3. Case study

Case study, odnosno studija slucaja, oblik je marketinga sadrzaja koji se najvise koristi
u Skolama i na fakultetu. Studija slucaja zapravo je zadatak koji sadrzi istinitu ili izmisljenu
situaciju nastalih problema s kojima se svakodnevno susrecu razli¢ita poduzeca. Koristi ih se
kako bi se prikazala kompleksnost donoSenja odluka u dinami¢nom poslovnom okruZenju

(What is a Case Study?).

No, kao §to ima obrazovnu tako studija slucaja ima i marketinSku ulogu. Putem studije slucaja
poduzece prikazuje na koji je nacin rijesilo odredeni problem, odnosno krizu nastalu tijekom
odredenog proslog perioda poslovanja. Na taj nacin tvrtka prezentira sebe, svoje proizvode i
usluge te sposobnosti 1 vjestine kojima raspolazu njeni zaposleni te na taj nacin gradi svoj
imidz. Nekoliko je elemenata koji studiju sluéaja Cine uspjeSnom (Content marketing — sve

Sto trebate znati o content marketingu):
¢ Informacije o poduzecu
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e Problem koji se rjesava

e Cilj

e Nacin na koji je problem rijeSen
e Konkretan rezultat

e lzjavaklijenta

4.4.4. Blog

Danas su blogovi vrlo popularan nacin komuniciranja sa publikom, posebice §to se tice
tema poput putovanja, hrane, glazbe, sporta i sl. Autori blogova sa takvom ili slicnom
tematikom imaju mo¢ oglasavanja razliitih proizvoda ili usluga pisanjem recenzija, odnosno
svojih iskustava sa odredenim proizvodom ili uslugom. Vrlo brzo ovaj nac¢in komunikacije
postao je popularan i medu poduze¢ima. Prema Akciji, tvrtke koje piSu blog (Content

marketing — sve §to trebate znati o content marketingu):

e dobivaju 55% viSe posjetitelja od tvrtki koje to ne rade
e pretvaraju 70% viSe posjetitelja u kupce

e 57% tvrtki je dobilo klijente zahvaljujuci blogu

Kvalitetan 1 zanimljiv sadrzaj, kao i kod prethodnih vrsta marketinga sadrzaja, na blog
privlaci velik broj korisnika koji postaju vjerni Citatelji, ali na kraju krajeva i vjerni kupci
odnosno korisnici. Prilikom pisanja bloga takoder je dobro pridrzavati se odredenih smjernica
koje pomazu uvjeriti korisnike u znanja i vjestine koje poduzece posjeduje, a s druge strane
omogucuju i bolji polozaj na web trazilicama. Neke od smjernica su (Content marketing — sve

Sto trebate znati o content marketingu):

e uvijek treba imati na umu kome su ¢lanci namijenjeni
e izbjegavati fokus na usko podrucje — uvjeriti €itatelja u svestranost
e dobro oblikovati tekst

e ukomponirati druge ¢lanke poveznicama unutar teksta

4.45. Video sadrzaj

,»Ako slika vrijedi tisucu rije¢i, onda 1 minuta videa vrijedi 1.8 milijuna®, izjavio je jo$
2009. godine dr. James McQuivey. U danaSnjem svijetu ova izjava €ini se prilicno logi¢cnom
jer, kao S$to je prethodno navedeno, sve vise ljudi postaje vizualan tip osobe $to znaci da ¢e

bilo kakav video ili slika privu¢i daleko viSe paznje od samog teksta. Video je sjajan nacin da

28



se predstavi novi proizvod ili usluga, ali isto tako i poduzeée odnosno tim ljudi koji stoji iza
poslovanja poduzeca. Pojavom youtube-a, stvaranje vlastitih videozapisa postalo je
jednostavnije nego ikad. Online video na jednostavan, ali i nenapadan nacin informira kupce o
poduzecu 1 njegovoj djelatnosti, a oni kojima je video zanimljiv, dijelit ¢e ga na svojim
profilima na druStvenim mrezama, komentirati, lajkati i sl., ¢ime ¢e zapravo u digitalnom
okruzenju pri¢ati o poduzecu i prenositi svoje dojmove velikom broju drugih ljudi. Dokaz o
popularnosti video sadrzaja jest istrazivanje agencije Axonn Research, koje je pokazalo da 7
od 10 ljudi pozitivnije percipira brend nakon pogledanog videa o brendu (Content marketing —

sve §to trebate znati o content marketingu).
4.4.6. Web sjediste

Web sjediste je zapravo ono $to u svakodnevnom govoru nazivamo sluzbenom web
stranicom nekog poduzeca. Ono §to razlikuje pojam web sjediSta od web stranice jest to da se
web sjediSte sastoji od niza povezanih web stranica koje zajedno €ine cjelinu (Bilo$ 1 Turkalj,

Web-sjediste poslovnog subjekta).

Web sjediste, iako se ne spominje Cesto, jedna je od najboljih tehnika marketinga sadrzaja.
Gotovo svako poduzece u svoje poslovanje ukljucuje izradu sluzbene web stranice na kojoj ¢e
posjetitelji moc¢i pronaci sve informacije o poduzecu te njegovim proizvodima i uslugama
koje bi ih mogle zanimati. Sluzbena web stranica u vecini slu¢ajeva ukljucuje sve prethodno
navedene oblike sadrzaja. Poduzeca su na jednom mjestu u mogucnosti podijeliti razlicite
video sadrzaje, slike, infografike, poveznice koje vode na profile poduzeca na druStvenim

mrezama, voditi blog i sl.

Prilikom upravljanja web sjedistima poduzeca se koriste razli¢itim programskim rjeSenjima
od kojih su najbitniji CMS (content management system) i WordPress. CMS je programsko
rjeSenje za upravljanje sadrzajem web stranica nove generacije, dok je WordPress
najpopularnija platforma za blog i CMS u svijetu, sa preko 60 milijuna web sjedista (Bilo$ i
Turkalj, Web-sjediste poslovnog subjekta).

Svako web sjediste dizajnirano je prema odredenim nacelima koja ih ¢ine privlacnima i
lakima za koriStenje kako bi u S$to ve¢em broju privukli, ali 1 $to je jo§ vaznije, zadrzali

korisnike (Bilos i Turkalj, Web-sjediste poslovnog subjekta):

e jednostavnost prikaza

e jasna poruka
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e azurna informacija
e laka navigacija
e zanimljiv sadrzaj

e prilagodeno svim platformama

Takoder, razvojem tehnologije razvila su se i pravila web dizajna odnosno programiranja koja
pomazu prilikom dizajniranja web stranica kako bi se Sto uspjeSnije ostvarili postavljeni

ciljevi (Bilos i Turkalj, Web-sjediste poslovnog subjekta):

e pravilo ,,F* — web stranica se Cita u obliku slova ,,F“, pa se najvaznije informacije
postavljaju na mjesta koja se najviSe uocavaju (vrh i lijeva strana stranice)

e pravilo 3 klika — maksimalan broj klikova do potrebne informacije

e pravilo 5 sekundi — vrijeme potrebno za ucitavanje sadrzaja ili stranice

e pravilo obrnute piramide — tekstovi zapolinju najvaznijim informacijama zbog

posjetitelja koji nemaju strpljenja ¢itati cijeli ¢lanak
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5. Google analytics i mjerenje posjeta

Mjerenje uspjeSnosti marketinskih aktivnosti posljednja je faza procesa koja ukazuje na
ono §to je dobro odradeno, ali i na moguca poboljSanja. Prema istrazivanjima trendova u
marketingu sadrzaja koje provodi CMI u suradnji s agencijom MarketingProfs, na slici 10

prikazane su najéesce koristene mjere uspjesnosti marketinga sadrzaja u B2C poslovanju.

Metrics That B2C
Content Marketers Use

Sales

80%
79%
78%
75%
73%

72%

71%

Subscriber Growth

vt

Purchase Intent

2016 B2C Content Marketing Trends—North America: Content Marketing Institute/MarketingProfs

Slika 10. Mjere uspjesnosti marketinga sadrzaja, izvor: 2016 Benchmarks, Budgets and
Trends—North America, http://contentmarketinginstitute.com/wp-
content/uploads/2015/10/2016_B2C_Research_Final.pdf

31



Sa slike je vidljivo kako je najviSe koriStena mjera uspjesnosti prodaja, a slijedi ju ve¢i omjer
izmedu posjetitelja koji kupuju i onih koji samo posjecuju web sjediste, posjecenost web
stranice, SEO rang i dr. Jedan od razloga zasto su upravo ove mjere, posebice prodaja i
posjecenost web stranice toliko popularne jest i jednostavnost mjerenja, Sto znaci da se u
relativno kratkom roku moze doé¢i do potrebnih podataka. Najpoznatiji alat za mjerenje

posjecenosti web sjedista jest Google Analytics.

Google Analytics uz broj posjeta pruza i detaljne statisticke podatke o posjetiteljima
odredenog web sjedista, kao npr. vrijeme provedeno na stranici, lokaciju posjetitelja, izvor
posjeta, postotak novih posjetitelja i posjetitelja koji se vracaju i sl. (Bilo$ i Turkalj, Web-

sjediSte poslovnog subjekta).

Moja nadzorna plo¢a
Dnevni posjeti Vrste prometa Vrijeme na web-lokaciji po zemlji
Prosj.
Zemlja/teritorij Posjeti  vrijeme na
W Feed: 25.70% web-lokaciji
Uobicajeno Sjedinjene Americke Drzave  67.445 00:01:54
pretraZivanje:
2430% Ujedinjeno Kraljevstvo 18.948  00:01:37
Preporuka:
23,05% Indija 8882 00:00:58
lzravno . 10
povezivanje: Kanada 6371 00:01:02
14,85%
Njemacka 5845 00:00:32
E-posta: 7,35%
i i 1 ] Francuska 5243 00:00:38

Slika 11. Primjer nadzorne ploce Google Analytics-a, izvor: Google Analytics,

https://www.google.com/analytics/

Slika 11 prikazuje nadzornu plocu alata Google Analytics iz koje analitiCari mogu iS¢itati
informacije o posjecenosti web stranice kroz odredeni vremenski period. Na slici su prikazane
samo neke od kategorija koje su ponudene u sklopu alata kao $to su dnevni posjeti, izvor s
kojeg posjetitelji dolaze na web stranicu, posjecenost prema odredenoj zemlji kao i prosjecno
vrijeme trajanja posjeta iz te zemlje. Izrazito je jednostavan za upotrebu i1 besplatan, Sto ga

¢ini jednim od najviSe koristenih 1 najuspjeSnijih alata ovakve vrste na trzistu.
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6. Metodologija i prikupljanje podataka

Za potrebe istrazivanja koriStena je metoda analize sadrzaja. Istrazivanjem su detaljno
analizirane sluZzbene web stranice 25 poduzeca sa liste 100 najvec¢ih u Republici Hrvatskoj za
2014. godinu, a koju objavljuje Privredni vjesnik prema podacima Hrvatske gospodarske
komore. Promatrana poduzeca dobivena su slucajnim odabirom iz 100 najvecih, na nacin da
je u istrazivanje uvrSteno svako Cetvrto poduzecée sa liste. Poduzeca su u konacnoj tablici
dodatno podijeljena na poduzeca u domacem i poduzeéa u stranom vlasniStvu kako bi ih se po
toj osnovi moglo i usporedivati. Za svaki kriterij koji odredeno poduzece zadovoljava
dodijeljena je oznaka ,,1%, dok je za svaki kriterij koji poduzece ne zadovoljava dodijeljena
oznaka ,,0“. IstraZivanjem se zeli pokazati koliko jedna od najmo¢nijih poduzeca koja djeluju
u Republici Hrvatskoj koriste marketing sadrzaja kao jedan od oblika promocije samog
poduzeéa i njegovih proizvoda i/ili usluga, na nacin da se ustanovi u kojoj mjeri
zadovoljavaju neke od osnovnih kriterija za uspjeSnu komunikaciju sa korisnicima putem
sluzbene web stranice. Promatrane web stranice analizirane su prema Kriterijima po uzoru na
model istrazivanja autorice Fugger Karmen iz diplomskog rada na temu E — marketing u
slovenskim multinacionalnim kompanijama — analiza korporativnih web stranica. Autorica u
svom radu objedinjuje modele nekoliko razli¢itih autora te ih dodatno prilagodava svom
istrazivanju. U njezinom modelu kriteriji su podijeljeni u 2 osnovne kategorije — sadrzajne te
funkcijske znacajke. Kriteriji su dodatno grupirani unutar svake kategorije pa su tako u sklopu
sadrzajnih znacajki sadrzane grupe kriterija: korporativne informacije, proizvodi i usluge,
komunikacija s potrosacem, financijski podaci, zaposljavanje te drustveno — kulturni
¢imbenici. S druge strane, u sklopu kategorije funkcijskih znacajki sadrZane su grupe kriterija:
promotivni materijali, navigacija, interaktivna komunikacija, sigurnost i ostalo. Navedeni

model dodatno je prilagoden za istrazivanje provedeno u sklopu ovog rada.
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6.1. Model istrazivanja

Model istrazivanja dodatno je ureden za potrebe ovog rada te sadrzi kriterije koji su
relevantni za marketing sadrzaja. U model su dodani kriteriji za koje se smatra da su
relevantni za istrazivanje, a koji su prethodno navedeni u radu, dok su s druge strane izbaceni
kriteriji koji nisu povezani niti relevantni za marketing sadrzaja, odnosno komunikaciju

kvalitetnog i zanimljivog sadrzaja sa krajnjim korisnicima.

Tablica 3. Model istrazivanja

Osnovne informacije

Dizajn i oblikovanje

Osnovni podaci o poduzecu

Prezentacija

Opis poduzeca Katalog, brosure, plakati, proizvodi
Povijest Slike
Vizija Video
Misija Blog
Komunikacija s potroSacem Redovito osvjeZzavanje stranice
Telefonski broj Navigacija
E-mail adresa Trazilica
Cesto postavljana pitanja (FAQ) Karta

Adresa Brzina (pravilo 5 sekundi)
Newsletter Uc¢itavanje naslovne stranice
ZapoSljavanje Ucitavanje ostalih stranica

Objava natjecaja

Pradenje korisnika

Moguénost prijave za posao

Upozorenje o upotrebi kolaci¢a (cookies)

DruStveno - kulturni éimbenici

Ostalo

Prijevod na druge jezike

Poveznice koje vode na

profile na drustvenim mrezama

Drustvena odgovornost

Online kupovina

Izvor: Autorski rad

Poduzeca su u tablici 4 na sljedecoj stranici razvrstana prema dobiti za 2014. godinu, pocevsi
od onog koje je ostvarilo najvecu dobit u toj godini. U stupcu vlasnistvu poduzec¢ima se

dodjeljuju vrijednosti ,, 1 1,,0“, gdje je ,,1* hrvatsko vlasnistvo, a ,,0° strano.

34



Tablica 4. 25 poduzeéa prema ostvarenoj dobiti u 2014. godini.

Poduzece Mjesto Neto dobit Vlasnis$tvo
HEP d.d. Zagreb 1.218.972.300 1
HT d.d. Zagreb 1.130.669.200 0
Adris grupa d.d. Rovinj 675.128.300 1
INA d.d. Zagreb 631.335.900 0
PLIVA Hrvatska d.o.0. Zagreb 586.050.800 0
Podravka d.d. Koprivnica 201.678.800 1
Jamnica d.d. Zagreb 191.648.300 1
Ledo d.d. Zagreb 145.908.600 1
Heineken Hrvatska d.o.o. Karlovac 112.146.400 0
Hrvatske Sume d.o.o. Zagreb 111.840.200 1
Raiffeisen factoring d.o.o. Zagreb 68.827.800 0
Cedevita d.o.0. Zagreb 68.475.100 1
Dukat d.d. Zagreb 63.708.400 0
Zrac¢na luka split d.o.o. Kastel Stafili¢ 63.134.200 1
Medika d.d. Zagreb 61.468.500 1
Belupo d.d. Koprivnica 61.018.000 1
VIPNET d.o.0. Zagreb 60.753.100 0
Tommy d.o.0. Split 59.096.000 1
HRT Zagreb 56.993.600 1
Loreal Adria d.o.o. Zagreb 52.277.400 0
DM - Drogerie Markt d.o.o. Zagreb 52.185.600 0
Studenac d.o.o. Omis 48.168.600 1
Bauhaus Zagreb k.d. Zagreb 47.417.000 0
Istraturist Umag d.d. Umag 45.479.000 1
Mlinar d.d. Zagreb 45.224.300 1

Izvor: Privredni vjesnik, https://issuu.com/nestar/docs/400naj2014

Istrazivanje ¢e biti provedeno promatrajuci sluzbene web stranice navedenih poduzeca, koja

spadaju u 100 poduzeca s najvecom dobiti u Republici Hrvatskoj u 2014. godini. Od

navedenih, 15 poduzeca je u domacem vlasniStvu dok ih je 10 u iznozemnom vlasnistvu.
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/. Rezultati istrazivanja

Rezultati istrazivanja podijeljeni su u dvije grupe: rezultati istraZzivanja za poduzeca u
domacdem vlasnistvu te rezultati istrazivanja za poduzeca u inozemnom vlasnistvu. Takoder,

rezultati su dati u tablicama te su potkrijepljeni grafikonima i detaljnijom analizom.
7.1. Analiza rezultata za poduzeéa u domacem vlasniStvu

Tablica 5. Rezultati istrazivanja za poduzeé¢a u domacem vlasnistvu

) (@)
3 © g © g (&) g
Poduzeée/ c 228l ?|2|2 28|88 |8|2|5
— w| > 8|lE|g|2|83|s 53|B|2|e|lx|g|B|<
Kriteriji T|2| 3| E|3|2|8|5 & 2igls|T 5|5 |s
2 a |~ g O ‘st = " |8
= 3
Osnovni podaci o
poduzecéu
Opis poduzeca 11111111 1 1111111
Povijest 11111011 1 171|021 |1]|1]|1
Vizija 1{1(1{0l11]|0 1 1/71(0|1211]0/12
Misija 1/1(1]0]1|1(0 1 171|021 |1]|0]|1
Komunikacija s
potroSacem
Telefonski broj 1,1 (11111 1 1111|1111
E-mail adresa 11|11 ,1,1]|0 1 1111111
Cesto postavljana
o 111(0{0|0|0]|O 0 oj1j0/1]011]0
pitanja (FAQ)
Adresa 1717111 |1]|1 1 1]1}1]11]1 1
Newsletter o(1(12/1|1(07]0 0 0o,01010|]0]1]1
Zaposljavanje
Objava natjecaja 111101110 1 1111110
Moguénostprijaveza | 1 | 1 |1 |01 0|0 0 11101011

36




posao

Drustveno - kulturni

cimbenici

Prijevod na druge

jezike (engleski)

Drustvena odgovornost

Prezentacija

Katalog, brosure,

plakati, proizvodi

Slike

Video

Blog

Redovito osvjezavanje

stranice

Navigacija

Trazilica

Karta

Brzina (pravilo 5

sekundi)

Ucitavanje naslovne

stranice

Ucitavanje ostalih

stranica

Praéenje korisnika

Upozorenje o upotrebi

kolacica (cookies)

Ostalo

Poveznice koje vode na
profile na drustvenim

mrezama

Online kupovina
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Tablica prikazuje rezultate istrazivanja provedenog prema zadanim kriterijima za poduzeca u
domadem vlasniStvu. Za svako pojedino poduzeée analizirana je sluzbena web stranica po

svim zadanim kriterijima kojima su dodijeljene vrijednosti ,,0° ili ,,1°.

Grafikon 1. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,osnovni podaci o poduzeéu*

Osnovni podaci o poduzecu

100,0
100,0 867

80,0 73,3 73,3

60,0

40,0

20,0

0,0
Opis poduzeca Povijest Vizija Misija

B % zadovoljavanja uvjeta

Izvor: Autorski rad

Osnovni podaci neizostavan su dio sluzbene web stranice bilo kojeg poduzeca. Prije no §to se
upuste u daljnje istrazivanje, korisnici Zele saznati tko je uopce poduzece, tko stoji iza njega,
¢ime se bavi i §to zapravo ono Zeli posti¢i. Posebice prilikom istrazivanja, autori ¢e ponajprije
morati prikupiti osnovne podatke o nekom poduzeéu. Vidljivo je iz rezultata kako opis
djelatnosti na svojoj web stranici ima svih 15 promatranih poduzeéa. Stavku povijest ve¢ ima
nesto manji postotak poduzeca. Neka poduzeca jednostavno nemaju velikih dogadaja koji bi
privukli paznju korisnika, a da su se dogodili tijekom povijesti pa je Cesto slucaj da ¢e se
kratka povijest poduzeca, sadrzavaju¢i osnovne informacije o utemeljenju i sl., pojaviti u
sklopu opisa poduzeéa. Ono §to ne bi trebalo izostavljati, a ipak dosta poduzeca to radi jesu
vizija i misija. Rijetka su poduzeca koja uopée ne definiraju misiju i viziju, ali vidljivo je kako
postoje ona koja to ne dijele sa publikom, odnosno korisnicima. Takav pristup moze se lose
odraziti na poslovanje buduci da korisnici teze za profesionalizmom i ozbiljnos¢u, Sto
ukljucuje i dobro definiranu misiju i ¢vrstu i jasnu viziju onoga $to svojim djelovanjem zele

postici.
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Grafikon 2. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,komunikacija s potroSacem*

Komunikacija s potroSacem

100,0 100,0
100,0 93,3
80,0
60,0
40,0

40,0 33,3
- . '

0,0

Telefonski broj E-mail adresa Cesto postavljana Adresa Newsletter
pitanja (FAQ)

B % zadovoljavanja uvjeta

Izvor: Autorski rad

Zainteresirati korisnike za komunikaciju te s njima ucinkovito komunicirati jedan je od
glavnih ciljeva marketinga sadrzaja. Kvalitetnim i zanimljivim sadrZajem privlaci se paZznja
korisnika, a upravo je zainteresirani korisnik onaj koji ¢e poduzece kontaktirati sa razli¢itim
upitima koji ¢e mu pomo¢i u donosenju odluke o kupnji. Upravo iz tog razloga vazno je sa
korisnicima komunicirati kontakt podatke kako bi oni Sto brze i lakSe mogli stupiti u kontakt
sa poduzeéem. IstraZivanje je pokazalo kako svih 15 poduzeéa na web stranici sadrzi
telefonski broj te adresu sjediSta poduzeca, dok samo jedno poduzece nema navedenu e-mail
adresu. To poduzece je Cedevita, koja umjesto navedene e-mail adrese omogucuje kontakt
putem obrasca na web stranici u sklopu kojeg korisnik upisuje svoju e-mail adresu na koju mu
se Cedevita kasnije obraca. Kriterije koje zadovoljava relativno mali broj poduzeca jesu
odjeljci Cesto postavljanih pitanja, tzv. ,,faq“, te newsletter. Korisnici ¢e prije nego $to osobno
kontaktiraju poduzeée odgovore na svoja pitanja traziti upravo u odjeljku ,,faq”, ne bi li tako
izbjegli dugotrajno ¢ekanje odgovora i §to brze odlucili o suradnji sa odredenim poduzecem.
Isto tako, poduzeca imaju priliku korisnicima koji na to pristanu, slati novosti vezane uz nove
ponude i sl. te na taj nacin besplatno promovirati, odnosno informirati svoje korisnike.

Nazalost, mali broj poduzeca to doista i Cini.
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Grafikon 3. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,zapo$ljavanje®

Zaposljavanje

100,0

80,0

80,0

60,0

40,0

20,0

0,0
Objava natjecaja Mogucnost prijave za posao

B % zadovoljavanja uvjeta

Izvor: Autorski rad

Kategorija zaposljavanje na prvi pogled mozda i nema prevelike veze sa marketingom
sadrzaja, no korisnici koji su u potrazi za poslom sa tom se tvrdnjom vjerojatno ne bi slozili. I
objava natjeCaja za posao te omogucavanje prijave jedna su vrsta komunikacije sa
korisnicima. Korisnici na taj nacin ulaze u bazu podataka poduzeca, a ukoliko se sa njima na
kvalitetan na¢in komunicira tijekom cijelog procesa, vece su Sanse da ¢e ga se zainteresirati za
proizvode ili usluge koje poduzece nudi. 80% istrazivanih poduzeéa redovito objavljuje
natjecaje za otvorena radna mjesta na svojoj web stranici dok njih 60% omogucuje i online
prijavu za to radno mjesto. Online prijave su u svijetu tehnologije izrazito bitne buduéi da se
sve polako digitalizira pa sve vise korisnika, posebice mladih uzrasta, o¢ekuje da ¢e sve moci
obaviti putem interneta. Iz tog razloga bitno je ta ocekivanja i ispuniti. Ostala poduzeca, koja
ne omogucuju online prijavu, u objavljen natjecaj ukljuuju i sve potrebne informacije o

samoj prijavi.
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Grafikon 4. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,drustveno — kulturni ¢imbenici

Drustveno - kulturni ¢imbenici
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80,0

80,0

60,0

40,0
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Prijevod na druge jezike (engleski) Drustvena odgovornost

B % zadovoljavanja uvjeta

Izvor: Autorski rad

Sto se drustveno — kulturnih ¢imbenika ti¢e, dva su kriterija koja mogu pospjesiti marketinike
aktivnosti poduzeca. Izratito je bitno pokazati svestranost, za §to je jedan od nac¢ina prijevod
cjelokupne stranice na neki od svjetskih jezika, prvenstveno engleski. Poduzeéa koja Zele
djelovati i na inozemnom trzistu, a ne samo na podru¢ju Republike Hrvatske, moraju pokazati
da su spremna komunicirati i sa tamo$njim stanovniStvom, kako bi gradili imidz i stekli
povjerenje i na drugim trzistima. Takoder, Hrvatska je poznata turisticka destinacija §to je jo$
jedan dodatni razlog zaSto bi bilo dobro komunicirati na vise jezika. Drugi Kkriterij kojim se
stje¢e dobar ugled kako medu potrosacima, tako i medu ostalim poduzeéima jest drustvena
odgovornost poduzec¢a. lako vjerojatno radi na dobrobiti drustva, gotovo polovica poduzeca
ne zeli se o tome pohvaliti na sluzbenoj web stranici pa ne objavljuje sadrzaj ovakve vrste. Na
taj nacin, Siroka publika nec¢e imati prilike saznati o druStveno odgovornom poslovanju
poduzeca, §to znaci da ¢e biti propustena dobra prilika za izgradnju imidza u uzoj ili $iroj

zajednici.
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Grafikon 5. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,prezentacija‘

Prezentacija
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Izvor: Autorski rad

Ono $to je u marketingu sadrzaja najbitnije, to je sam sadrzaj, odnosno njegova prezentacija.
Komunikacija kvalitetnog i relevantnog, a izglednom privla¢nog i zanimljivog sadrzaja
privlaci 1 zadrzava korisnike, $to ujedno znaci da se povecava prodaja te samim time i profit
poduzeéa. 1z rezultata je vidljivo kako sva poduzeca sa korisnicima komuniciraju slike, $to je
logi¢no bududi da ih u vecini slucajeva sadrzi ve¢ i sama naslovnica. Velik broj poduzeca uz
to na sluZbenoj web stranici sadrZi i neku vrstu kataloga, popisa proizvoda, brosura ili plakata
kojima informiraju korisnike o svojim proizvodima i uslugama te njihovim cijenama i sl.
Video sadrzaje dijeli tek 40% promatranih poduzeca, §to je izrazito mali postotak s obzirom
da se publika sve viSe pretvara u vizualne tipove. Poduzeca se vise orijentiraju prema youtube
kanalu gdje objavljuju sav video materijal pa to nece ¢initi na web stranici. Zabrinjavajuc je
podatak da manje od polovice poduzeca redovito osvjezava svoju web stranicu novim
objavama. Korisnici na taj na¢in nisu u toku i neée se vratiti na web stranicu jer ¢e im ona
vrlo brzo dosaditi. Takoder, zabrinjavaju¢ je podatak 1 da samo 13% poduzeca vodi blog koji
slovi za jednu od najuspjesnijih tehnika marketinga sadrzaja. Mozda je razlog tome taj $to
neka od poduzeca smatraju kako i bez bloga ostvaruju zadovoljavajucu razinu prodaje ili
jednostavno smatraju kako za to jo$ nisu spremni. Blog je sve popularniji na¢in komunikacije
i privlaci daleko vecu publiku od same web stranice pa je upravo iz tog razloga razoc¢aravajuci

podatak o koristenju te tehnike kod promatranih poduzeca.
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Grafikon 6. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,navigacija“
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Izvor: Autorski rad

Kriteriji iz grupe ,,navigacija“ takoder su podijeljeni u dva dijela. Prvi dio je navigacija na
samoj stranici koju omoguéava trazilica. Trazilica omogucéuje korisnicima da dodu do bitnih
informacija na brz i jednostavan nacin, umjesto da lutaju stranicom ne znajuci pronaci ono §to
ih najvise zanima. U novije vrijeme normalna je pojava da web stranice sadrze trazilicu, no
istrazivanje je pokazalo da u 40% slucajeva trazilica na sluzbenoj web stranici poduzeca nije
dostupna. Korisnici ¢e u slucajevima u kojima ne¢e u nekoliko klikova do¢i do trazene
informacije, vrlo brzo odustati i napustiti stranicu. Drugi dio ¢ini navigacija do samog
poduzeca, odnosno karta. Zahvaljujuéi inovativnim tehnoloskim rje$enjima, posebice Google-
u, koji je razvio karte za gotovo sva podrucja na svijetu, nije vise problem pronaci zeljenu
lokaciju. Sve §to je potrebno jest racunalo ili pametni telefon i1 sl. Mali je broj poduzeca, tek
40% koja u sklopu svoje web stranice nude i kartu koja olakSava pronalazak lokacije

poduzecéa, ali s vriemenom ¢e vjerojatno to postati neizostavan dio web stranica.
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Grafikon 7. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,brzina‘“
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lzvor: Autorski rad

Brzina ucditavanja stranice veoma je bitna za iskustvo krajnjeg korisnika. Ukoliko je
ucitavanje stranice sporo, korisnici ¢e vrlo brzo odustati 1 oti¢i na stranicu konkurenta. Brzine
interneta danas dosezu velike razmjere pa su tako 1 oc¢ekivanja korisnika za brzinu ucitavanja
stranica velika. Vidljivo je kako sve promatrane web stranice zadovoljavaju ranije spominjano
pravilo 5 sekundi, §to ujedno znaci da ispunjavaju i o¢ekivanja i najzahtjevnijih korisnika §to

se ti¢e brzine.

Grafikon 8. Rezultati istraZivanja za grupu Kriterija ,,praéenje korisnika“
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Cookies, odnosno na hrvatskom jeziku ,, kolaciéi“ zamisljeni su kao mala koli¢ina podataka o
aktivnosti korisnika na odredenoj web stranici. KoriStenjem kolac¢i¢a poduzeca dobivaju
vazne informacije o tome $to korisnici pretrazuju, kakve stvari kupuju sa web stranice i sl.
Mnogo stranica koristi kolaci¢e bez da prethodno 0 tome upozore korisnika, ¢ime se narusava
povjerenje Sto moze rezultirati gubitkom korisnika. Od promatranih 15 poduzeca njih tek
nesto vise od 50% korisnika prilikom otvaranja web stranice obavijesti o koriStenju podataka

te mu omoguci da on na to pristane ili ne, pritiskom na gumb ,,slazem se*.

Grafikon 9. Rezultati istraZivanja za grupu kriterija ,,ostalo*
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Izvor: Autorski rad

Posljednja grupa kriterija jesu ostali kriteriji koji bi mogli biti vazni prilikom komuniciranja
sadrzaja sa korisnicima. Budu¢i da se marketing na druStvenim mreZama takoder koristi
kvalitetnim sadrzajem, pozeljno je da poduzeca u web stranicu ukljuce i poveznice koje vode
na njihove profile na druStvenim mrezama. Na taj nacin korisnici ¢e biti samo jedan klik miSa
udaljeni od sluzbenih profila poduzeéa na razli¢itim drustvenim mrezama. Sto je postupak
pronalaska jednostavniji, korisnici su zadovoljniji. Poveznice koje vode na profile koristi 60%
poduzeca. Postotak bi se u suvremeno doba, gdje drustvene mreze vladaju svijetom
komunikacije, trebao penjati do barem 90% kako bi se korisnicima §to je vise moguce olaksao
pronalazak sluzbenih profila, ali i na neki na¢in dalo do znanja da postoji viSe platformi na
kojima poduzece sa njima nastoji komunicirati. Drugi, a ujedno i posljedn;ji kriterij jest online
kupovina. Kao $to je ve¢ nekoliko puta navedeno, u svijetu tehnologije ljudi sve vise

pokusavaju do svih potrebnih informacija do¢i iz naslonjaca. Isto tako, pojavom internet
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trgovine sve se vise ljudi odluc¢uje na upravo ovaj nacin kupovine razli¢itih proizvoda. 1z tog
razloga, poduzeca bi trebala korisnicima omogucditi web shop iz kojeg bi korisnici narucivali
proizvode koji bi kasnije bili dostavljeni na njihovu kuénu adresu. No medutim, tek je 20%
promatranih poduzeéa napravilo taj iskorak i omogucilo svojim korisnicima online kupnju

proizvoda ili usluga.

7.2. Analiza rezultata za poduzeéa u inozemnom vlasni§tvu

Tablica 6. Rezultati istrazivanja za poduzeéa u inozemnom vlasnistvu

[<B)
jas =
c =
Poduzeée/ < é S 2w | < qé-’ £ c%
o ElSlz2 2|2 5|12z |35 5<%
Kriteriji T 2|35 E5|83|2 8|5 =|3
Sl B o I R > 15 |s o
a
o
Osnovni podaci o poduzecu
Opis poduzeca 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Povijest 1 1 1 1 0 1 0 0 1 0
Vizija 1 1 0 1 1 0 1 0 0 0
Misija 1 1 0 1 1 0 0 1 0 1
Komunikacija s potroSacem
Telefonski broj 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
E-mail adresa 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Cesto postavljana pitanja

(FAQ)
Adresa 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Newsletter 11000 0 1|11 ]1 1 1
Zaposljavanje
Objava natjecaja 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0

Mogu¢énost prijave za posao | 1 1 1 1 0 0 1 1 1 0

Drustveno - kulturni

Cimbenici
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Prijevod na druge jezike
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Navigacija
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Ucitavanje naslovne stranice

Ucitavanje ostalih stranica
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Ostalo
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profile na druStvenim

mrezama

Online kupovina

Izvor: Autorski rad

47




Grafikon 10. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,osnovni podaci o poduzecu*
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Izvor: Autorski rad

Kao §to se moze vidjeti iz priloZzenog grafikona, opis poduzeéa na svojoj web stranici
objavljuje svih 10 poduzeca, odnosno svih 25 ukoliko promatramo cjelokupno istraZivanje.
Logi¢no je to s obzirom da je to osnovni podatak o poduzecu iz kojeg se vidi kad je nastalo,
gdje djeluje, ¢ime se poduzece bavi i sl. Ono §to se dalje moze vidjeti jest da tek 60%
poduzeca na svojim stranicama objavljuje povijest i misiju, dok samo polovica poduzeca
objavljuje i viziju §to je nes$to manji broj nego kod poduzeca u domaéem vlasnistvu. Razlog
tome moZe biti taj $to poduzeca u inozemnom vlasniStvu imaju sluzbene web stranice u
zemljama, odnosno na jeziku zemlje u kojoj imaju sjediste na kojima neka od njih objavljuju i
podatke koji im ovdje nedostaju. Na nekim se web stranicama mogu pronaci poveznice koje
vode na sluzbene stranice krovnih poduzeca na kojima se mogu pronac¢i dodatne informacije
koje mogu zanimati korisnike. No, poduzeca u inozemnom vlasniStvu trebala bi ipak vise
truda uloziti u otkrivanje informacija na svim jezicima i na svim sluzbenim web stranicama

koje posjeduju.
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Grafikon 11. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,komunikacija s potrosa¢em*
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Sto se ti¢e komunikacije s potrosadem, osim telefonskog broja, e-mail adrese i adrese sjedista
poduzeéa koje komuniciraju gotovo sva istrazivana poduzeca u oba slucaja, moze se vidjeti
kako je komunikacija s potroSatem na vi$oj razini nego S§to je kod poduzeéa u domacem
vlasnis$tvu. Postotak objavljivanja Cesto postavljanih pitanja gotovo je dvostruko veci nego
kod poduze¢a u domac¢em vlasnistvu, dok je komunikacija newsletter-om izraZzena u 20% vise
sluc¢aja. Poduzec¢a u inozemnom vlasniStvu na taj nacin u ve¢oj mjeri brinu o komunikaciji s
potroSacima te olakSavanju pronalaska relevantnih informacija, $to naravno utjeCe i na

izgradnju imidZza te lojalnih potrosaca.

Grafikon 12. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,zapoSljavanje*

Zaposljavanje

100,0

80,0
70,0

80,0
60,0
40,0
20,0

0,0
Objava natjecaja Moguénost prijave za posao

B % zadovoljavanja kriterija

lzvor: Autorski rad
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Iz rezultata se moze zakljuciti kako su informacije o zaposljavanju zastupljene u gotovo
jednakom postotku kod obje vrste poduzeca. Dakle, u ovoj su kategoriji na vrlo visokoj razini
i poduze¢a u domacem i poduzeca u stranom vlasnistvu, Sto samo pokazuje da su spremni
komunicirati sa korisnicima i pruziti im priliku za dokazivanjem i karijerom u odabranom

poduzecu.

Grafikon 13. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,druStveno — kulturni ¢imbenici‘

Drustveno - kulturni ¢imbenici

100,0

80,0

80,0 70,0

60,0
40,0

20,0

0,0
Prijevod na druge jezike (engleski) Drustvena odgovornost

B % zadovoljavanja kriterija

Izvor: Autorski rad

Rezultati pokazuju kako je praksa prevodenja stranice na vise jezika neSto zastupljenija kod
poduzeca u domacem vlasniStvu. Budu¢i da vecéina poduzeca u stranom vlasniStvu ima
nekoliko sluzbenih web stranica, po jednu za svaku od zemalja u kojima posluje, nema
potrebe da svaku od njih prevode na vise stranih jezika. Velika je razlika medutim vidljiva
kod objavljivanja novosti iz druStveno odgovornog poslovanja poduzeca. Naime, ¢ak 30%
visSe poduzeéa u inozemnom vlasnistvu objavljuje pric¢e o svom drustveno odgovornom
poslovanju u zajednici u kojoj djeluju. Poduzeca sa stranim vlasnicima svjesnija su prilike
koju im pruza komunikacija drustvene odgovornosti, odnosno rezultata koje bi im ona mogla
donijeti i upravo iz tog razloga velik broj njih ¢e se na sluzbenoj web stranici, ali i na
profilima na razli¢itim druStvenim mreZama pohvaliti svojim aktivnostima kojima pridonose

dobrobiti zajednice u kojoj posluju.
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Grafikon 14. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,prezentacija“
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Izvor: Autorski rad

Iz rezultata se jasno vidi kako postoji odreden raskorak izmedu dvije vrste poduzeca $to se
ti¢e navedenih kriterija. Jedini kriterij za koji brinu sva poduzeca jesu slike, kojima su
ispunjene web stranice svih navedenih poduzeéa. Sto se ti¢e ostalih kategorija, prednost je na
strani poduzeca u inozemnom vlasnistvu. Naime, u gotovo 20% sluc¢ajeva vise na svojim web
stranicama poduzeca u inozemnom vlasni$tvu objavljuju kataloge, brosure, plakate ili popise
proizvoda te video sadrzaje. U ovom slucaju, iako ne sasvim, mozemo reci kako su ti postoci
na zadovoljavajucoj razini. Redovito osvjezavanje web stranice ¢ini gotovo 30% veci broj
poduzeéa u inozemnom vlasni$tvu nego Sto to ¢ine domaca poduzeca, dok je vodenje bloga
jos uvijek na izrazito maloj razini. Postotak je razli¢it zbog ukupnog broja promatranih
poduzeca, no od 15 promatranih poduzeca u domacem i 10 u inozemnom vlasnistvu, samo ih
po dvoje iz svake kategorije vodi blog, bez obzira na prethodno istaknutu vaZnost i

popularnost bloga kao u¢inkovite tehnike marketinga sadrzaja.
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Grafikon 15. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,navigacija‘“
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lzvor: Autorski rad

Iz rezultata se moze zakljuciti kako trazilicu u ovom slucaju upotrebljava 30% vise poduzeca
dok karte upotrebljava nesto manji broj u odnosu na poduze¢a u domacem vlasniStvu. Kao §to
je ranije navedeno, karte bi u sklopu web stranice tek trebale postati popularne, no trazilica je
nesto $to bi svako poduzece na svojoj sluzbenoj web stranici trebalo omoguditi. Poduzeca u
inozemnom vlasniStvu to i rade, Sto znaci da ¢e svojim korisnicima omoguéiti pozitivnije

iskustvo pretrazivanja relevantnih informacija koje pomaZzu pri donoSenju odluka.

Grafikon 16. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,brzina“
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lzvor: Autorski rad
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Bez pretjerane analize vidljivo je kako svih 25 ukupno promatranih poduzeca zadovoljava

kriterij brzine u€itavanja web stranica ¢ime ujedno ispunjavaju i visoka o¢ekivanja korisnika.

Grafikon 17. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,pracenje korisnika“
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Razina zastupljenosti upozorenja o upotrebi kolacica gotovo je jednaka u oba slucaja. Ukoliko
neke od web stranica koriste koladi¢e, a o tome ne upozoravaju svoje korisnike tada bi
postotak trebao biti veéi kako ne bi izgubili povjerenje svojih korisnika ukoliko oni saznaju da
se bez upozorenja pratila njihova aktivnost na internetu. Isto tako, ako poduzeé¢a odnosno
njihove web stranice ne upotrebljavaju kolacice, trebala bi se pobrinuti o tome i uvesti ih na
sluzbene web stranice kako bi lakSe mjerila aktivnost korisnika te prilagodila svoje poslovanje

njihovim navikama.
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Grafikon 18. Rezultati istrazivanja za grupu kriterija ,,ostalo
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Isto kao 1 za vecinu prethodnih kategorija, tako i kod ove kriterije zadovoljava veci postotak
poduzeéa u inozemnom od onih u doma¢em vlasnistvu. Cak 30% vise poduzeéa u ovom
slucaju u sklopu web stranice ukljuuje poveznice koje vode na sluzbene profile na
druStvenim mrezama, Sto znac¢i da 30% viSe poduzea prati trendove i shvaca vaznost
drustvenih mreza. Takoder, iako jo$ uvijek na niskoj razini, 20% vise poduzeca u inozemnom

vlasni$tvu omogucuje online kupovinu proizvoda i usluga putem sluzbenih web stranica.

7.3. Usporedba promatranih poduzeca

Ukupno gledajuéi, ve¢i je broj poduzeca u inozemnom vlasniStvu koja zadovoljavaju
istrazivane Kriterije nego $to to ¢ine ona u domacem vlasnistvu. Obje vrste poduzeca, svjesno
ili nesvjesno, koriste aktivnosti marketinga sadrzaja u svom svakodnevnom poslovanju. No,
moze se re¢i kako su poduzeéa u inozemnom vlasniStvu shvatila vaznost ovakvog nacina
komuniciranja sa krajnjim korisnicima te pocela ulagati vrijeme i trud kako bi se na $to bolji
nacin priblizili potencijalnim, ali 1 postoje¢im klijentima. Takoder, inozemno trZiSte
tehnoloski je razvijenije, a korisnici su sve posveceniji istrazivanju novih platformi u potrazi
za poduze¢ima i njihovim proizvodima i uslugama, §to je dodatni razlog u vecoj mjeri
zastupljenog marketinga sadrzaja. Zapad u velikom broju slucajeva namece 1 diktira nacin
zivota pa tako 1 poslovanja poduzeca, $to znaci da bi u skoroj buduénosti 1 domaca poduzeca
trebala u vec¢oj mjeri zadovoljavati kriterije promatrane u provedenom istrazivanju, a samim
time i svoje poslovanje i odnos s korisnicima podignuti na visoku razinu.
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8. Zakljucak

Marketing je podruéje od kojeg se konstantno ocekuju inovacije u pristupu korisniku.
Korisnici su postali izrazito zahtjevni i tesko je zadovoljiti sve njihove potrebe na dnevnoj
bazi pa se stoga marketing neprekidno nastoji unaprijediti i razvijati. Razvoj tehnologije
omogucio je napredak i marketingu koji se u danasnje vrijeme razvija na velikom broju
razli¢itih platformi. Korisnici su konstantno izlozeni utjecaju marketinga pa je iz tog razloga

izrazito bitno velike napore uloziti u marketinske aktivnosti.

Razvojem razli¢itih platformi sa korisnicima se nastoji komunicirati kvalitetnim
sadrzajem kako ih se ne bi ometalo u svakodnevnim aktivnostima na internetu, ve¢ bi ga se u
tolikoj mjeri zainteresiralo da bi se on sam upustio u istrazivanje kako bi dosao do
zanimljivog i za njega vaznog sadrzaja. Marketingom sadrzaja Kkorisniku se komunicira
sadrzaj koji bi ga trebao ne samo privuci, ve¢ i zadrzati i kao osobu koja pregledava sadrzaj
na internetu, ali i kao potroSaca. Marketing sadrzaja moZze se smatrati uspjeSnim ukoliko se
korisnici nastavljaju vracati na web stranicu, blog, profil na drustvenoj mrezi i sl. bez da ih se
na to konstantno mora podsjecati razli¢itim napadnim oglasima. Prednosti ove tehnike
marketinga ocituju se i kod potrosaca i kod poduzeca koje ga prakticira. PotroSaci ¢e imati
svoj mir u traganju za informacijama te ¢e im biti pruzen kvalitetan, zanimljiv i relevantan
sadrZaj, dok ¢e poduzeca s druge strane imati zadovoljne kupce koji ¢e se nastaviti vracati. Uz
to, za poduzeca je jeftinije komunicirati putem sluzbene web stranice nego li placati
oglasavanje, odnosno prikazivanje oglasa putem razli¢itih medija. Provedeno istraZivanje
prikazalo je kako poduzeca u odredenoj mjeri koriste tehniku marketinga sadrzaja. Analizom
rezultata prema grupama kriterija moZe se jasno vidjeti kako naviku koriStenja marketinga
sadrZaja ima ve¢i broj poduzeca u inozemnom vlasniStvu za razliku od onih u domacem. No
ipak, moze se re¢i kako su i domaca poduzeca napravila prvi korak i sve §to trebaju napraviti

jest nastaviti slijediti primjer onih koji to uspjesno rade ve¢ dugi niz godina.

Dijeljenje razlicitih vrsta sadrzaja navika je od samog zaéetka interneta, Sto je ujedno i
njegova bit. Marketing sadrzaja tek treba zaZivjeti, posebice u domac¢im poduze¢ima, buduci
da se platforme poput bloga i drustvenih mreza tek sada krecu prema vrhuncu svog razvojaiu
buduénosti bi mogle postati glavne platforme za provedbu ne samo marketinga sadrzaja ve¢ i

ostalih vrsta internet marketinga.

U )
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