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Sazetak

U ovome zavr$nom radu navedeni su i objasnjeni pojmovi Koji se odnose na sam
marketing i strategije oglasavanja te novih oblika marketinga kao $to su internet marketing i
drustvene mreze, kreativne strategije koje pomazu kvalitetnom i relevantnom marketingu,
preko kojeg dolazimo do fokusa na marketing sadrzaja kao dijelom inovativhog marketinga.
Tema marketinga sadrzaja obradit ¢e se kroz oblike, usporedbu, ciljeve i faze marketing

sadrzaja te na kraju do¢i do zakljucka kako on utjeCe na sam marketing nekog poduzeca.

Kljuéne rijeci: marketing, marketing sadrzaja, internet marketing, oglasavanje, druStvene

mreze, kreativne strategije, ciljana publika



1. UvOD

Kako bi se korisnici nekog proizvoda svojevoljno nastavili vraéati istom, vazna je
relevantna i uspjesna komunikacija informacija izmedu njih. Upravo je to cilj marketing
sadrzaja koji je samo jedna od tehnika marketinga, ali u posljednje vrijeme i najpopularnija
zato §to ima najbolji utjecaj. Cilj je ovoga rada pribliziti pojam marketing sadrzaja, prepoznati
da je sadrzaj zapravo temelj marketinga, prikazati razvoj samog marketinga te njegovih
strategija oglasavanja, zatim razraditi pojavu digitalnog marketinga koji je postao normalna
pojava u svijetu tehnologije te zapravo najbolje djeluje za poduzeca zbog izobilja informacija
koje pruza. Postoje razli¢iti nacini komuniciranja u danasnjem svijetu tehnologije, koji
unaprjeduje zastarjele na¢ine marketinga te stvara neopisiv broj novih mogucnosti, takoder ¢e
se u radu usporediti takav zastarjeli odnosno tradicionalni nac¢in marketinga sa suvremenim
marketingom i drustvenim mrezama. Ljudi su svakodnevno okruzeni napadnim i iritantnim
marketing oglasima koje ne Zele gledati i zato marketing sadrzaja pridaje paznju oglasavanju
kojim omogucuje povratnu informaciju i zadrzavanje paznje korisnika, a kako bi se to

postiglo neophodno je razviti kreativne strategije o kojima ¢e se takoder govoriti u radu.



2. MARKETING

Tijekom godina, kao $to je podru¢je samog marketinga evoluiralo, tako je i njegova
definicija. Obi¢no definicije ovise o perspektivi definiranja. Buduc¢i da prvo treba razumjeti
pojam marketinga kako bi se shvatio marketing sadrzaja, definiramo pojam na slijede¢i nacin:
marketing je proces planiranja i provodenja koncepcije, odredivanja cijena, promocije i
distribucije ideja, roba i usluga radi stvaranja razmjena koje zadovoljavaju percipirane

potrebe, zelje i ciljeve pojedinaca i organizacija.

VaZzan je element njegov fokus na posebnu vezu izmedu potreba kupaca i
potencijala za rjeSavanje njihovih problema proizvodom. Marketinski teoreticari opcenito se
odnose na ovaj odnos kao korisnost proizvoda. Usluzni program proSiruje se na sposobnost
proizvoda da zadovolje funkcionalne potrebe i psiholoske potrebe. U pocetnim fazama
procesa, marketing stru¢njaci mogu Koristiti istrazivanja kako bi otkrili koje potrebe i1 Zelje
postoje na trziStu 1 definirati op¢e karakteristike proizvoda u smislu ekonomskih, drustvenih i
politickih kretanja. Marketing je potrebno prikazati kao vise razli¢itih elemenata koji se
mijenjaju ovisno o dogadajima, vremenu i okolnostima. Kako bi svi elementi bili uskladeni,
potrebno je provoditi i razmisljati o uskladenosti svih aktivnosti koje ¢ine pojedine elemente
marketinSkog spleta. Proizvod, promocija, cijena i distribucija, osnovni su elementi
marketinSkog spleta te kada se oni promatraju u sadasnjim okolnostima i1 potrebno ih je
prosiriti na nove elemente, misija treba biti zadavanje pravobitnih ciljeva i na strateskoj i na

taktickoj razini upravljanja marketingom.

Prema miSljenju ovoga autora, ,,Za donoSenje marketinSkih odluka neophodne su
informacije koja je cilj smanjivanje rizika. U svakoj poslovnoj situaciji, radi promjenjivih
okolnosti, postoji rizik koji menadZeri trebaju svesti na prihvatljivu razinu. Osnovni izvor

informacija su istrazivanja.* (Vranesevi¢ 2008, 1)

Kako bi spomenuta istrazivanja protekla uspjesno i1 ispravno trebaju se promatrati uz
poslovni problem koji zahvac¢a odredeno poduzece. Trebalo bi se pridrzavati teorijskih i
dokazanih spoznaja o nac¢inima definiranja problema i ciljeva, odredivanja nacina prikupljanja
podataka, definiranja uzroka ispitanika itd. Medu osnovne razloge i zadace postojanja tvrtke

podrazumjeva se ostvarivanje zelja, potreba 1 zahtjeva na potraznoj strani trzista. PotroSaci,



kupci i klijenti imaju razlicite zelje i potrebe. Kupuje se na razli¢ite nacine, uzimajuéi u
obzir razli¢ite kriterije odabira proizvoda ili usluga za koje smatraju da ¢e zadovoljiti i

ispuniti Zelje i potrebe.

»Marketing kao pojam koji podrazumijeva aktivnosti kojima se Zele otkriti 1 u konacnici,
zadovoljiti potrebe potroSaca postoji tisucama godina. TrZiSte je po svojoj prirodi izrazito
dinamicno. To direktno povlaci ¢injenicu prema kojoj je i sam marketing primoran razvijati se
u skladu s promjenjivoscu trziSta. Zastarjeli marketing sam po sebi nema smisla, jer ne sluzi
nikome. Ne sluzi niti oglasSivac¢ima koji ne uspijevaju posti¢i prodaju i efektno brendiranje niti
kupcima koji ne zadovoljavaju svoje potrebe. U tom smislu je razvoj novih vrsta i podvrsta

marketinga logi¢an i nuZan za obje strane trzista.“ (Sto je marketing?)

Ciljevi marketinga su postizanje razmjene u kojoj dvije ili viSe strana medusobno
nude vrijednosti i suprotnoj strani. Temeljni cilj je takoder prepoznati i ispuniti Zelje i potrebe
potrosaca s proizvodima koji ¢e to posti¢i. Ciljevi marketinga su samo nastavak ciljeva
poduzeca koje nastoji neSto posti¢i na trziStu te se oni nastavljaju na strateske ciljeve

poduzeca.

Prema autorici Zavisi¢, ,,U postavljanju ciljeva marketinga se pitamo kako ¢emo tamo
sti¢i. Ciljeve marketinga mozemo definirati kao ,,kvantifikaciju onoga §to poduzece prodaje i
onoga komu prodaje. Marketinski ciljevi moraju biti kratki, jasni, izraZzeni u mjerljivim
kategorijama ili kratkim opisom te odrazavati zadacu koja se mora ispuniti cjelokupnim
djelovanjem marketinga. Ciljevi u komuniciranju odrazavaju doprinos generalnim
marketinSkim ciljevima, a govore ve¢inom o tome kako bi odredena ciljana grupa potroSaca

trebala reagirati nakon oglasivacke poruke.“ (Osnove marketinga)

Takoder, kako bi se ostvarili odredeni ciljevi, mora postojati strategija u marketinSkom
planu te ona predstavlja nacin na koji se oni namjeravaju ostvariti. U elementima
marketin§kog miksa svaki postavljeni cilj ima svoju strategiju. U ovome radu najvaznije je
osvrnuti se na komunikacijsku strategiju koja se sastoji od izbora ciljanih skupina s kojom se
komunicira, izbora puteva komunikacije i njihove strukture, od potreba i zelja potrosaca,

obecanja, odnosno oglasivackih ideja te kreativnog oblikovanja propozicije.

U novoj industrijskoj povijesti kao pocetak svega prepoznaje se proizvodacka era, u
kojoj je bilo vazno samo proizvesti jer je sve imalo svog kupca zbog nestaSice svih vrsta

proizvoda. Profit je bio zajamc¢en samim ¢inom proizvodnje 1 jedina je preokupacija bila kako
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proizvesti $to viSe proizvoda. Tijekom vremena, porastom konkurencije i zahtjeva,
viSe nije bilo vazno samo dovoljno proizvesti, ve¢ je trebalo sve proizvedeno uspjesno i
prodati kako bi se ostvario profit. Kupci vise nisu bili skloni kupovanju svega S§to je
ponudeno, a na to su proizvodaci odgovorili agresivnom prodajom. Profit ostvaruju one tvrtke
koje znaju svoje proizvode i prodati i koje najbolje uvjeravaju potrosace da kupe $to one nude
nego ono Sto nude konkurenti, ili da ne kupe nista. Kupci imaju posve druk¢iju ulogu na
trziStu i ne isplati se prodavati ono §to kupci ne trebaju, bez obzira na to koliko bili uspjesni u
prodaji, koliko god bili agresivni i dodvorljivi — njima ne treba nesto $to ne podmiruje njihove

potrebe i ocekivanja.

,Usmjerenje na marketing zapravo je usmjerenost na ljude na trziStu, na potroSace,
korisnike, kupce, koje zajednicki nazivamo klijenti. Upravo to podmirivanje potreba uvodi
nas u novo razdoblje, u kojem otkrivanje potreba klijenata, kao i diferenciranje od drugih
konkurenata na trzistu, postaje pokreta¢ uspjeha... Uspjeh ¢e posti¢i one tvrtke koje najbolje
utvrde percepcije, potrebe 1 Zelje klijenata na ciljnim trzistima i zadovolje/podmire ih pomocu
dizajna, komuniciranja, cjenovne politike te osiguraju odgovarajucu i1 konkurentno vidljivu

ponudu.” (Vranesevi¢ 2008, 12)

2.1. Razvoj marketinga i strategije oglasavanja

Prema autoru, ,,Dok izvor informacije ne moze kontrolirati medijski publicitet poruke,
narucitelji oglasa placanjem za medijski prostor i vrijeme kontroliraju sadrzaj, plasman i
tempiranje poruke. Publicitet i oglasavanje predstavljaju nepersonalnu komunikaciju.
,,Oglasavanje je informacija koju u medijima plasira identificirani narucitelj, placajuci pritom
za medijski prostor i vrijeme. To je kontrolirana metoda plasiranja poruke u medijima.*

(Cutlip 2003, 11)

Prema autoru, ,,Mnogi vezu oglasavanje uz marketing, no marketing nije jedina svrha
oglaSavanja. Takoder se i drugi dijelovi organizacije sluZe kontroliranim plasiranjem poruka u
masovnim medijima, odnosi s javno$¢u koriste oglaSavanje kako bi dosli do publike Kkoju
marketing ne moze doseci. Ovu vrstu oglaSavanja opisuje se kao ,,hibridnu tvorevinu koja

koristi prednosti placenog oglasvanja da bi ostvarila ciljeve.* (Cutlip 2003, 11)

Organizacije koriste oglaSavanje u svrhe odnosa s javnosc¢u kad nisu zadovoljne onim Sto

se govori u medijima, kad osjecaju da njihov stav nije adekvatno prezentiran, da su njihove



javnosti rezignirane ili ne razumiju problem ili kad zele da se Cuje i njihov stav o

odredenom pitanju.

Kljuc je uspjeha svake tvrtke njegova sposobnost privlac¢enja i zadrzavanja kupaca
koji su spremni i sposobni platiti za njihove proizvode i usluge. To znaci da im je posao
morati mo¢i pronaci potencijalne klijente (gdje Zive, rade), a zatim ih moc¢i razumjeti 1
komunicirati s njima. Svi oglasavaci suoCavaju se s visegodi$njim izazovom: kako uéinkovito
predstaviti svoje proizvode, usluge i ideje preko medija — kupcima, ali da to uéine, prvo
moraju shvatiti odnos izmedu proizvoda i trzista. Ovaj odnos je primaran marketingu te
marketingu sadrzaja takoder. Uloga marketinga u poslovanju treba se posebno istraziti kako bi
se u potpunosti primijenila njegovu vaznost za oglasavanje. Svaka poslovha organizacija
obavlja niz razli¢itih aktivnosti. Menadzment Klasificira ove aktivnosti u tri funkcionalne
svrhe: operacije, administracija i marketing. Marketing uloga Cesto se pogresno shvaca. Na
primjer, neki ljudi naglasavaju da posao ne moZze prezivjeti bez odgovarajuceg financiranja,

ali mnogi isti¢u da bez proizvodnje nema ni robe ili usluga za ponuditi - tu nastupa marketing.

Zaposlenici u nekoj organizaciji koriste marketinsko istrazivanje kako bi utvrdili postoji li
potreba cak i za predlozeni proizvod. Zatim, za dobivanje sredstava za poduhvat, poduzetnik
mora stvoriti marketinski plan prihvatljiv za financiranje izvora. Jednako vaZzna kao i
financiranje 1 proizvodnja, marketing je i1 dalje jedina poslovna funkcija ¢ija je glavna uloga
privlacenje prihoda. Bez prihoda, tvrtka ne moze oporaviti pocetno ulaganje ili zaraditi profit.
Oglasavanje 1 marketing sadrzaja pomaZu organizaciji u postizanju svojih marketinSkih
ciljeva. Na kraju, organizacije moraju razumjeti kako ljudi djeluju 1 razmisljaju te zaSto Zele
kupiti ono $to kupuju. Razumijevanjem potrosaca, oglaSivaci mogu obavljati svoju primarnu

zadac¢u dovodenja proizvoda u svijest potrosaca. (Antolovi¢ 2015, 58)

Aktivni oglasi traZze od ditatelja da odgovori, podsje¢ajuéi ih da ako je oglas odnosno
proizvod vrijedan samo ako kupac preuzme akciju. Isti¢e se da neki oglasi namjeravaju
donijeti neposrednu akciju od strane Ccitatelja, dok drugi imaju dugorocniji cilj. Cilj
reklamiranja svijesti je, na primjer, stvaranje interesa i za produkciju proizvoda i utjecanje na
Citatelje ili gledatelje da odaberu odredenu robnu marku. Oglas s izravnom poStom, s druge
strane, ilustrira oglasavanje akcija jer trazi neposredan, izravan odgovor od Citatelja.

Veéina oglasa na televiziji i radiju traze svjesnost i djelovanje.



3. INTERNET MARKETING

Prema autoru Vuk, ,,Internet marketing, online marketing ili e — marketing suvremeni je
nacin komuniciranja proizvoda ili usluge, odnosno samog poduzeca te njegovog imidza s
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 ve¢i broj krajnjih korisnika. Jednostavnije receno, internet
marketing predstavlja rezultat informacijske tehnologije primijenjene na tradicionalni
marketing. Razvojem marketinga na internetu povecat ¢e se efikasnost i uéinkovitost
tradicionalnog, a njihovim spajanjem nastaje podloga koja ¢e poduze¢ima olaksati stvaranje

novih marketinskih strategija.” (Marketing sadrzaja: zavrsni rad)

Prema autoru Renato Vuk, digitalni marketing ili digitalna tehnologija u potpunosti
mijenja tradicionalni pristup marketingu. Omoguéuje prikupljanje informacija i izravnu
komunikaciju u bilo kojem trenutku te s bilo kojeg mjesta kako bi se ostvario cilj da kupac i
tvrtka prikupe bitne informacije koje ¢e u buducnosti utjecati na sve odluke. Misli se na
odluke kupaca o kupnji i potrosnji odredenog proizvoda, na posljetku i na odluke o povjerenju
i sklonosti nekoj tvrtki, dok su kod poslovnih subjekata spomenute odluke vezane uz
marketing, ali i uz druge aktivnosti u samoj tvrtki. Tvrtke koja se odluce za koristenje tehnika
internet marketinga imaju za cilj smanjiti troskove svog poslovanja, dosegnuti korisnike na
globalnoj razini, povecati vidljivost tvrtke i njezinih proizvoda i usluga te izgraditi dobar
imidz. Internet marketing moze se koristiti kao komunikacijski kanal. Ostvaruje se laksi
pristup prikupljanju, organizaciji i komunikaciji informacija te poboljsana interaktivnost i
prikupljanje informacija o kupcima. Takoder, kao transakcijski kanal gdje se postize
povecanje vidljivosti i baze potroSaca, prilagodavanje oglasavanja i prodaje individualnim
zeljama 1 potrebama korisnika te kao distribucijski kanal u kojemu se postize izbjegavanje

nagomilavanja inventara i troSkova skladistenja. (Marketing sadrzaja: zavr$ni rad)

Pojavom internet marketinga njegova se primjena $iri na sva podrucja ljudske djelatnosti
te iz poslovnih okvira ulazi u umjetnost, kulturu, sport, obrazovanje, religiju i1 dr., dokazujuéi i

u tim podrucjima primjenjivost upravljanja marketingom kao filozofijom poslovanja.



4. MARKETING SADRZAJA (engl. Content Marketing)

Marketing sadrzaja (engl. Content Marketing) je jedan od novijih i suvremenijih
marketinskih pristupa koji se pojavljuje na podrucju digitalnog, odnosno internet marketinga
te je potpuno drugaciji od svih dosadasnjih marketinSkih pristupa koji ne iziskuju izravnu

komunikaciju s potroSacima.

Prema Tin Sostari¢, ,,Buduéi da dosadasnji vode¢i marketinski kanali i tradicionalne
marketinSke tehnike, koje su se temeljile na pronalaZenju kupaca, gube na znacaju, radom se
zeli istraziti tehnika marketing sadrzaja saCinjena od marketinskih aktivnosti koje rezultiraju
privlacenjem potrosaca poduzecu, odnosno potrosaci traze poduzeée, a ne ono njih.” (Utjecaj

primjene strategije marketinga sadrzaja na podizanje svijesti o marki)

Spomenutu strategiju karakterizira proces kreiranja i iznoSenja sadrZaja usredotocenog na
zadovoljavanje i ispunjavanje specificnih potreba i zelja kupaca odnosno potrosaca.
Marketing sadrzaja se usredoto¢ava na sam sadrzaj koji je vodilja ovog marketin§kog pristupa

1 vodilja ka ispunjenju ciljeva nekog poduzeca.

,Marketing sadrzaja (engl. Content Marketing) podrazumijeva promociju putem blogova,
infografika, e-knjiga i ostalih kanala koji omogucavaju kreiranje sadrzZaja kojima se privlace
korisnici. Kao i1 kod ve¢ine marketinskih aktivnosti cilj mu je povecanje prodaje, ali najvise
sluzi za podizanje svijesti o marki i edukaciji trziSta. Pozitivna svijest o marki i povezivanje S
njome dugoro¢no ¢e dovesti do finalnog cilja, odnosno kupnje.* (Content Marketing — sve §to

trebate znati o Content Marketingu)

Za stvaranje 1 dobivanje istinski odanog kupca i potroSaca, kako bi taj isti potroSac
odredenoj organizaciji pokazao svoju lojalnost, potrebno je nakon Sto sazna za brend ili
marku, ispuniti njegova ocekivanja te mu pomoé¢i u stvaranju percepcije i odredenih
oc¢ekivanja, odnosno da proizvod koji se nudi ispuni svoja obecanja. Kupac treba kupiti i

isprobati proizvod ili uslugu te ga ono treba zadovoljiti u potpunosti kako bi ju nastavio



konzumirati. Kako bi se postigao takav dojam na potrosaca, vrlo je bitno, sa stajalista

marketing sadrzaja podrediti da odredeni proizvod bude usredotocen na samog potrosaca.

Prema autoru, kada kupac shvati da odredeni proizvod ispunjava obeéanja, kada se s
njim emotivno poveze i shvati da kod njega izaziva samo pozitivne osjecaje, tada dolazi do
spomenute lojalnosti potroSaca prema usluzi. Bitna stavka u svemu je da se kupac poistovjeti
sa proizvodom. Tako sam kupac postaje i promotor proizvoda te takvim putem i razglasi svoja
pozitivna iskustva. Cilj poduzeéa bi trebao biti dostizanje dugoro¢ne lojalnosti te tako dosti¢i

dugotrajan uspjeh. (Vranesevi¢ 2008, 181)

Prema autoru Vuk, ,,razvojem interneta koji je s vremenom postao vodeéi 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.
Razlicite definicije razlicito 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
privu¢i paznju korisnika, zadrzati ga i potaknuti na neki oblik akcije.” (Marketing sadrzaja:

zavrs$ni rad)

»Marketing sadrzaja predstavlja originalan i autentiCan sadrzaj kreiran da privuce
paznju kupca ili korisnika te mu na neposredan nacin predstavi proizvode i usluge, odnosno
da posluzi za generiranje komunikacije 1 interakcije s korisnicima na drustvenim mreZama.*

(Content Marketing)

Prema autoru Sostari¢, ,,Tehnologija, sveprisutni Internet, brzo Sirenje informacija,
povezanost drustvenim mrezama te sve veca informaticka pismenost i op¢a informiranost
ljudi, mijenjajuéi ponasanje kupaca izravno je morala utjecati i na marketinsku komunikaciju,
odnosno na marketing opcenito. Takve promjene sve vise micu naglasak sa klasi¢nih kanala
marketin§ke komunikacije, stavljaju¢i ga na digitalni marketing, odnosno marketin§ku
komunikaciju putem Interneta.* (Utjecaj primjene strategije marketinga sadrzaja na podizanje

svijesti 0 marki)

Brzina Sirenja informacija jako je utjecala na pad korisnika nekadaS$njeg pojma
tehnologije. internet preuzima odgovornost za objavljivanje informacije brze i od vijesti na

televiziji ili radiju. Dana$nji pametni telefoni omogucuju jednim klikom saznanje o bilo kojoj



vijesti iz svijeta, filmovi, glazba i slicni zabavni sadrzaji najbrze se pronadu na
internetu, drustvene mreze omoguc¢uju komunikaciju i dijeljenje tih istih sadrzaja itd. Novine i
Casopisi kako bi osigurali svoj opstanak bili su primorani otvoriti svoje internet portale

odnosno Web sjedista kako bi zainteresirali Citatelje te osigurali njihovu lojalnost.

Prema autoru Vuk, ,Zahvaljuju¢i dostupnosti informacija u svakome trenutku, kupac
danasnjice je mnogo informiraniji, ne moze ga se prevariti, on zna §to Zeli 1 zna gdje to moze
dobiti, pametnije odlucuje o kupnji, razmatra mnogo vise ¢imbenika, razboritiji je, ne nasjeda
na ,jeftine marketinske trikove®, vrijeme mu je dragocjen, ali ne i limitirajuéi resurs.
Suvremeni potroSaci su marketinski obrazovani i veoma zahtjevni. IzloZeni su velikom broju
medija i pod utjecajem brojnih oglasa, pa ih je puno teze privuéi. Nelojalni su prema
poduzec¢ima, odnosno brojnim dobavlja¢ima, koje lako mogu promijeniti, zato je vrlo bitno
uspostavljanje marketing strategije bazirane na partnerskom odnosu izmedu kupca i poduzeca

sa individualiziranim pristupom svakome kupcu.« (Marketing sadrzaja: zavr$ni rad)

U danasnje vrijeme, ljudi op¢enito vode vrlo promjenjive zivote te je zbog toga bitno

poznavati stavove svojih potroSaca kako bi oni doprinijeli u plan organizacije.

Prema autoru Vuk, ,Najvaznije 2 rije¢i, odnosno vrijednosti koje su isporucene
korisniku marketingom sadrzaja jesu: vrijedan i relevantan sadrzaj. To je ono Sto 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.* (Marketing sadrzaja: zavrsni rad)

,,Content marketing predstavlja nac¢in komunikacije s potrosac¢ima, medutim sasvim
druk¢ijom metodologijom od tradicionalnog oglaSavanja i samo je dio cjelokupne strategije
digitalnog marketinga. Korisnici su preplavljeni morem oglasa koji stavljaju naglasak na
proizvod: ,,na8 proizvod je najbolji“, ,,na$ proizvod je najefikasniji“ i sli¢no. To vise nije
zabavno, dapace, naporno je i korisnici sve vise ignoriraju klasi¢no oglasavanje. Content
marketing ima skroz drugaciji pristup. Njegova svrha je dati odgovore na pitanja korisnika,
dati mu rjesenje problema, educirati ga i pomoc¢i mu u izboru.

U prvom planu nije proizvod, ve¢ korisnik i sadrzaj koji njega zanima.* (Content Marketing —

sve Sto trebate znati o Content Marketingu)



Shema 1 ,,Srz koncepta marketinga“

Potrebe, Zelje i

potraznja

Marketinska
Trzista ponuda/proizvodi,usluge
1 dozivljaji

REVANIEIEY
Transakcija
Odnosi

Vrijednosti
Zadovoljstvo

Izvor: (Autorski rad, prema: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, 2006, 6)

Stalna spoznaja o klijentima 1 njihovim potrebama ugradena je u bit upravljanja
marketingom. Svi ljudi ili, u nesto Sirem promatranju, subjekti na trzistu imaju odredene
potrebe, zelje 1 zahtjeve, a u konacnici to i jest pokretac trziSnih kretanja i regulator trziSnih
odnosa. Koncept inovativnog marketinga to prepoznaje kao osnovne pretpostavke — postoji
netko tko ima potrebe, Zelje 1 zahtjeve te postoji netko tko hoce, zna i moZe te potrebe, Zelje 1
zahtjeve podmiriti. Razni su nacini zdovoljenja potreba, kao i ¢imbenici koji utje¢u na odabir
nadina podmirenja potreba i kupnje odredenog proizvoda i usluga. Cimbenici se kreéu od
kulturoloskih kao osnovnih, preko drustvenih i osobnih, do psiholoskih. Pojednostavljeni

prikaz slike 1 koncepta marketinga upucuje na otkrivanje potreba i njihovog ostvarivanja.

4.1. Oblici marketinga sadrzaja

Prema autoru Vuk ,,Razvojem tehnologije i pojavom novih platformi za dijeljenje,
mozemo re¢i da smo svakodnevno izlozeni marketingu sadrzaja. Kvalitetan 1 zanimljiv

sadrzaj pojavljuje se u pregrst oblika koji se mogu iskoristiti za marketinsku komunikaciju sa
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korisnicima. 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 reci da je dio svake vrste marketinga. (Marketing sadrzaja: zavr$ni rad)

Prema autoru Vuk, ,,SEO — pretraziva¢i nagraduju sadrzaj koji je relevantan i
dosljedan, 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:

v Video sadrzaji i slike

v Blog

v’ Elektroni¢ka knjiga (eBook)

v’ Case study

v Infografika

v" Web sjedista 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 najceSce koriSteni i najefikasniji.*

(Marketing sadrzaja: zavrsni rad)
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Video sadrzaji i slike — bilo kakav video sadrzaj ili slika privuci ¢e kupce brze i vise
nego sami tekst o nekom proizvodu ili dogadaju. Prema autoru Vuk, ,,Video je odli¢an
nacin za predstavljanje novog proizvoda ili usluga, ali isto tako i poduzece odnosno
tim ljudi koji stoji iza poslovanja poduzec¢a. Pojavom Youtube-a, stvaranje vlastitih
videozapisa postalo je jednostavnije nego ikad. Online video na jednostavan, ali i
nenapadan nacin informira kupce o poduzecu i njegovoj djelatnosti, a oni kojima je
video zanimljiv, dijelit ¢e ga na svojim profilima na drustvenim mreZama. Cime ¢e
zapravo u digitalnom okruzenju pri¢ati i prenositi svoje dojmove velikom broju drugih

ljudi.*“ (Marketing sadrzaja: zavrSni rad)

Blog — u danasnje vrijeme blogovi su vrlo popularan na¢in komuniciranja s publikom,
posebice Sto se tiCe tema poput putovanja, hrane, glazbe, sporta i sl. Prema autoru
Vuk, ,,Autori blogova sa takvom ili slicnom tematikom imaju mo¢ oglaSavanja
razli¢itih proizvoda ili usluga pisanjem recenzija, odnosno svojih iskustava sa
odredenim proizvodom ili uslugom. Vrlo brzo ovaj nacin komunikacije postao je
popularan i medu poduzec¢ima. Kvalitetan i zanimljiv sadrzaj, kao i kod prethodnih
vrsta marketinga sadrzaja, na blog privla¢i 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 poduzeée posjeduje, a s druge strane omogucéuju i bolji polozZaj
na web trazilicama.“ (Marketing sadrzaja: zavr$ni rad). Blog je posebna vrsta
oglasavanja 1 web stranice. Osoba koja piSe blog na brz na¢in moZe napisati 1 objaviti
svoje stavove 0 odredenoj temi ili proizvodu putem interneta. Ljudi se u danasnje
vrijeme najviSe povezuju s temama koje se nalaze na blogovima kao §to su iznad
navedene, putovanja, hrana, glazba i sl. te se tako korisnici uvijek iznova vracaju po

nove informacije 1 zanimljiva dogadanja predoc¢ena na blogu.

Elektronicka knjiga (eBook) — prema autoru Vuk, ,elektronicka verzija tiskanog
izdanja knjige koja se moZe Citati na racunalu ili pametnim telefonima, tabletima i sl.,
pomocu posebnih za to predvidenih programa. Iako se takve vrste knjiga mogu Citati i
putem programa za otvaranje datoteka u PDF formatu, alati namijenjeni za Citanje
upravo takvih knjiga popularniji su jer omogucavaju primjerice podcrtavanje teksta,

oznacavanje stranica i sl., odnosno nesto Sto su ljudi navikli raditi sa tiskanim
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izdanjima. Kada govorimo o marketingu sadrzaja, ono $to stoji iza pojma eBook
intepretira se drugacije. To je knjiga u elektronickom obliku, ali sluzi za komuniciranje
kompleksnije poruke ili bilo kakvog kompleksnijeg sadrzaja u citljivoj 1 jednostavnoj
formi. eBook u ovom slucaju ima marketinsku ulogu i namijenjena je edukaciji krajnjih
korisnika o poduzecu te njegovim proizvodima i uslugama.* (Marketing sadrzaja: zavr$ni

rad)

Neke od bitnih stavki za promoviranje eBook-a su interesantan i privlacan naziv odnosno
naslov, fokusirati se na ono $to je zapravo bitno u knjizi, povezivati se i s drugim
sadrzajima kao §to je ve¢ naveden blog, promovirati ju newsletterom. Newsletter je
tiskano izvjeSc¢e koje sadrzi obavijesti i informacije o djelatnostima tvrtke ili organizacije
koja se redovito Salje postom svim ¢lanovima, kupcima, zaposlenicima ili ljudima koji su
zainteresirani. Takoder, primjer eBook-a je i knjiga ,,Content marketing — sve $to trebate

znati o content marketingu“, Akcija, iz koje se dolazi do veéine informacija za ovaj rad.

4. Case study - takoder zvan studija slu¢aja, oblik je marketing sadrZaja koji se najvise
koristi u obrazovanju. Prema autoru Vuk, ,,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. No, kao §to ima obrazovnu tako studija
slu¢aja ima 1 marketinsku ulogu. Putem studije sluc¢aja 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 nacCin gradi svoj
imidz. Nekoliko je elemenata koji studiju slucaja ¢ine uspjeSnom: informacije o
poduzecu, problem koji se rjesava, cilj, nacin na koji je problem rijesen, konkretan

rezultat, izjava klijenta.” (Marketing sadrzaja: zavr$ni rad)
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Shema 2 ,,Kljuc¢ni elementi Case Study-a‘“

OSNOVNE INFORMACIJE O KLIENTU

KOJI "PROBLEM" KLIJENT IMA

STO SE ZELI POSTICI, PO MOGUCNOSTI
BROJCANO

STO JE KONKRETNO OSTVARENO

REZULTAT KONKRETAN REZULTAT | BROJKE
TESTIMONIAL KLIJENTOVA IZJAVA

Izvor: (Autorski rad, prema: https://akcija.com.hr/Content_marketing_ebook_akcija.pdf, 28. kolovoza 2018.
godine)

5. Infografika — Prema autoru Vuk, ,,Infografika podrazumijeva slikovne sadrzaje koji u
sebi sadrze razliCite za korisnika relevantne informacije, koje su prezentirane uz
pomo¢ razli¢itih pomoénih grafickih materijala. Ovaj nalin prezentacije teksta,
odnosno bitnih informacija u danasnjem svijetu prevladava iz jednog jednostavnog
razloga, a to je da ljudi sve viSe postaju vizualna bi¢a. Tekst upakiran u zanimljiv
dizajn uz popratnu sliku, grafikon ili video sadrzaj privu¢i ¢e viSe paznje nego

mnostvo suhoparnog teksta.* (Marketing sadrzaja: zavrsni rad)
6. Web sjediste — sluzbena web stranica nekog poduzeca. Inace ljudi ne razlikuju web

stranice 1 web sjediste, jednostavno objaSnjenje je da web stranica predstavlja samo

jednu stranicu web sjedista, a web sjediste je skup tih web stranica.
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Prema autoru Vuk, ,,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 slucajeva ukljucuje sve prethodno navedene oblike sadrzaja.
Poduzeca su na jednom mjestu u moguénosti podijeliti razlicite video sadrzaje, slike,
infografike, poveznice koje vode na profile poduzeca na drustvenim mrezama, voditi
blog i sli¢no.” (Marketing sadrzaja: zavr$ni rad)

Prema autoru Vuk, ,,CMS (Content Management System) i WordPress su programi
kojim se organizacije koriste za upravljanje web sjedistima. 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.
Omogucéavaju jednostavnost prikaza, jasnu poruku, azurne informacije, laku
navigaciju, zanimljiv sadrzaj i prilagodljivost svim platformama.*

(Marketing sadrzaja: zavrs$ni rad)

4.2. Usporedba s tradicionalnim marketingom

,,Tradicionalno oglasavanje ima neka obiljezja koja mozemo opisati u tri to¢ke: 1. Oglasi
mogu skrenuti paznju kupaca na jako kratko vrijeme. 2. Oglasi prekidaju kupca umjesto da
mu pruze vrijednost. 3. Klasi¢ni oglasi znacajno su skuplji.“ (Content Marketing — sve §to

trebate znati o Content Marketingu)

Prema autoru Vuk, za razliku od tradicionalnog pristupa u kojem gotovo svaki ponudac
tvrdi kako je upravo njegov proizvod najbolji na trziStu, marketing sadrzaja fokusira se na
edukaciju korisnika, olakSavanje izbora medu brojnim alternativama, odgovaranje na
svakodnevna pitanja te rjeSavanje problema koji se pojavljuju. (Marketing sadrzaja: zavrsni

rad)

U odnosu na tradicionalni marketing, nekoliko je vrlo bitnih prednosti u odnosu na
marketing sadrzaja: ,,Marketing sadrzaja pruza vrijednost za kupca. Za razliku od
tradicionalnih oglasa koji nerijetko iritiraju 1 ometaju kupce tako da oni pozele pobjec¢i od
njih, content marketing prilagodava sadrzaj kupcu i na taj nain ga zainteresira i privuce

paznju. SadrZaj je koristan i poucan tako da ¢e kupac rado provesti neko vrijeme proucavajuci
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vise o vasem brendu, razvijaju¢i tako misljenje i na kraju vezu s brendom prije nego li
uopée kupi proizvod. 90% kupaca smatra sadrzaj korisnim, a njih 78% misli kako
organizacije koje produciraju sadrZaj za korisnika imaju vecu Zelju za stvaranjem veze s

kupcima.“ (Content Marketing — sve $to trebate znati o Content Marketingu)

Emocionalna povezanost izmedu kupca i1 proizvoda je jos jedna bitna stavka marketing
sadrzaja. Takva povezanost budi zahvalnost u potroSa¢ima te ih nadahnjuje da se vrate tom
proizvodu sami. Relevantan sadrZzaj koji potice marketing sadrzaja u¢i kupce te se tako i

razvija.

,Marketing sadrzaja bazira se na edukaciju kupaca tako da se lakse odluce na kupnju
proizvoda. Ljudi ¢esto ne kupuju neki proizvod jer ne shvaéaju koju i koliku vrijednost im on
pruza. Alati marketing sadrzaja poput blogova ili YouTube videa mogu educirati potencijalne
kupce tako da oni razumiju proizvod, spoznaju potrebu za njim te se lakse odluce za kupnju.
Cak je 60% odluka o kupnji proizvoda odluéeno prije dolaska na prodajno mjesto, sve
informacije nadu se na Internetu.“ (Content Marketing — sve §to trebate znati o Content

Marketingu)

,Marketing sadrzaja bolje targetira ciljanu populaciju. Sadrzaj kojeg kreirate
namijenjen je prvenstveno vasoj ciljanoj skupini. Time dolazite do kvalitetnije populacije koja
¢e vjerojatnije postati vas kupac.“ (Content Marketing — sve S§to trebate znati o Content

Marketingu)

,Marketing sadrzaja privlaci kupce besplatno. Umjesto da placate oglasavanje da privucete
korisnike na stranicu, pisanjem bloga ih mozete privuéi besplatno. Ako dobro razvijete
content strategiju, sadrzaj kojeg kreirate Ce trajati tijekom cijelog Zivotnog vijeka vaSeg
poslovanja i osiguravati povrat tijekom cijelog tog razdoblja. (Content Marketing — sve §to

trebate znati o Content Marketingu)

Takoder, vazna stavka marketing sadrzaja sastoji se od komunikacije izmedu ljudi
odnosno Kkorisnika, prema autoru, ,,marketing sadrzaja stvara sadrzaj koji se dijeli. Ako malo
pogledate ponasanje korisnika online, primijetit ¢ete da vecina korisnika dijeli sadrzaj s neke
web stranice, a ne link web stranice. Dijeli ga putem drustvenih mreza, gdje ¢e taj sadrzaj
vidjeti njegovi prijatelji, mozda ga dijeliti dalje i sadrzaj ¢e lako postati viralan.“ (Content

Marketing — sve $to trebate znati o Content Marketingu)
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Shema 3 ,,Usporedba tradicionalnog i inovativnog marketinga“

TRADICIONALNI MARKETING

DANASNJI MARKETING

@

Izvor: (Autorski rad, prema: http://blog.limk.com/2014/09/23/choose-content-marketing-besides-traditional-
marketing/, 28. kolovoza, 2018. godine)
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U tradicionalnom marketingu mediji i tehnike marketinga spajale su se i bile ,,gurane*
prema korisniku, dok se u danasnje vrijeme korisnik stavlja u srediSte pozornosti i ostvaruje

se sve $to korisnik zeli.

4.3. Ciljevi marketing sadrzaja

Prema autoru Sostari¢, ,Marketing sadrzaja je mnogo vise od pukog kreiranja i
distribuiranja sadrzaja. To je alat, koji ako se pravilno upotrebljava gradi snaznu, stabilnu i
dugotrajnu vezu s potroSacem. Kreiranje sadrzaja predstavlja temelj na kojemu ¢e nastati veza
potroSaca i tvrtke, odnosno njezine marke. Veza s potroSacem nit je vodilja svake strategije
marketinga sadrzaja, a ostvarivanje prodaje kao krajnjeg poslovnog cilja nusprodukt je
razvijenog odnosa s potrosacem.” (Utjecaj primjene strategije marketinga sadrzaja na

podizanje svijesti potrosaca o marki)

Govore¢i o marketingu sadrzaja kao o alatu koji svojom prisutno$éu u distribuciji 1
kreiranju sadrzaja stvara stabilnu i kvalitetnu vezu s potrosacem, moze se reci kako je to alat
koji je neizbjezan za dugu i temeljitu vezu s potrosacima. Kreiranje kvalitetnog sadrzaja, koji
¢e prepoznati potrebe i Zelje potrosaca klju¢ je uspjeha svake organizacije, neovisno o
njezinoj vrsti posla. Veza s potrosaCem najvaznija je stavka za stvaranje uspjesne 1 duge
suradnje, upravo je to jedan od ciljeva marketing sadrzaja. Uz to se nadovezuju i ostali ciljevi
kao §to su unapredenje poslovanja, poveéanje prodaje i prednost nad konkurencijom. Stalna
komunikacija s potroSac¢ima dovodi do povecanja svjesnosti o marki, kreiranja stvarnih
kupaca. Pravom se komunikacijom ulazi u svijest potrosaca i stvara sadrzaj koji je namijenjen
upravo njima. Pruzanjem dodatnih usluga kao $to su vodici, upute, razni savjeti, u svijest
potrosaca stavljamo sliku briznosti i ljudskosti $to u¢vrSéuje poslovanje i vezu sa krajnjim
potroSacem. Nakon §to se ove stavke zadovolje i poslovanje uspostavi, jednako je vazno
zadrzati svoje potroSace. Lojalni i stalni potrosaci bitan su faktor uspjeha, upravo su nam oni
jedan dio besplatne promocije. Zadovoljni 1 sretni poslovanjem, koristit ¢e tehniku ,,0d usta do
usta®, koja ¢e organizaciji donijeti nove potrosace, a oni ¢e na ,vrata” organizacije doci
upravo zbog preporuke. Sve viSe tvrtki, u svojim marketinskim odjelima, koriste nove
tehnologije kako bi dosli do svojih potencijalnih kupaca 1 klijenata. DruStvene mreZe bitan su
dio toga, kao 1 razne aplikacije i tiskani sadrzaji koji privlace paznju i1 utjeCu na donosenje
krajnjih odluka potroSaca. Upravo to ovu vrstu marketinga razlikuje od tradicionalnog

pristupa. Kod marketing sadrzaja ne smijemo izostaviti vaznost distribucijskih kanala,
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prikrivenost treba biti na svim podrucjima, web stranice, tisak i mobilni uredaji. No, §to se
tice ciljeva, marketing uvijek tezi ka istom - privuéi i sadrzati potrosace, zadovoljiti njihove

potrebe kako bi suradnja bila §to dugotrajnija, a poslovanje tvrtke u stalnom rastu.

Prema autoru Sostari¢, ,,Sve vise tvrtki i marketingkih odjela shvaéa da se komunikacija s
potroSa¢em mijenja i da najviSe profitiraju one tvrtke koje svojim sadrzajem, aplikacijama,
magazinima 1 komunikacijom na drustvenim mreZama pomazu potroSa¢ima da donesu odluku
koja ¢e za njih biti najbolja. Doprinos koji iz njega proizlazi, ali i ¢injenica da se ciljevi, koji
se temelje na Zeljenoj komunikaciji s potroSaem, ostvaruju najefikasnije uz njegovu
primjenu, promovirali su marketing sadrzaja u najvazniji i nezaobilazni marketinski pristup
danaSnjice. Suvremene tvrtke shvacaju da marketing sadrZaja viSe nije samo marketing
buduénosti, ve¢ se razvojem novih medija njegova primjena integrirala kao obavezni dio
svake aktualne marketinske strategije.” (Utjecaj primjene strategije marketinga sadrzaja na

podizanje svijesti potrosaca o marki)

Prema autoru Vuk, ,,Strastveni pretplatnici — ,,poduzeca koja uspiju svoje korisnike
dovesti do te faze mogu reci da su uistinu nesto postigla upotrebljavaju¢i 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 razli¢itim 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.*

(Marketing sadrzaja: zavrsni rad)

,»Ipak, najlaksi i najbolji nacin za saznati kakav sadrzaj zeli ciljana publika jest to saznati
upravo od njih samih i to na najjednostavniji moguéi nacin - tako da ga pitate. Nacina je
bezbroj, od online anketa pa do komentara kupaca na Facebook stranicama. Jedan od
osnovnih savjeta jest da usavrsite svoje pisanje jer ¢ete time automatski stvarati i zanimljiviji i
kupcima privlacniji sadrzaj. Vase rijeci su te koje vas opisuju, govore klijentima tko ste i Sto

zelite od njih.*“ (Native oglasi i Content Marketing — razvoj novih trendova u oglasavanju)
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,JJako va$ sadrzaj moze biti koristan i zanimljiv, on prvenstveno mora biti relevantan za
vasu ciljnu publiku i mora biti odraz vaSeg brenda, tocnije vrijednosti iza kojih stoji. Naravno,
sadrzaj mora pomoc¢i 1 u ostvarivanju vasih poslovnih ciljeva jer je ipak njegov osnovni cilj
Sto pozitivniji razvoj prodaje. Prilikom kreiranja sadrzaja treba imati na umu da je njegova
svrha nije ta da ga stvarate samo zato Sto svakodnevica i napredak tehnologije to nalaze, ve¢
zato da svoje kupce detaljnije upoznamo i ,,zblizimo* s brendom, pruzimo im dodanu
vrijednost koju oc¢ekuju, a pritom i sebi donesemo pozitivne poslovne rezultate. (Native

oglasi i Content Marketing — razvoj novih trendova u oglasavanju)
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5. FAZE MARKETING SADRZAJA

Kako bi svaki poslovni plan i proces uspio, bitno je odrediti faze planiranja kako bi $to

uspjesnije dosao do svog cilja.

Prema autoru Sostari¢, ,,proces marketinga sadrzaja zahtjeva prolazak kroz nekoliko
kljucnih faza. Nije rijetkost da se poduzeca odluCe za primjenu marketinga sadrzaja
jednostavno iz razloga jer smatraju da ¢e to povecati njihove prodaje, odnosno unaprijediti
poslovanje 1 u proces krenu od njegove sredine. Primjerice poduzeée se odluci na nastup na
drustvenim mreZama prije nego li je izradilo detaljan plan, analiziralo korisnike, konkurenciju
1 okruZenje 1 uopce izradilo strategiju. Ili krene u izradu e-knjige ne razmisljajuci tko su joj
pravi korisnici i da li to oni uopce traze. UspjeSan marketing sadrzaja zahtjeva detaljne
analize, sistematiziranost i angaziranost u svim njegovim fazama, od planiranja pa do
mjerenja ostvarenih ucinaka.” (prema: Muldoon, P. Content Marketing 101: The 5 Phases of
Content Marketing, Utjecaj primjene strategije marketinga sadrZzaja na podizanje svijesti

potroSaca o marki)

Prva faza procesa je planiranje, zatim istrazivanje te ostvarivanje isplaniranog, promocija i

mjerenje uspjeha.

Faza planiranja odnosi se na odredivanje vremenskog perioda koji ¢e obuhvatiti sve faze
proizvodnje, odnosno planiranje, kreacija i dijeljenje sadrzaja. Prema Tin Sostari¢, ,,Ova faza
ponajprije ima zadatak prikazati koji su primarni, a koji sekundarni ciljevi poduzeca i fokus
procesa usmjeriti njihovom postizanju. Planiranje ¢e takoder osigurati da se sadrzaj usmjerava
pravim korisnicima, odnosno odredit ¢e ciljanu skupinu korisnika, definirati njihove probleme
1 nacin na koji ih poduzece moze rijesiti. Plan marketinga sadrzaja definirat ¢e i1 stratesku
poziciju poduzeca i aktivnosti konkurencije te u konacnici osigurati da proces ima zdrave
temelje za povezivanje s pravim korisnicima na pravi nacin.“ (Utjecaj primjene strategije

marketinga sadrzaja na podizanje svijesti potrosaca o marki)

U fazi istrazivanja organizacija stvara hipotetske odluke 1 odlucuje kakav sadrzaj, u kojem
obliku i putem kojih platformi ¢e plasirati svojim korisnicima. Takve hipoteze u procesu
stvaranja postaju istinite ili neistinite kroz povratne informacije. Dobivenom analizom
organizacija odabire strategije koje ¢e najbolje utjecati na povezivanje s njihovom ciljanom

publikom.
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Ostvarivanje isplaniranog — Prema autoru Sostari¢, ,,nakon §to su poduzeéa definirala
publiku kojoj se obrac¢aju i probleme u kojima ¢e im pomoc¢i te odabrala sadrzaj i kanale
putem kojih ¢e najbolje doprijeti do njih, u ovoj fazi potrebno je da sve to i pokrenu. Nerijetko
poduzeéa postave strategiju marketinga sadrzaja, ali nemaju resurse da je kvalitetno
implementiraju, stoga se u ovoj fazi, ukoliko poduzeée samo nije u moguénosti, ukljucuje
druga strana koja ima strucnosti strategiju sprovoditi u djelo. Klju¢ni faktori dobre
implementacije su konzistentnost i relevantnost. Samo ¢e dosljedno kreiran i distribuiran
sadrzaj ostvarivati zacrtane ciljeve.“ (Utjecaj primjene strategije marketinga sadrzaja na

podizanje svijesti potrosaca o marki)

Promocija — Prema autoru Sostari¢, ,,0vo je faza u kojoj dolazi do mijesanja marketinga
sadrzaja s tradicionalnim marketinSkim strategijama, jer potrebno je kreirani sadrzaj na neki
nacin predstaviti publici. Poduzeéa u ovom dijelu procesa razmatraju na koji nacin
promovirati sadrzaj koji su kreirala, odnosno razmatraju tehnike promoviranja koje veé
koriste, kako ih prilagoditi novoj marketinskoj strategiji i eventualno koje nove nacine
promocije primijeniti. Uzimajuci u obzir da je sadrzaj kvalitetno kreiran 1 da dobro rangira na
trazilicama, klju¢nu ulogu u njegovom daljnjem promoviranju igrat ¢e drustvene mreze.

(Utjecaj primjene strategije marketinga sadrzaja na podizanje svijesti potrosaca o marki)

Sadrzaj je potrebno povezati s publikom, stvoriti interakciju s potroSacima te

objavljivati sadrzaj na relevantnim drustvenim mreZzama i internet stranicama.

Kada prethodne cetiri faze budu kvalitetno izvrSene dolazi do mjerenja ucinaka koje su
one doprinijele. Analiziranjem svih podataka i pravljenjem izvjestaja o cjelokupnom procesu,

vidjet ¢e se jesu ti faze izvrSene na pravi nacin te ¢e jedino tako donijeti pozitivan rezultat.

Prema autoru Sostari¢, ,,faza mjerenja kroz numeri¢ke i analiticke pokazatelje daje
pravu sliku uspjesSnosti strategije marketinga sadrzaja.” (Utjecaj primjene strategije

marketinga sadrzaja na podizanje svijesti potrosaca o marki)

22



6. DRUSTVENE MREZE

Jos jedan od ,,mo¢nijih” alata koji se koriste u marketinskoj nisi su drustvene mreze. lako
je njihova prvenstvena uloga bila iskljucivo radi zabave i medusobnog zblizavanja zajednice,
postale su neizostavni dio marketinga. Komunikacija izmedu organizacije i potencijalnih
potroSaca postala je daleko lakSa i dostupnija. U bilo kojem trenutku i na bilo kojem mjestu
poslodavac 1 njegov klijent mogu biti u kontaktu, jedino Sto im je potrebno da bi
komunikacija uspjela je Internet. DruStvene mreze omogucuju osim komunikacije i pregled
odredenih sadrzaja koje buduce potrosace zanima, a s druge strane tvrtke mogu upravo preko
njih saznati kako doc¢i do svog ,,savrSenog™ potrosaca, personalizirati proizvode i prilagoditi ih
upravo njima. Osim §to su ucinkovite i brze, vijesti se Sire nevjerojatno brzo te su prakticki i
besplatne. Mogu se koristiti putem mobilnih uredaja, prijenosnih raCunala i tablet uredaja.
Cetiri najvaznije drustvene mreze koje se koriste u marketingu su: Facebook, Google +,

Twitter i LinkedIn. Dostupne su cijelom svijetu i najrasprostranjenije u poslovnom svijetu.

Prema autoru Vuk, ,,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 Sto, bitno je sadrzajem
privudi 1 zadrzati paZnju korisnika kojem je sadrzaj namijenjen.” (Marketing sadrzaja: zavrsni

rad)

lako se e-mail nazivalo zastarjelim na¢inom komunikacije, on je ipak zahvaljujuci
internetu i tehnologiji vrlo rasprostranjen te veéina korisnika interneta ima svoju osobnu e-
mail adresu. Prema Tin Sostarié¢, ,,novim marketinskim spoznajama i moguénostima razvoja i
distribucije sadrzaja te naprednim mogucnostima pracenja uspjeSnosti komunikacije S
korisnicima, e-mail prozivljava novu mladost.“ ((Utjecaj primjene strategije marketinga

sadrZaja na podizanje svijesti potrosaca o marki)

Za distribuciju sadrzaja, koristi se u obliku newslettera kako bi se ostalo u kontaktu s
potroSacima, partnerima i korisnicima te u svrhu povecanja svjesnosti 1 podsje¢anja na

proizvod ili organizaciju.

Prema autoru Sostari¢, ,, Twitter je mikroblogerski servis baziran na objavama duljine
do 140 znakova, koji je omogucio globalno i trenutacno Sirenje svima dostupnih informacija.
Twitter je jednostavan, ali mocan alat izgradnje dugoro¢ne povezanosti s korisnicima. lako je

ograni¢en brojem znakova, omogucuje dijeljenje slika, video zapisa, linkova i drugog
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sadrzaja. Vrlo je koristan jer tvrtke upoznaje s njihovim potencijalnim i dosadasnjim
kupcima te im olak8ava pracenje interesa i tema koje korisnike zanimaju.” (Utjecaj primjene

strategije marketinga sadrzaja na podizanje svijesti potroSaca o marki)

Zatim se pojavljuju dvije druStvene mreze LinkedIn i Google+, one se u pravilu i
najvise koriste za profesionalne usluge. Koriste ih tvrtke i poduzeca jer su namijenjene za

pruzanje relevantnih informacija o poslovnom svijetu i povezivanje razli¢itih organizacija.

Prema autoru Sostari¢, ,LinkedIn je poslovno je orijentirana druitvena mreZa
namijenjena profesionalcima i tvrtkama. Tvrtke ga koriste za predstavljanje sebe, svojih
proizvoda i zaposlenika, za povezivanje s drugim dionicima u industriji, stru¢njacima koji
oblikuju trendove, zanimljivim grupama, tvrtkama iz drugih industrija te sa sadasnjim i
biv§im zaposlenicima.* (Utjecaj primjene strategije marketinga sadrzaja na podizanje svijesti

potrosaca o marki)

Prema autoru Sostari¢, ,,Google+ je drustvena mreZa za komuniciranje i povezivanje
koja imitira povezivanje i dijeljenje na webu s onime u stvarnom zivotu, pritom se sluzeci
aplikacijama poput Circles, Hangouts i Messenger. Korisnici svoje prijatelje i stranice koje
zele pratiti razvrstavaju u tzv. krugove i pridruzuju se u tematske zajednice §to im omogucuje
razdvajanje interesa od prijatelja i filtriranje onoga $to zele pratiti. Google Hangouts izdvaja
Google+ od drugih drustvenih mreZza omoguéavajuéi odrzavanje video chata za vise osoba,
Sto je vrlo korisno za tvrtke koje odrzavaju webinare, panele, prezentacije i druge korisnicima
edukativne video konferencije.” (Utjecaj primjene strategije marketinga sadrzaja na podizanje

svijesti potrosaca o marki)

Prema autoru Vuk, ,,Upotrebom i kombinacijom navedenih tehnika i aktivnosti, marketing
na drustvenim mrezama donosi sljedece prednosti za poduzece: povecanje prepoznatljivosti
proizvoda ili brenda, povec¢anje web prometa na vlastitim stranicama i jaanje e — trgovine,
jaCanje prisutnosti na trazilicama, jacanje lojalnosti i povjerenja kupaca, uspjesno lansiranje

novih proizvoda.* (Marketing sadrzaja: zavr$ni rad)
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7. KREATIVNE STRATEGHNE

Jedna od najvaznijih sastavnica integriranog programa marketing komuniciranja je poruka
oglasavanja. Dok je temeljna uloga oglaSivacke poruke prenositi informacije, ipak je ono
mnogo vise. Reklame koje gledamo na televiziji ili sluSamo na radiju i tiskani oglasi koje
vidimo u c¢asopisima i novinama ili na oglasnim plo¢ama, izvor su zabave, motivacije,
fascinacije, masSte, a ponekad 1 iritacije, kao 1 informacije. Oglasi 1 reklame privlace 1 Cesto
stvaraju ili oblikuju probleme potrosaca, Zelje i ciljeve. Iz perspektive marketinga, reklamna
porukla odrazava nacin prikaza ili dokazivanja potrosacima kako proizvod ili usluga mogu
rijesiti problem ili pomo¢i u ispunjavanju Zelja ili postizanju ciljeva. Oglasavanje se takoder
moze koristiti za stvaranje slika ili udruzenja 1 postavljanje marke u umu potrosaca, kao i
promjenu iskustva kupnje ili upotrebe proizvoda ili usluge. Kreativne strategije su takoder

iznimno bitne za marketing sadrzaja.

Ljudi samo moraju pogledati vecer reklama ili prelistati nekoliko ¢asopisa da shvate da
postoji bezbroj nacina prenoSenja poruke oglaSavanja. Temelj je svih tih poruka upravo
kreativna strategija koja ukljucuje odredivanje $to ¢e reklamna poruka re¢i ili komunicirati i
kreativne taktike koje se bave time kako Ce se strategijska poruka provesti ili izvrSiti.
Razmatramo ono S§to se podrazumjeva kreativno$éu, osobito u vezi s oglaSavanjem,
marketingom sadrzaja 1 ispitivanja poznatog pristupa kreativnosti u oglasavanju. Pozornost se
posvecuje 1 procesu razvoja kreativne strategije i razli¢itim pristupima odredivanju ,,velike
ideje” koja ¢e se koristiti kao sredi$nja tema oglasivacke kampanje te koja je prevedena u
poruku koja vodi paznju i nesto nezaboravno. Kreativni strunjaci sve teze pronalaze velike
ideje koje ¢e odjeknuti, a istodobno ih klijenti stalno izazivaju da pronadu kreativnu ideju ili

poruku koja ¢e pogoditi odgovarajuci akord s ciljanom publikom. (Belch 1993, 247)

Kreativna strategija je tako Cesto presudna za uspjeh promotivnog napora tvrtke, svi
uklju€eni u promotivni proces trebaju imati odredeno razumijevanje kreativne strategije i
taktike koje su temelj u razvoju oglasivackih kampanja i poruka. Takoder, pojedinci na strani
klijenta, kao i osobe iz agencije izvan kreativnih odjela moraju komunicirati i suradivati s
kreativnim stru¢njacima u razvoju reklamne kampanje, provodenjem i procjenom njegove
ucinkovitosti. Cijeli marketing, menadzeri, predstavnici i osoblje medija moraju cijeniti

kreativni proces i razvijati produktivan odnos s kreativnim osobljem.
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7.1.  Sto je kreativnost?

Kreativnost je vjerojatno jedan od najceS¢e koriStenih pojmova u oglasavanju. Oglasi se
Cesto opisuju kao kreativni. Ljudi koji razvijaju oglase i reklame poznati su kao ,kreativni
tipovi“ i agencije za oglasavanje razvijaju ugled za svoju kreativnost. Mozda razlog za toliko
paznje usredotocen je na koncept kreativnosti jer mnogi ljudi vide sprecifican izazov za one
koji razviju adverzivnu poruku kao kreativnu. Njihov je posao preusmjeravanje svih inputa,
kao Sto su informacije o znacajkama i prednostima proizvoda, marketin§kim planovima,
istrazivanjima potroSaca i komunikacijskim ciljevima u konkretan koncept koji ¢e poruku

oglasavanja ozivjeti. To otvara pitanje, Sto znaci kreativnost?

Kreativno obrazovanje utemeljuje kreativnost kao ,.kvalitetu koju posjeduju osobe koje im
omogucuje stvaranje novih pristupa situacijama, opcenito se odrazava u novim i poboljSanim
rjeSenjima problema.” Neki su znanstvenici opisali kreativnost kao ,,podvig mentalne
gimnasticke aktivnosti ukljucivsi svjesne i podsvjesne dijelove mozga, sve se svodi na znanje,

logiku, mastu, intuiciju do sposobnosti da vide veze izmedu ideja i stvari.” (Belch 1993, 259)

Perspektive onoga $to ¢ini kreativnost u oglasavanju razlikuju se. U jednom su ekstremu
oni koji tvrde da je oglaSavanje kreativno samo ako proda prouzvod. Zagovornici tog polozaja
viSe su zabrinuti zbog utjecaja oglasavanja poruke ili kampanje na prodaju, nego je li
proizvod nov, inovativan ili osvaja nagrade. Na drugom Kkraju su oni koji ocjenjuju kreativnost
oglasa u smislu njegove umjetnicke ili estetske vrijednosti 1 tvrde da kreativno oglaSavanje
mora biti jedinstven i originalan. Oni tvrde da su kreativni oglasi razli¢iti i mogu pobjediti

konkurenciju, zgrabiti pozornost potrosaca te imati odredeni utjecaj. (Arens 1994, 329)
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8. ZAKLJUCAK

Marketing sadrzaja je originalna tehnika marketinga koja vra¢a nadu u kvalitetan
marketing sadrzaj i dugoro¢no lojalne i zadovoljene potrosace. Ako poduzeca proizvode
dosljedne proizvode i pruzaju vrijedne i relevantne informacije za potroSace, oni ¢e ih
nagraditi takoder svojom dosljednos¢u i povjerenjem. To je i bitna razlika izmedu poduzeéa
kojima je bitno miSljenje potrosaca i1 onih kojima je bitno kako prodati. Kako bi poduzeca
prijevremeno znala koja ¢e im pitanja biti upuéena u vezi odredenog proizvoda, istrazivanjem
trebaju pokusati odgonetnuti spomenuta pitanja te odmah odgovoriti na njih u samoj ponudi
kako bi im to jo§ viSe olakSalo poslovanje. Nemoguce je odrzati profitabilnu tvrtku bez
sadrZaja koji je kvalitetan. Upravo je takav znacajan i priznat trud ono $to marketing sadrzaja
predo¢ava zanimljivim, §to on stvarno i je, te se izdvaja u moru marketinskih oglasa koji se
pojavljuju svaki dan. Vrijedan se marketing sadrzaja izdvaja i U potroSacima budi osjecaje
sre¢e 1 zadovoljstva. Takoder, jeftiniji je od ostalih oglasivackih strategija jer ne iziskuje
konstantno placanje oglasa na masovnim medijima ve¢ oblikuje web stranice i druStvene
mreze te tako vraca potrosaCe bez konstantnog podsjecanja. Za kraj moze se zakljuciti da je
marketing sadrzaja jedna od najvaznijih tehnika marketinga koji postoji, pretpostavlja se da ¢e

svijest o tehnici marketinga sadrzaja rasti i postati dominantna.
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