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1.UVvOD

.....

mozemo primijetiti u svakodnevnom zivotu. Reklame uvijek izazivaju niz reakcija da li
bile pozitivne ili negativhe odnosno uvodi nas u svijet Zelja. Tvorci kreiraju trendove,
javni zivot, gospodarske tokove i osobne preferencije ili Zelje. Reklamni tekst izaziva
najdulje reakcije dajuci trajnost marki, proizvodu ili usluzi koje predstavljaju. U
danasnjici sve viSe velikih kompanija kako bi privukli pozornost i Zelje potencijalnih
kupaca koriste digitalne alate za promidzbu i plasiranje svojih proizvoda. U prvom
poglavlju ¢e se autor prvenstveno osvrnuti na osnove digitalnog marketinga, kako
komunicirati u digitaliziranom svijetu te kako uspjesSno plasirati proizvod ili uslugu na

sam vrh.

U ovom diplomskom radu autor ¢e objasniti kroz poglavlja kako video promotivni
materijal izaziva niz reakcija kod grupe potroSaca. Video promotivni materijal je veoma
vazan alat kako bi prikazao svoj proizvod u najboljem izdanju te kako bi kupci $to bolje
mogli upoznati i saznati sve bitne detalje oko kupnje proizvoda ili usluge. Navesti ¢e
kako uspjeSne kompanije razraduju taktiku oko objave video promotivnih materijala
vezanih za proizvod ili uslugu na drustvenim mrezama koje ¢e potroSaci moci vidjeti te

plasirati povratnu informaciju da li bila kritika ili pohvala.

Publika se danas sve viSe Koristi drustvenim mrezama te pretrazuju i gledaju kako
kompanije promoviraju proizvode i usluge putem drustvenih mreza. Realno gledajuci
publika je veoma zahtjevna te provjeravaju svaku ,nit* oko kupnje proizvoda ili usluge,
te poduzec¢a moraju u najboljem izdanju prikazati svoj proizvod ili uslugu da pridobiju
paznju potencijalnih kupaca da budu sigurni u svoj odabir. Autor ¢e se osvrnuti na
aktualne drustvene mreze kojima se najCeS¢e publika koristi a to su Facebook,
Instagram i Youtube. Ovaj diplomski rad se veoma fokusira na tim drustvenim
mrezama jer se tema svodi na oblikovanje video promotivnih materijala, a poduzeca
najéesce primjenjuju videozapise na drustvenim mreZzama da bi Sto viSe promovirali

proizvod i da se proizvod §to viSe plasira na trziste.



Primjer je uzet za analizu video trailer glazbenog festivala ,Outlook Festival 2019 gdje
¢emo analizirati koliko pregleda ce steci videozapis, te reakciju i recenziju publike. To
Ce biti jedno istrazivanje da ustanovimo koliko zapravo video zapis moze pozitivho
utjecati na publiku. Autor je posebno inspiriran video trailerima za promidZbu projekta
pa je zbog toga uzet primjer video uratka promidzbe glazbene manifestacije. Autoru se
iz ovog diplomskog rada moZze zaklju€iti da je izraziti zaljubljenik u tehniku video —

marketinga.

U zaklju€ku ce se napraviti rezime cjelokupne vaznosti digitalizacije u marketinSkom

biznisu te navesti popis koriStene literature, popis slika i izvora sa web stranica.



2. DIGITALNI MARKETING

2.1.Definiranje digitalnog marketinga

Digitalni marketing se moze objasniti sa viSe spektra glediSta razliitih marketinskih
struCnjaka i teoreti€ara. Opcenito se moZe rec¢i da podrazumijeva promociju proizvoda
ili usluga koriStenjem digitalnih komunikacijskih alata da bi poruka doS$la do primarne,
odnosno ciljane publike. Preciznu definiciju digitalnog marketinga tesko je definirati, ali
je bitno predstaviti njegov cilj, odnosno stvaranje veze i odrZzavanje veze izmedu tvrtke
i korisnika / kupaca njezinih proizvoda i usluga. Na taj nacin se gradi medusobno
povjerenje, upucuje se korisnika na sam proizvod / uslugu, a tvrtki daje moguénost da
unaprijedi taj isti proizvod / uslugu. Za digitalni marketing se moze reci da je posljedniji
i najbrzi rastuci oblik marketinga koji ukljuuje online kanale i elektroni¢ko poslovanje.
Provodi se kroz interaktivne online racunalne sustave uz koje su prodavali s

potroSacima elektronski povezani.

Online marketing forma je izravnog odnosno direktnog marketinga provedenog kroz
interaktivne online raCunalne servise. U online marketingu informacije izmedu
prodavaca i kupaca dospijevaju u dvosmjernom smjeru. Putem Interneta korisnici
mogu slati e-mailove poduzeéima s bilo kakvim upitom u svezi proizvoda i usluge koje
nude te na najbrzi nacin dobiti povratnu informaciju. Korisnici kroz par ,klikova“ mogu
priupitati sve detaljne informacije o proizvodima i uslugama, ostavljati recenziju o tome
kako poduzece posluje putem online mreza te narucivati i kupovati odredene proizvode
i usluge. Broj internetskih stranica je svakim danom sve viSe, a pomocu interneta

jednostavno je dostaviti usluge korisnicima izvan granica nase zemlje.
Online marketing se sastoji od:

e SEO optimizacija
e Sadrzajni marketing
e Vodenje drustvenih mreza

e E-mail marketing



e (Oglasavanje na drustvenim mrezama
e (Oglasavanje na pretrazivaCima

e Native marketing

e Influencer marketing

e Online PR

e Inbound marketing (www.markething.hr : 2021)

Za razliku od tradicionalnog marketinga u digitalni marketing se mnogo viSe ulaze.
Drustvene su mreze postale iznimno vazne za uspjeSno poslovanje. Agencije mijenjaju
svoju organizacijsku strategiju te se sve viSe fokusiraju na digitalne alate kako bi bili
Sto dostupniji publici. Stvarna vaznost digitalnog poslovanja nije u nastanku novih
tehnologija, nego upravo u promjeni ponasanja kupaca. Targetiranje je jedno od vaznih
metoda koja ima prednost kod digitalnog oglasavanja i daje mogucénost visoke

preciznosti u plasiranju oglasa ciljanoj publici. (Leko, Topi¢ Stipi¢ : 2020).

Autorovo zapazanje cjelokupne digitalne revolucije je da donosi mnogo prednosti za
nizanje poslovnih uspjeha upravo zbog toga jer danas tehnologija samo krece
uspravnom putanjom. Mnostvo informacija, jednostavniji prikaz usluga i brza
komunikacija dovodi do brzeg rezultata. Naravno treba se osvrnuti da postoji takoder i
negativna strana digitalnog marketinga sto moze dovesti do neugodnosti prilikom
kupnje odabranog proizvoda ili usluge. To moze biti primjerice prevara odnosno lazno
predstavljanje poduzeca koji nasamaruju naj¢esce stariju populaciju publike tako da
im na najbolji nacin prezentiraju proizvod ili uslugu, a kupci bez razmisljanja odmah
prihvate ponudu i kupuju ,imaginarni proizvod te uplate novac da bi na kraju ishod bio
da se radi o prevari. Danas se sve viSe Siri takav |0Si trend, ali kupci se vi$e informiraju
kako bi izbjegli takvu situaciju. Veoma je vazna stavka da kupci prije nego sto odmah
naruc¢e proizvod, procitaju recenziju odnosno komentare i iskustva drugih kupaca.

Tada je lakSe donijeti odluku ako se kupac uvjeri u pozitivnu kritiku ostalih kupaca.


http://www.markething.hr/

Sve promjene koje nam donosi online marketing mogu biti prijetece ili poticajne, ukoliko
se aktivno djeluje na promjenu potaknut ¢e se razvoj proizvoda, ako se ne reagira na

vrijeme moZze doc¢i do opasnosti gubitka kupaca.

Potrebno je razvijati dugoroCne odnose s kupcima, Siriti svoje znanje 0 njima,
unaprjedivati tehnologiju, pozvati ih na sudjelovanje u dizajnu proizvoda, te treba

razumjeti u kojoj se poziciji kupci nalaze i kakvo je njihovo ekonomsko stanje.

Uz prisustvo moderne tehnologije danas je mogucée kupcima pruziti jedinstveni pristup
s bilo kojeg mjesta i u bilo koje vrijeme. Kupac mozZe ponudu vidjeti kad god Zeli i na
bilo kojem mjestu ukoliko ima pristup internetu. Kupci vrlo lako dolaze do Zeljenih
informacija o proizvodima te time nailaze na mnogo proizvoda ili usluga koji su izlozeni
konkurenciji, dok poslovni subjekti lakSe dolaze do novih kupaca i istovremeno mogu
opsluZivati postojece kupce pomocu baze podataka. Veoma je vaznost dostupnost
kupcu 24 sata dnevno, 365 dana u godini putem telefona, video — veze ili e — maila.

(www.markething.hr : 2021).

Prema autorima Stoltermanu i Croon Fors ( 2004 ) , na digitalnu transformaciju se
moze gledati kao na promjenu svih aspekata ljudskog Zivota, a koja je uzrokovana
digitalnom tehnologijom. Autori navode kako su postojale teorije o uokvirivanju
tehnoloSkog razvoja kao informacijske tehnologije, kolektivne inteligencije i mreze
aktera, koje su osjetljive na razli¢ite naCine na koje informacijska tehnologija utjeCe na
zivot. Informacijska tehnologija i digitalna transformacija u zajedni¢koj ulozi postale su

savrSen alat kako mala i srednja poduze¢a mogu svoje usluge i proizvode pribliZiti

korisnicima i uciniti ih vidljivima u svakom trenutku. (www.hrcak.srce.hr , izvorni
znanstveni ¢lanak, ,Digitalna transformacija marketinga u malim i srednjim

poduzecima — pregled postojecih istrazivanja“, 26. ozujak).


http://www.markething.hr/
http://www.hrcak.srce.hr/

Online kupnja veoma je izrazena i uveliko prevladava kod mlade i srednje populacije
koji su informaticki viSe osvjesteniji od starije populacije. Kako digitalna transformacija
ide daljnjim koracima kroz razvoj tako se publika sve viSe publicira i educira kako bi Sto
viSe prikupili korisnih informacija u daljnjem poslovanju. Digitalna se transformacija
takoder odrazava i na stariju populaciju koji teSko prate tempo ,popularizacije”
digitalnog nacina poslovanja. Oni su priviknuti na klasi¢nu kupnju odnosno gledanje po
broSurama proizvode i usluge, slusajuci radio postaju, gledajuci televizijske reklame te

posjecivanje sajmova.

Philip Kotler navodi ,,Kako je popularizacija televizije nastetila medijskoj sceni prije 60
godina, tako je ekspanzifja interneta potisnula sve ostale medije. ElektroniCka trZista su
» trzisni prostori“ na kojima predavaci nude svoje proizvode i servise u elektricnom
obliku, a kupci traZe informacije, identificiraju $to Zele i narucuju uz pomoc kreditnih
kartica ili ostalih oblika elektroni¢kog placanja“ (Philip Kotler, ,Principles of Marketing
Hall Inc, Milan, 1999, str.947, 28. oZujak)

Internet je danas vodeca platforma za promoviranje, trgovinu i sve ostale aktivnosti sto
se tiCe posla. U veoma kratkom roku moze se prikupiti mnostvo informacija i sva

saznanja o0 preuzimanju proizvoda / usluge.

Takoder je medu prvima koji je svakom postoje¢em i potencijalnom kupcu omogucio
brzi i direktni feedback oglasiva¢u. Prednosti kao reklamnog medija su : globalnost,
interaktivnost, brzina feedbacka kao i moguénost izmjena reklamnih tekstova, ponude
i sl., no internet je uzbudljiv medij i mnogi istrazuju i iskoriStavaju njegove jos
neotkrivene i neiskoristene kreativne mogucnosti. ( Boris Belak, ,Ma tko samo smislja
te reklame ?!?“, ,Internet, Rebel Zagreb 2008 god, str. 216, 28. ozujak )

Izrada web stranice je jedan od osnovnih i najvaznijih uvjeta za digitalni marketing. Nije
vazno biti uklju€en i aktivan na svim kanalima komunikacije, ve¢ potrebno je fokusirati

se na onoj koja se odabere i s kojom se najbolje sluzi.
Ciljevi digitalnog marketinga su :

e Povecati prodaju



e Povecati vrijednost

e Povecati broj posjeta web stranici

e Povecati angazman klijenata

e Povecati lojalnost klijenata

e Pravovaljano informirati potencijalne i sadasnje klijente
e Komunicirati i pribliziti se klijentima

e Optimizirati oglaSavanje

Digitalni marketing moze dobro funkcionirati za gotovo sve djelatnosti, bez obzira na
to Sto poduzecée nudi u prodaiji. Vrlo je vazno napomenuti kako je potrebno prilagoditi

strategiju digitalnog marketinga poslovanju. (www.markething.hr Blog ,Sto je digitalni

marketing?“, 28. ozujka)

2.2. Marketin§ko komuniciranje u digitaliziranom svijetu

Danas kako kaze Kotler : ,, Svatko tko se ozbiljnije bavi medijima, ve¢ zna da nije sve

samo u ucestalosti, vec je i ciljanost bitna“.

Poznavanje medija klju¢no je da se ne baca novac klijenta, i poruka je da bude Sto
efektivnija, relevantnija i prihvaéena. Bitno je poznavanje medija i $to doti¢ni medij
moze ili ne moze napraviti za poruku. Vazno je poznavati bar osnovne komponente
medija, te time i njihovih moguénosti za prenoSenje kreativne komunikacije, kljuéno je
za bilo koga tko se na ovaj ili onaj nacin bavi marketinSkom komunikacijom. Potrebno
je znati da o kojem god se mediju radilo, prva i najbitnija stavka je ideja. (Boris Belak,
.Ma tko samo smislja te reklame?!?, ,Copywriting po medijima“, Rebel Zagreb, 2008
god, str. 156, 29. ozujak)

Ideja i poruka temelj su svake komunikacije. Prema Davidu Abbottu se moze reci da
se od sveg oglasavanja pamte samo rijeCi. Vizualnost kako tehnologija ide naprijed se

mijenja prema trendovima, ali moc¢an se slogan moze pamititi i biti relevantnim mnogim


http://www.markething.hr/

generacijama. Zato poznavati medije znaci i bolje poznavati svog potencijalnog kupca.
( Boris Belak, ,Ma tko samo smislja te reklame?!?, ,Copywriting po medijima“, Rebel
Zagreb, 2008 god, str. 157, 12. travnja)

Veoma je vazno pratiti nadolazece trendove i digitalne platforme putem kojih se najvise
komunicira s javnoScu. Kao marketinski stru¢njak ili ozbiljni prodavac treba biti u toku
i sve viSe se informirati o novim kanalima komunikacije kako bi se Sto viSe priklonili
kupcima. Dobro sluZenje digitalnim platformama, elektronska pismenost te ideja i
poruka su samo neke od najvaznijih smjernica marketinSke komunikacije u

digitaliziranom svijetu.

MarketinSka komunikacija moZe se definirati kao interaktivni dijalog izmedu
organizacije i kupca. Sastoji se od tri faze, a to su dijalog prije prodaje, u vrijeme
prodaje i tijekom uporabe proizvoda pa sve do njegove krajnje uporabe. Glavni ciljevi
marketin§ke komunikacije su izgradnja prednosti proizvoda. Glavni ciljevi marketinSke
komunikacije su prednosti proizvoda za potencijalne kupce, obavjestavanje potrosaca
o proizvodima i uslugama ili uslugama i njihovim prednostima kao i razlikovanje ponude
poduze¢a od ponude konkurencije, uvjeravanje potencijalnih kupaca na kupnju
proizvoda ili usluga te dodano podsjecanje na filozofiju i vrijednosti poduzeéa. Kljuc¢ni
cilievi oglasavanja temelje se na primarnom cilju propagandnih poruka u ulozi
oglasavanja Zivotnog ciklusa proizvoda. Svrha informativnih ciljeva je podici potraznju
i interes, posti¢i uvjerljive rezultate Sto se tiCe oglasavanja u roku, pri povecanom
pritisku konkurencije, a koriste se kako bi se izabrao upravo odredeni proizvod, a ne
onaj konkurencije. Emocionalni sadrzaj reklamne poruke treba biti kreativho osmisljen
tako da kod ciljne skupine izazove i potakne odgovarajuce emocije i navede ih da
kupnjom proizvoda koji se reklamira ostvare svoje Zzelje i motive. ( Aleksandra
Krajnovi¢, ,Digitalni marketing — nova era trziSne komunikacije®, ,Marketinska
komunikacija u digitaliziranom svijetu®, Sveuciliste u Zadru, 2019 godina, str. 15, 19.

travnja )

Poduzeca trebaju dosti¢i potpuno povjerenje i lojalnost svojih kupaca, imati uvid u
njihova kupovna ponasanja i namjere te unaprjedivati vlastite proizvodne i usluzne

atribute. Da bi uspjeSno vodili marketinSku strategiju potrebna je aZurnost te



konstantno pracenje djelovanje konkurentskih kompanija s obzirom da su postojecCe
marke proizvodaca potencijalno ranjive u odnosu na nove uspjeSne brendove
konkurencije. Stoga je danas veoma vazna komunikacija u marketingu te se treba
prilagoditi danasnjoj ciljanoj publici. Vidljivo je kako u danasnjem novom marketinSkom
okruZenju poduzeca treba kreirati nove marketinske modele i modele brendiranja te
konstantno pratiti na koji nacin oni utje€u na povjerenje kupaca i na povecanje svijesti
o brendu. Nova tehnologija omogucuje poduzeéima nove nacine privlatenja kupaca i
komunikacije s njima, aliim pruZa i mogucnost njihova pretvaranja u vjerne cjeloZivotne
kupce s kojima ¢ée poduzeée dvosmjerno komunicirati u svakoj fazi ciklusa kupnje.
Planirana, sustavna i interaktivna komunikacija s klijentima putem online druStvenih
medija i koristenjem suvremene tehnologije postaje conditio sine qua non
marketin§kog djelovanja u suvremenom poslovnom okruzenju. ( Aleksandra Krajnovic,
,Digitalni marketing — nova era trziSne komunikacije“, ,MarketinSka komunikacija u

digitaliziranom svijetu®, Sveuciliste u Zadru, 2019 godina, str. 17, 4.srpnja )

Kako bi uspjelo na trziStu, svako se poduzeée odredenim vrijednostima treba
razlikovati od konkurencije. Treba identificirati kljuéna podrucja za poboljSanje te
osigurati ucinkovitost svakog strateSkog djelovanja, a usporedba s konkurencijom
moze se pratiti usporedujuéi medusobne specificne vrijednosti. Medu tim modelima

mozemo navesti ( ,Buzz“, ,Webrooming“, Showrooming®, ,Subscription Box Business*

)-

Brend menadZeri moraju biti u toku te hvatati korak s ovim kao i s ostalim novim
modelima potroSackog ponasanja, treba ih promptno i sustavno pratit te prilagodavati
marketinSke strategije i strategije brendiranja ovim novonastalim promjenama. Nove
promjene mogu biti dobre ali i loSe, sve ovisi o menadzerskim i marketinSkim
vjeStinama, te sluzenju marketinskim modelima i strategijama koje se prilagodavaju
danasnjim potrebama ciljane publike. ( Aleksandra Krajnovi¢, ,Digitalni Marketing —
nova era trziSne komunikacije, ,Najvaznija podru€ja ucinkovite digitalne brand
komunikacije i novi modeli pona$anja potrosaca“, Sveuciliste u Zadru, 2019 godina,
str.32 i str. 34, 5.srpnja )



2.3. Kanali digitalnog marketinga

U danasSnjem poslovanju veliki dio marketinSke strategije je digitaliziran. Korisnici i
poslovni ljudi sve viSe vremena su aktivniji na online mrezama, a cilj je doprijeti do njih,
pratiti njihovo ponasanje i kretanje na trziStu te analizirati na kojem sadrzaju najviSe
provedu vremena. Prije nego $to pocne planiranje u€inkovite marketinske strategije
potrebna je spoznaja razliCitih kanala koja se koriste u digitalnom marketingu, ali i
razumijevanje njihove funkcije. Svakom marketinskom stru¢njaku identifikacija kanala
za njihov najbolji proizvod lakSe ¢e pokrenuti posao i ostvariti bolje rezultate. ( ,10

razloga zasto imati strategiju za razvoj digitalnog marketinga “, www.kliker.com)

Ako se ne radi na razvoju digitalnih kanala korisnici bi ih mogli podcijeniti. Vazno je
sagledavati da ne dode do nejasnoca u online marketinskoj poziciji zbog toga to ce
se dinamika razlikovati u odnosu na tradicionalne kanale s drugacijim korisni¢kim
profiima i nacinima postupanja, konkurentima te prijedlozima i opcijama za
marketinSku komunikaciju. Moéni alati dostupni su na svim digitalnim platformama gdje
se mogu dobiti informacije o razini potraznje korisnika. Nove tvrtke i startup-ovi svjesni
su moéi digitalnog marketinga pa ne oklijevaju uloziti sredstva u provedbu pametne
digitalne strategije kako bi stvorili sviesnost o brendu i veéu vidljivost na trzistu. Za
daljnje uspjehe marketinskog stru¢njaka potrebna je preporuka da ostvare maksimalnu
mogucu Korist i da iskoriste beneficije online marketinga. Ako ne posjeduju dovoljno
sredstava za digitalni marketing ili ukoliko koriste ad-hoc pristup bez jasno definiranih
strategija, konkurenti Ce iskoristiti udio online trzista te tako uskratiti potencijalne ali i
postojece klijente. ( ,10 razloga zasto imati strategiju za razvoj digitalnog marketinga®“,

www.Kliker.com )

Internetom korisnici mogu slati e — mailove te na taj na¢in komunicirati s bilo kim bilo
gdje, kupovati proizvode, pristupiti vijestima, receptima za razna jela te informacijama
o poslovnim subjektima. Broj internetskih stranica iz dana u dan dosezu visoki rast, a
uz pomoc interneta jednostavno je dostaviti usluge korisnicima izvan granica nase

zemlje.
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Online marketing Cine sljedeci kanali :

e SEO

e Sadrzajni marketing

e Vodenje drustvenih mreza

e OglaSavanje na drustvenim mrezama ( Facebook, Instagram ... )
e (Oglasavanje na pretrazivaCima ( Google Ads oglaSavanije )

e e —mail marketing

e Native marketing

e Influencer marketing

e Inbound marketing

Kanale digitalnog marketinga je potrebno prilagoditi ciljanoj publici, odnosno proizvodu
ili usluzi koje je potrebno istaknuti ili prodati. Jedan od osnovnih koraka i uvjeta je izrada
web stranice za digitalni marketing. Nije vazno biti ukljuen na svim kanalima
komunikacije, ve¢ dobro baratati na onima koje su pri odabiru. Odabir digitalnog

marketinga sigurno ¢e zavisiti o stadiju i rukovodstvu tvrtke te o budzetu.

2.3.1. SEO kao kanal digitalnog marketinga

Kako bi se web stranica Sto bolje pozicionirala na trazilicama, potrebno je ulagati u
SEO optimizaciju. Cilj svake web stranice je da osim po imenu koje trazimo putem
trazilice budu pronadeni i po klju&nim rije€ima koje su relevantne tom poslovanju. Kako
bi Seo optimizirao web stranicu, potrebno je napraviti on-site optimizaciju ( na webu ) i
off-site optimizaciju ( na drugim web stranicama i servisima ) te tehnicku SEO

optimizaciju.

U doslovnom prijevodu s engleskog jezika Search Engine Optimisation znadi
optimizacija web traZilica, ali ponudac optimizira svoje web stranice kako bi se pojavile
na prvoj stranici s rezultatima ( SERP engl. Search Engine Result Page ) (

www.markething.com ,Kanali digitalnog marketinga“, 6 srpnja )
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2.3.2. Sadrzajni marketing kao kanal digitalnog marketinga

Nesto o ¢emu se nedavno Suskalo danas bruji na sve strane, a to je upravo sadrzajni
marketing. Sadrzajni marketing je kreiranje i dijeljenje kvalitetnog sadrzaja koji e se
dopasti i koji ¢e privu€i nove i zadrzati stare korisnike. Grubo receno, sadrzajni
marketing ukazuje na to kako genijalna pri¢a bez privlacne slike i video sadrzaja nema
smisla i obrnuto. Moglo bi se istaknuti da je sadrzaj kralj digitalnih kanala, pa ukoliko
ponudac svojeg sadrzaja ima zanimljivu pri¢u, kvalitetan i Zivotopisan sadrzaj posao bi
napravio u kratkom roku i ponudio bi kvalitetan projekt. U stvaranje sadrzaja ubrajamo
dizajniranje i uredivanje fotografija, pisanje teksta za objave na drustvenim mreZzama,
izrada kvalitetnih odredi$nih stranica te pisanje blogova koji pomazu potencijalnom

klijentu pri odabiru proizvoda ili usluge.

2.3.3. Vodenje drustvenih mrezZa kao kanal digitalnog marketinga

Vodenje drustvenih mreza odnosno online komunikacije s korisnicima na drustvenim
mreZzama, jedan je od najvaznijih kanala digitalnog marketinga. Danas su gotovo svi
na drustvenim mrezama od tinejdzera pa do umirovljenika. DruStvene mreZe su postale
veoma vazna karika u digitalnom marketingu te je neophodno za uspjesno poslovanje,
no za njihovo uspjeSno vodenje potrebno je izdvojiti mnogo vremena i truda. Brojni
poduzetnici, mali, sredniji i veliki, te start — upovi, zbog velikog angazmana i dosega
objava Cesto odluCuju svoju online prezentaciju temeljiti na druStvenim mrezama.
Drustvene mreze pruzaju veoma brze prikupljanje najaktualnijih informacija. Drustvene
mreze poput facebooka, instagrama i linkedina su veoma klju¢no orude kod

raznovrsne ciljane publike jer to su ljudi iz cijeloga svijeta koji su dostupni.
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2.3.4. Oglasavanje na drustvenim mreZzama kao kanal digitalnog marketinga

Brojni struCnjaci kazu da je otvorenje obrta ili tvrtke bez ulaganja u oglasavanje na
drustvenim mrezama kao jedan od kanala digitalnog marketinga jednako zapocinju
poslovanja. Ukoliko poduzetnik Zeli da objave na drustvenim mrezama vide potencijalni
kupci ili korisnici, objava sadrZaja bez oglaSavanja nece rezultirati uspjehom koji Zeli i

koji mu je potreban. (www.markething.com , ,Kanali digitalnog marketinga“ 9.srpnja )

2.3.5. Oglasavanje na pretraziva¢ima kao kanal digitalnog marketinga

IdentiCna je situacija s ulaganjem u oglasavanje na druStvenim mrezama, ako se ne
uloZi u oglasavanje na pretrazivacima biti ¢e teSko da potencijalni kupci pronadu tvrtku
koju poduzetnik predstavlja. Oglasavanje na pretrazivaima najce$¢e daje ubrzane
rezultate, odnosno oglas postaje vidljiv u trenutku prihvaéanja od strane posluZzitelja. U
samom startu potrebno je uloziti nesto vise u oglasavanje, ali ako tiekom vremena se
ulaze u kvalitetan sadrzaj i SEO, uskoro ¢ée se morati ulagati manje novca u

oglaSavanje za iste rezultate.

2.3.6. E — mail marketing kao kanal digitalnog marketinga

Nakon Sto se prikupi baza podataka potencijalnih i postojecih klijenata, poduzetnik
moze zapoceti s e — mail marketingom kao kanalom digitalnog marketinga. Moze se
reCi da je ovo jedan od najkoriStenijinh kanala digitalnog marketinga. Biltenima
komunicira s osobama u bazi podataka, najces¢e Salje ponude, novosti, nove blog

objave i snizenja.

2.3.7. Native marketing kao kanal digitalnog marketinga

Traganje za novim nacinima oglasavanja kreativni marketinski stru¢njaci dosli su na

ideju da bi jedan od korisnih kanala bio native marketing. Native marketing je prikriveno
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oglaSavanje, gdje marketinski stru¢njaci piSu ¢lanke u medijima zanimljive prvenstveno
ciljanoj publici. Clanci se mogu izdavati u obliku vijesti ili zanimljivosti, a unutar &lanka
se nalazi upakiran ( pametno osmisljen, asertivan i zanimljiv oglas ). Danas je sve
popularniji native marketing jer se njime moguce uvuci Citateljima pod kozu, a da oni ni
ne znaju da je Clanak sponzoriran. Primjenjujuéi ovakav marketing Citatelji stjeCu

povjerenje u proizvod ili uslugu.

2.3.8. Influencer marketing kao kanal digitalnog marketinga

Drustvene mreze kao sve popularniji kanal digitalnog marketinga, stvorile su nova
zanimanja i otvorile nova radna mjesta. Influenceri jesu utjecajne osobe iz branse, oni
oko sebe stvaraju zajednicu ljudi na koje mogu utjecati svojom figurom ili preporukama
na drudtvenim mrezama. Danas su se influenceri izgradili kao ,, vodece figure , u
poslovanju putem drustvenih mreza. Cijena objave u ovom ¢e slu€aju ovisiti o
popularnosti ( broju stvarnih pratitelja ) influencera. Ukoliko je slu€aj smanjenog
budZeta one osobe koje se Zele baviti influence marketingom, najbolje je da se okrenu
mikroinfluence marketingom koji ima utjecaj na manje skupine ljudi. Gotovo danas
mogu svi biti influenceri ukoliko se krije kreativhost i smisao za usmjerenje odredene
skupine ljudi te je potreban dovoljan trud i zalaganje na drustvenim mrezama. Koristeci
ova) kanal digitalnog marketinga marketinski strucnjak moze zadobiti povjerenje

potencijalnih kupaca te vrlo vjerojatno poveéati svoju prodaju. ( www.markething.com

.Kanali Digitalnog marketinga®“, 25. srpnja)

2.3.9. Inbound marketing kao kanal digitalnog marketinga

U ovaj kanal potrebno je uloziti viSe vlastitoga vremena nego novca u oglasavanje.
Inbound marketing funkcionira na nacin da nudi besplatni sadrzaj koji su korisni u

razmjeni za osobne podatke pojedinca. NajCeSc¢e koriSteni podaci su ime, prezime, e
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— posta, broj telefona, tvrtka... Nakon Sto potencijalni kupac ostavi svoje podatke,

moguce je ciljano oglaSavati svoje proizvode i usluge.

Ponekad oglasivaci u razmjenu za osobne podatke poklanjaju e — knjige, dijelove
sadrZaja knjiga, pristup platformi za e — ucCenje, popuste, besplatne primjerke
odredenih proizvoda i sli€no. Za stvaranje i Sirenje $to veée baze potencijalnih kupaca

potrebno je nuditi i prilagoditi sadrzaj ciljanoj publici.

2.3.10. Online PR kao kanal digitalnog marketinga

Gotovo svatko iz marketinSkog aspekta pri spominjanju online PR — a pomisli na
objavljivanje PR ¢lanaka u digitalnome obliku, a Online PR evolvira s vremenom.
Njegov cilj se moze takoder pojavljivati u tradicionalnim medijima poput novina, radija,
televizije, ali ovaj kanal digitalnog marketinga pruza mnogo viSe od toga. Online PR
Cesto cilja online platforme i mreze, od pretrazivackih do drustvenih, pa tako utjece i
na blogere, kolumniste, pisce, korisnike drustvenih mreza, razliCite web stranice i

organizacije.

Koji god kanal digitalnog marketinga se odabere, treba razmisliti odgovara li nacinu i
obliku zamisljenog poslovanja. Kao glavni kanal digitalnog marketinga Cesto se koristio
SEO i drustvene mreze. Uz strategiju i viziju poslovanja treba pozorno obratiti paznju i
odabrati kanal digitalnog marketinga koji ¢e biti najbolji alat za privlaCenje grupe
potencijalnih kupaca. ( www.markething.com ,Kanali digitalnog marketinga®“, 29.srpnja

)

Pravilnim odabirom digitalnih kanala, razumijevanjem kupovnih procesa i najvaznije
psihologije kupaca, svako poduzeée moze ostvariti uspjehe i napredak u svom
poslovanju. Namjena digitalnog marketinga je pomoc¢i da se sva poduzeca proguraju i
posegnu rast kako od malih poduzetnika tako i do velikih korporacija. U tome se krije

Car i ljepota online oglasavanja. Digitalni marketing je danas jedan od najisplativijih
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kanala oglasavanja jer pomocu tog alata moze se ciljati odredena ciljana publika bilo

gdje i u bilo koje vrijeme. ( www.success.hr, , Sto je digitalni marketing i koje kanale

koristiti, 29.srpnja )

2.4. Izgradnja uspjesnih brandova u digitalnom svijetu

S pojavom novih kanala za privlaenje i vezivanje klijenta koji se mijenjaju isto tako
brzo kao i oCekivanja kupca, marketindki struénjaci imaju nove moguénosti plasiranja
proizvoda na trziSte, privlaenje potencijalnih kupaca te izgradnja svijesti uz
nezapaméenu brzinu i ucinkovitost. Tehnoloski napredak poduzecima daje u velikoj
mjeri mogucnost i pomoc¢ brendovima da stru¢no oblikuju brend i redefiniraju iskustvo
potroSaCa. Uspjedni marketinski struCnjaci sluze se tehnologijom za povecéanje

uspjesnosti umjesto da tehnologija ne namece marketinske ciljeve.

, IstraZivanja su pokazala da marketindki stru¢njaci za brendiranje koji razvijaju
potpunu posvecenost klijentima paZzljivo i fokusirano istrazuju dodirne toCke klijenta s
brendom.“ Takoder se saznalo da uspjeSni menadzeri usredotoCuju svoje napore na
Cetiri podrucja: brend, klijente, komunikaciju i optimizaciju tehnologije. ( Aleksandra
Krajnovic, , Digitalni Marketing — nova era trziSne komunikacije, ,lzgradnja uspjesnih

brandova u digitalnom svijetu®, Sveuciliste u Zadru, 2019 godina, str 18, 1.kolovoza )

Stvaranje uspjeSnog brenda oduvijek je bila dugoro€na aktivnost koja je zahtijevala
odredene vjestine, znanje, financijska sredstva i vrijeme. Prije pojave drustvenih mreza
i medija, brand je imao nesto dragocjeno Sto danas viSe nemaju a to je vrijeme, vrijeme
za komunikaciju, vrijeme za izradu marketindkih kampanja, vrijeme za rast i razvoj.
Komunikacija izmedu potroSaCa i branda je brza, globalna i dostupna svima na
komentiranje te ostavljanje recenzije i komentara na drustvenim mrezama. Upravljanje
brendovima se mijenja, a marketing menadzeri suoCeni su s mnogim izazovima
upravljanja brendovima prisutnim na drustvenim mrezama. Brendovi su danas ranijiviji

no ikad, a potrosaci u poziciji moci i aktivni sudionici u stvaranju ili nestvaranju
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uspjesnih brendova. (www.hrcak.srce.hr, , 1zazovi u upravljanju markama prisutnima

na drustvenim medijima iz perspektive marketing menadzera®“, 1.kolovoza )

2.4.1. Brend

Buduci da je povezanost dizajna i vrijednosti brenda u vizualnom svijetu krucijalna,
osnovne vrijednosti i misija brenda trebale bi biti izrazene u svim aspektima online i
offline postojanja klijenata. One trebaju pokrivati tri osnovna podrucja koja
podrazumijevaju: obecanje i razli€itost, vizualni dizajn i estetiku te marketing i svijest o
brendu. ( Aleksandra Krajnovié, Digitalni marketing — nova era trziSne komunikacije,*
Izgradnja uspjesSnih brandova u digitalnom svijetu®, Sveuciliste u Zadru, 2019 godina,

str 18, 1 kolovoza )

Izraz brand prvi put se pojavio prije vise od 50 godina i to zbog nacina na koji su stocari
zigosali Zivotinje kako bi ih lakSe razlikovali, ali i oznacili svoje vlasnistvo. Krajem 80 —
ih kada se roba ( kao Sto je Coca — Cola ) poCela pakirati kako bi se razlikovala od
konkurencije, trgovci su shvatili da Coca — Cola vise od samog imena i to je bio jedan

od nacina kako je brandiranje i pojavljivanje odredenih marki zapocelo.

,Otac oglasavanja“ David Ogilvy definira brend kao ,.zbroj svih nematerijalnih znacajki
proizvoda®“, dok se u rje¢nicima brand definira kao Covjekovo opazanje i iskustvo
odredenog proizvoda, usluge i organizacije. TeSko je izvuéi jedinstvenu definiciju
brenda pa stoga marketin$ki stru¢njaci se mogu sloziti ,da brand predstavlja razliCite
stvari razliCitim ljudima u razli¢ito vrijeme i da je brand najvrjednija nematerijalna

imovina tvrtke*. ( www.markething.com, ,Sto je brand?“, 1 kolovoza )

Digitalno doba ima nevjerojatno vazan ucinak na izgradivanje i kontrolu nad brendom.
Pojava Facebooka, Twittera, Youtubea, Linkedina i drugih drustvenih medija izuzetno
je doprinijela osnaZzivanju kupaca. Na sklonost kupca prema odredenom brendu sve
viSe ¢e utjecati drugi kupci i lako dostupne internetske informacije. ( Philip i Milton
Kotler, Marketingom do rasta 8 nacCina za pobjedu, ,Rastite razvijanjem mocnog
brenda“, MATE d.o.o. Zagreb, 2015 godina, str. 68, 1. kolovoza )
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Nema sumnje da je uz snazan brend lakse Siriti poslovanje. Prvi korak je osmi$ljavanje
pravog imena, logotipa i slogana koji ¢e obuhvatiti cjelokupan profil proizvoda za
prezentaciju. Kad brend postane doista snazan, tada posjeduje rije€ ili frazu koju ce
Zeljeno trziSte dobro poznavati. Takoder treba biti svjestan da ¢e brend bez inovacije i
napretka gubiti na svjezini, te stoga se trebaju pronadi nacini da se brend ponovo
osnazi energijom, diferencijacijom odnosno pokretackom silom. Digitalno doba je kljuc
danas$njice da se brend osnazi i da dominira u svim segmentima na trzistu. ( Philip i
Milton Kolter, Marketingom do rasta 8 nacina za pobjedu, ,Rastite razvijanjem moc¢nog
brenda“, MATE d.o.o. Zagreb, 2015 godina, str 70, 1 kolovoza )

2.4.2. Klijenti

Snazni brendovi uspostavljaju i odrZzavaju visoku razinu razumijevanja svojih kupaca i
znaju kako se kupci ponasaju u nizu komunikacijskih kanala. Danas su potrosaci
prisutni u brojnim digitalnim prostorima, a upravo zbog toga je vazno imati
razumijevanja prema koracima klijenata u procesu kupnje i sve relevantne dodirne
toCke klijenata s brendom. Potrebno je promatrati nekoliko kljuénih procesa: korisnikov
put i segmentaciju, odanost i trajnu optimizacijsku vrijednost, CRM te slanje poruka.
Korisnikov put i segmentacija temelje se i na razumijevanju dodirnih to€aka s klijentom

te razumijevanju emocionalnih ucinka tih toCaka na njegovu odluku o kupnji.

Mnoga iskustva klijenata ne ukljuCuju dodirne toCke koje su pod izravnom kontrolom
poduzeca, veC se ta odluka i iskustva temelje na iskustvima prijatelja i obitelji koji u
naj¢esc¢im situacijama prenosi drustvenim medijima i web stranicama. Svaki od tih
medija je vazan i ima utjecaj u tom procesu pa ih stoga treba razumjeti. Svaka dodirna
toCka kupca s brendom te svaki proces donosenja odluka o kupnji ima emocionalan
efekt na kupca koji djeluje, svaka interakcija moze izgraditi ili unistiti vrijednost brenda
u oCima klijenata, a emocije su i ucinkovit naCin za poboljSanje lojalnosti kupaca,
ujedno i spreCavajuéi kupca da prijede na kupnju konkurentnih brendova. Kako bi
brend odrzavao intimno razumijevanje klijenata, mapiranje korisnikovog puta tijekom

procesa kupnje, kao i segmentacija kupaca, moraju i¢i ruku pod ruku i djelovati
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zajedno. Lojalnost i dozivotna vrijednost dvije su kritiCne stvari na koje se treba

fokusirati i posvetiti paznju pri predstavljanju brenda.

Za postizanje osnovnih ciljeva poslovanja uz opstanak i rast, poduzecéa su u potrazi za
novim nacinima kako privuci i zadrzati klijente. Svako poduzecée koje Zeli uspjesSno i
napredovati na trZistu mora razumijeti i ispuniti o€ekivanja klijenata te shvatiti zbog ¢ega

se on stavlja u srediSte poslovanja, to jest sve se poslovne aktivnosti podreduju njemu.

Zadovoljstvo kupca je veoma vazna stavka za uspjesSnosti poslovanja poduzeca jer se
zadovoljni kupci nece lako prebaciti na brend konkurencije. Lojalnost klijenata i
sposobnost poduzeca da zadrZi svoje kupce ovisni su o svom zadovoljstvu kupca.
Jedan od klju€nih znaCaja za zadovoljstvo klijenata te izgradnju njegove lojalnosti je
dobro izgraden sustav CRM-a. U posljednje vrijeme koridtenje mobilne tehnologije i
drugih komunikacijskih kanala prou¢ava se iz perspektive CRM-a, $to pokazuje da jaca
segment kolaborativnog CRM-a. Ovako ustrojen CRM omogucuje lakSe nalazenje i
koriStenje podataka o klijentima, a olakSano i razumijevanje ponasanja pojedinaca i
trziSnih segmenata te pravovremeno informiranje ciljnog trzista. ( Aleksandra
Krajnovi¢, Digitalni marketing — nova era trziSne komunikacije, ,lzgradnja uspjesnih
brendova u digitalnom svijetu®, Sveuciliste u Zadru, 2019 godina, str 19, 20, 2 kolovoza

)

2.4.3. Komunikacija

Za prepoznatljivost i prodaju proizvoda brenda veoma je vazna i potrebna snazna
komunikacijska strategija, koja povezuje ujedno i strateski brend s ciljnim trziSnim
segmentima. Brend moZze doseci uspjeh ukoliko su komunikacijske strategije pravilno
definirane i ostvarene. One su sredstvo kojim poduzece pokusava informirati, uvjeriti i
podsjecati potrosace o svojim proizvodima i brendovima na izravan ili posredan nacin.
Komunikacijske strategije predstavljaju poduzece i njegove brendove i sredstvo su

kojim se moze uspjesno izgraditi odnos s potroSacima.

Za privlaCenje kupca treba biti strpljiv jer treba vremena stoga se u marketinskoj

komunikaciji koristi vise skupina medija. Sve se viSe danas govori o podjeli suvremenih
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marketinskih medija na tri osnovne skupine : placeni medij ( Paid media ), zaradeni

medij ( Earned media ) i medij koje kontrolira poduzece, koji trebaju djelovati

koordinirano.

Tri su skupine medija:

Plaéeni medij — spadaju klasi¢ni i suvremeni medij kojima poduzece plac¢a s ciliem
jaCanja prepoznatljivosti brenda i maksimiziranja povrata marketinskih ulaganja.
Placeni mediji su najceSce promidZbene poruke na zaslonima racunala, emitirane
promidZbene poruke na TV-u i sli¢no. Plaéeni medij ukljuCuju tzv. banner oglase,
pladanje po kliku za pretraZivanje oglasa, placanje sponzorstva, placanje
sponzoriranih linkova te postove koji budu objavljeni na blogu. Kao zaklju¢ak to je
medij koji poduzetnik mora platiti kako bi pojacao svoj brend u promociji i da se $to
viSe sponzorira kako bi privukao kupce.

Zaradeni medij — temelje se na tome da brend mozZe privuci viSe klijenata ako
svojom kvalitetom, inovativno$¢u i relevantno$éu zadovolji postojece klijente koji ¢e
kasnije usmenim putem taj brend predloZiti svojoj obitelji, prijateljima i poznanicima.
Da bi se privuklo kupce u ovoj skupini medija potrebno se tehnologijama sluZziti na
inovativan nacin. Unutar tih medija istiCe se korisniCki generiran sadrzaj koji su
izradili i podijelili korisnici. Ovo je za marketinske stru¢njake najzahtjevnija skupina
medija jer s jedne strane ovaj tip medija moze briljirati i moZe biti vrlo utjecajan dok
s druge strane tesSko je kontrolirati i imati sigurnost kod tog medija.

Medij u vlasnistvu poduzec¢a - Nisu samo fenomen digitalnog doba, oni su dio
temeljne i dugoroCne promjene u strateSkom i medijskom upravljanju brendom. Pod
ovom skupinom medija podrazumijevaju se svi alati s kojima raspolaze poduzece
a to mogu biti web stranice poduzeca ili blog kojim poduzeée samo upravlja. Ova
skupina medija je od velike vaznosti za suvremeno upravljanje brendovima zbog
brojnih koristi koje donosi, kao primjerice : optimizacija trazilice, interakcija u
drustvenim medijima 24 sata dnevno, isticanje razlikovnih osobina poduzeca,
proizvoda, mogucénosti prikupljanje informacije o Kklijentima, interaktivna
komunikacija s Kklijentima i pridobivanje njihove Ilojalnosti. Klju¢ uspjesSne

komunikacije poduzeca s klijentima je osigurati strategiju da ono sto poduzece zZeli
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predstaviti svojim realnim i potencijalnim kupcima zaZivi na svim platformama
medija koji su u vlasniStvu poduzeca kao Sto su web stranica, drustveni kanali,
aplikacije, newsletteri i drugi. ( Aleksandra Krajnovic¢, Digitalni marketing — nova era

trziSne komunikacije, “ lzgradnja uspjesSnih brendova u digitalnom svijetu *,

SveuciliSte u Zadru, 2019 godina, str 20,21, 5 kolovoza )

Novi komunikacijski kanali omogucuju brzu, rastucu, efektivhu te jednostavniju
komunikaciju na druStvenim mreZzama pa je ona vazan faktor za opstanak na trzistu i
konkurentnost. Ako potencijalni marketinski strunjak vodi druStvene mreze mora s
osvrnuti na objave, komentare i poruke. O komunikaciji se moze puno toga nauciti na
temelju povratnih informacija pratitelja — kako reagiraju na objave i kakav im je ton
komunikacije. Vazne smjernice oko uspjesne i djelotvorne komunikacije sa ciljanom

publikom su:

e Lijepo izrazavanje

e Poticanje konverzacije

e Kvaliteta, a ne kvantiteta
e Pravopisno to€an sadrzaj
e Brzo odgovaranje

e Konkretni odgovori

Veoma je vazno prilagoditi se publici ( naéi zajednicki jezik ) kako bi ostvarili efekt

pozitivnog ishoda odnosno uspjesne komunikacije.
Pravopisna pravila

Obracanje s ti Cesto je na privatnim profilima jer se u vrlo opustenoj komunikaciji moze
obracati prijateljima i da se zasebno moze slati poruke. Ovako obracanje je najceSce

u komunikaciji s mladima.

Obracanje u mnozini s pratiteljima i potencijalnim klijentima naj¢es¢i je i najbolji izbor
kada se komunicira sa starijima, a ukljuCuje se zamjenica vi. S vi se najéeS¢e osoba
obraca iz poStovanja i to je izuzetno dobar kontakt jer uz poStovanje klijenti smatraju

ozbiljnu komunikaciju i moguce je da se ostvari pozitivan rezultat u poslovanju.
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Prilagodavanje pratiteljima

Kad se veC spominje pravopis, i ozbiljna ili poslovna i opustena komunikacija na
drustvenim mreZama trebala bi biti gramaticki i pravopisno to¢na. Danas postoji mnogo
mobilnih aplikacija s pravopisima i jeziCnim savjetnicima, takoder i web izdanja koja se
vrlo lako pregledavaju. Buduc¢i da je drusStvo danas postalo jedna velika internet
generacija, ponekad s malo boljim znanjem i steCenim viS§im obrazovanjem engleskog
nego materinskog jezika, ne treba pretjerivati s hrvatskim novotvorenicama jer nije cilj
pisati znanstvene Clanke, nego prodati proizvod ili uslugu bez obzira ako je kupac s

hrvatskih prostora ili iz drugih zemalja. Vaznost je plasirati proizvod na globalnoj razini.

Azurnost

Dobru drustvenu komunikaciju prati i brzo odgovaranje na komentare, recenzije i
poruke, a brzo ponekad ukljuCuje i odgovaranje noéu. Cilj je odgovaranjem na
komentare potaknuti daljnje komentiranje jer stranica koja je posje¢ena i s puno
komentara moze se smatrati da je to znak korisniCke interakcije, dinamike

komunikacije i kvalitete web stranice.

Svijet emojija

Takoder vrlo vaznu ulogu u digitalnoj komunikaciji imaju emoijiji. lako toga koli€ina nije
svjesna kada komunicira s drugima nesvjesno oponasa izraz lica i emocije, a u online
komunikaciji emotikon ili emoji moze prenijeti emociju isto kao i stvarno lice. Danas
skoro sve generacije koriste te komunikacijske znakove jer ti znakovi sazeto prikazuju
raspolozenje korisnika koji komunicira. U mnogim je istrazivanjima zaklju€eno da je
zajednicka osobina uspjesnih postova upravo koriStenje emojijima, stoga potrebno je
posluziti se njima da ucini tekst priviacnijim, Citljivijim i zanimljivijim. U poslovnoj
komunikaciji da se ucini uspjeSnom potrebno je biti ozbiljan, konkretan i jasan, ali u

situaciji kada se osjeti vibra koja naginje ve¢ upoznavanju dobro je koristiti i malo
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humora, pa je zato emoji izvrstan jezik digitalnog doba koji pospjesSuje komunikaciju te

je prikazuje zanimljivom i primamljivom.

Drustvene mreZe u poslovanju

Drustvene su mrezZe kljuéna komunikacijska platforma danasnjice. U Hrvatskoj se
trenutacno facebookom koristi skoro 2 milijuna korisnika i svi su oni potencijalni kupci.
Osim kvalitetne ponude potencijalne kupce privliaci i informativne objave s dodanom
vrijedno$cu i komunikacijom. Potrebno ih je poslu$ati i uvaZziti njihova misljenja i kritike,
te takoder je potrebno kontinuirano objavljivati sadrzaj koji je zanimljiv i pravopisno
toCan tako da ih se privu€e na profil. Cilj za izvrsnu prodaju proizvoda putem drustvenih
mreZa je da se izgradi zajednica lojalnih korisnika s kojima ¢ée se komunicirati na
drudtvenim mreZzama i koji ¢e prenositi dobre rijeci i pohvale o proizvodu ili uslugama.
Postoje¢e kupce je vazno zadrzati da bi se konstantno moglo prodavati proizvode,
ukoliko ih se izgubi za nove je potrebno uloZiti puno vremena i novaca. (

www.markething.com , ,Komunikacija na drustvenim mrezama“, 6,18, kolovoza )

Suvremeni brend marketing viSe nije usmjeren na jednosmjernu komunikaciju prema
korisnicima, vec¢ se njime korisnike nastoji potaknuti na medusobnu komunikaciju, sto
uklanja izravne kontrole i utjecaje poduzeca na klijente na cemu se temeljilo klasi¢no
brendiranje. ,Svi medunarodni marketin§ki komunikacijski trendovi pokazuju da

komunikacija nije vise dvodimenzionalni dijalog s potro$ac¢ima.“ ( Ghodeswar, 2008 )

Suvremena brend komunikacija treba biti takva da ,vezuje, izaziva posebne emocije,

prelazi granice i daje klijentima inspiraciju.” ( Grybs, 2014 )

Kontrola nad procesom brendiranja daje se potroSacu, a marketing mora razumijeti i
zaintrigirati potroSace kako bi se stvorila duboka povezanost izmedu brenda i njih. (
Aleksandra Krajnovi¢, Digitalni marketing — nova era, era trziSne komunikacije,
»lzgradnja uspjeSnih brendova u digitalnom svijetu®, Sveuciliste u Zadru, 2019 godina,

str 29, 18 kolovoza
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3. DIGITALNO BRENDIRANJE

Digitalni kanali i branding su u danasSnjem zasicenom okruzenju jedini naCin za
osiguranje sigurnog trzista i ciljane skupine koja je povezana sa uslugomili proizvodom
koja se nudi. Kombinacijom tradicionalnih metoda brendiranja i digitalnih kanala i alata
se postize dugoro¢no odrZivi brend koji ¢e podici vrijednost za cjelokupno poslovanje i
pruziti ciljanoj publici dodatnu vrijednost koja Ce je povezivati s ciljevima poslovanja.
Digitalno brendiranje je metoda efikasnog kreiranja proizvoda putem interneta i drugih
digitalnih kanala koji ¢e pobuditi veliki interes ciljane publike da kupi taj proizvod ili

uslugu. ( www.plaviured.hr, ,Webinar: Digitalnim kanalima do uspjeSnog brenda“, 19

kolovoza )

Digitalno doba ima nevjerojatno vazan ucinak na izgradivanje i kontrolu nad brendom.
Pojava facebooka, Twittera, Youtubea, LinkedIna i drugih drustvenih medija izuzetno
je doprinijela osnaZivanju kupaca. Velika dobrobit digitalnog doba jest da tvrtke mogu
pozvati svoje kupce na unapredivanje njihovih proizvoda i na sudjelovanje u procesu

zajednickog procesa razvijanja ponude.

Danasniji kupci mogu se baviti i raditi neke nove stvari koje nisu bile omogucéene prije

digitalnog doba:

e Jedna osoba mozZe poslati poruku preko Twittera jednoj, dvjema ili veCem broju
osoba, ili pak milijunima ljudi. Kao primjer moze biti izvodac Kanye West kojeg prati
5 milijuna ljudi.

¢ Duvijeili viSe osoba mogu duze razgovarati i dopisivati se preko prijenosnih raCunala
ili tableta uz nisku ili gotovo nikakvu naknadu ( zahvaljujuci Skypeu )

e Kupci mogu koristiti internet u traZenju ocjene potroSaca automobilima i brojnim
drugim proizvodima.

e Kupci mogu vidjet proizvod u trgovini, provjeriti kolika mu je cijena te tada koristiti
mobilni uredaj da saznaju jeli taj proizvod negdje drugdje jeftiniji. Stoga se moze
zakljuciti da je trgovina s elektronickim uredajima Best Buy sada viSe izloZzbeni

prostor nego prodajno mjesto ( Philip i Milton Kotler, Marketingom do rasta 8 naCina
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za pobjedu, ,Rastite razvijanjem moc¢nog brenda“, MATE d.o.o. Zagreb, 2015

godina, str 68, 19 kolovoza )

3.1. Brendiranje kroz emocije

Potrebno je istaknuti jo$ jedan marketinski trend koji pokazuje ucinkovite rezultate, te
koji u eri digitalnog marketinga dobiva svoje puno znacenje. Rijec€ je o tzv. gamifikaciji
koja podrazumijeva koriStenje igara u marketinSkim kampanjama. Gamifikacija je
izuzetno ucinkovit marketinski trend kod stvaranja promocije i lojalnosti kupaca da u
trenutku koristenja robe ili usluge budu emocionalno raspoloZivi i budu spremni primati
nove informacije i ponude. Gamifikacija upravo zbog toga povecava emocionalnu
povezanost izmedu kupca i proizvoda ili usluge. Gamifikacijom se pozeljno koristiti zato
Sto se na taj nacin dobiva usmjerenost potroSaca na brend na dulje razdoblje. Potrosac¢
je spreman Siriti igru medu prijateljima zbog zabave koju igra nudi. Koriste¢i taj trend
potrodaci se zabavljaju u kontaktu s brendom, a poduze¢a zauzvrat od potroSaca

dobivaju sve informacije o brendu, kao i dijeljenje informacija o brendu.

Sli¢an gamifikaciji je i koncept storytellinga — koriStenja naracije u marketingu. O
znacenju naracije govorio je poznati znanstvenik Rolf Jensen u svojoj poznatoj knjizi
iz 2001. godine The Dream Society: How the coming Shift from Information to
Imagination Will transform Your business (,Drustvo snova: kako ¢e preokret s
informacije na mastu transformirati vase poslovanje® ) i njezinu svojevrstnom nastavu
iz 2013. godine The Renaissance Society: How the shift from Dream Society to the
Age of Individual Control will Change the Way You Do Business ( ,Drustvo renesanse:
kako ¢e obrat iz drustva snova u doba individualne kontrole promijeniti naCin vaseg
poslovanja“ ). Jensen u svojim radovima opisuje vaznost i rastuée znacenje
storytellinga u danasnjem drustvu ( ,Drustvu snova“ ), medu ostalim u marketingu i

kroz marketing.

Storytelling se danas sve viSe koristi u oglasavaniju i u velikoj mjeri utje€e na lojalnost
kupca ( Lury, 2004. ). Kako navodi Giles ovaj marketinki trend pobuduje duboko

ukorijenjene potrebe ljudi za zabavom. PriCe su viSe ilustrativne, lako se pamte i
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omogucuju svakom brendu da razvije snazan emocionalni odnos s klijentom.
Nielsenova studija pokazala je da potroSaci sve viSe traze personalizirane informacije
u procesu prikupljanja informacija. Gamifikacija i storytelling zasnovani su na tom

nacelu.

Razvijeni modeli brendiranja zasnovani na prikazanim konceptima uklju€uju koriStenje
trans medijskih tehnika preuzetih iz filmske industrije. Cilj ovakvih modela je ,izgraditi
virtualni svijet u kojem stvara i razvija poduzetnicka pri¢a“. Uspjesni primjeri primjene
ovakvih modela uklju€uju, primjerice, kampanju Happines Factory Coca — Cole.
Ovakva se konvergencija marketinga, odnosno brendiranja i filmske industrije,
pospjeSena razvojem i inovacijama suvremene tehnologije i novih medija, oCituje i u
drugim oblicima marketinga. Jedan od njih je i svojevrsni revival oglasavanja (
pozicioniranja ) brenda u filmu i kroz filmu. Primjer takvog oglasavanja se pojavljuje
kroz ,kultne izvedbe“ u serijalima filma o James Bondu, kao i kroz druge filmove.
Primjerice jedan britanski Casopis je objavio da su Sonyjevi predstavnici ponudili
redatelju filma ,Spectre” u serijalu o Jamesu Bondu ¢ak 18 milijuna dolara vrijedne
marketinSke i promotivne usluge te dodatnih pet milijuna dolara ako se Bond u
najnovijem filmu bude koristio njihovom Xperiom Z4. ( Aleksandra Krajnovi¢, Digitalni
Marketing — nova era trziSne komunikacije, ,Brendiranje kroz emocije — gamifikacija,
storytelling i pozicioniranje brenda kroz film, Sveuciliste u Zadru, 2019 godina, str 29,
30, 21,22 kolovoza)

Mnogi teoretiCari brenda, kojih ima i medu ekonomistima i medu kreativcima, medu
teoretiCarima marketinga i medu poduzetnicima, slazu se da vrijednosti koje se
pridodaju robnoj marki u prili€noj mjeri izviru iz emocija. Brendovi koji se odabiru
potrebno je izrazavati se i odrediti prema okolini. Reklamni kreativci stvaraju emocije —
gradevne elemente vrijednosti neke marke. Kupci koji su u potrazi za onim sto Ce ih
privuci te dotaknuti im srce i um, Zele upravo kupiti odredeni proizvod koji ¢e im ispuniti
sve prohtjeve te da ¢Ce uzivati u njemu. Emocionalni brending polazi od jednostavne
trziSne Cinjenice da brend ne pripada tvrtki, ve¢ ljudima. Copywriter kreira vrijednosti
brenda, ali kaze Gobe, tek kada ih kupci prihvate, to dobiva smisao — kupci odrzavaju

brend na Zivotu, hrane ga ili ubijaju. Danasnji kupac ocekuje sve viSe jer je Sirok
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spektar proizvoda i gotovo ni¢ega na svijetu osim eventualno novca ne nedostaje. Zato
brend koji bi zaista ,osvojio srce” kupca i osigurao si naklonost i lojalnost mora po
Gobeu napraviti deset pomaka, od uobi€ajenih trziSnih praksi do brenda s dobrom

emocijom.

Za emocionalni brending su sljedeci kljucni elementi: njegovanje odnosa, Sto znaci
uvijek bit in touch s drustvom i svijetom oko sebe. Brend mora biti prilagodljiv, imati
potencijal za odredene korisnike kako bi mogao pratiti bogatstvo promjena
svakodnevnice. ( Boris Selak, Ma tko samo smislja te reklame?!?, ,Ljubav na prvi
pogled®,“Osjecaj za brend®, Rebel Zagreb, 2008 godina, str 55, 59, 61, 22 kolovoza)

3.2. Podrucja ucinkovite digitalne brend komunikacije

Kako bi uspjelo na trziStu, svako se poduzeée odredenim vrijednostima treba
razlikovati od konkurencije. Ako poduzeée nudi identiCne proizvode skoro pa istih
karakteristika kao i konkurentska poduzecéa, necée ostvariti pozitivne rezultate. Treba
identificirati klju¢na podrucja za poboljSanje te naknadno pojacati ucinkovitost svakog
strateSkog djelovanja, a usporedba s konkurencijom mozZe se pratiti usporedujudi

medusobne specificne vrijednosti.

Kupca je potrebno Sto viSe ukljuciti u proces brendiranja jer je on tada spreman iznijeti
svoje stavove o atributima, prednostima i vrijednostima brenda. Na kraju rezultira
privrzenosti klijenta brendu te klijenti tako mogu dobiti informacije o tome $to drugi
klijenti misle o tom brendu, sto je njima vrlo vazno jer najviSe povjerenja imaju u

korisnike, a ne u oglasavanje.

Online brendiranje zapravo znaci koristenje tehnologije u svrhu kreiranja proizvoda da
se plasira na Sire trziSte te da se postigne bolji uspjeh marketinga. U skladu s tim

nastaju novi modeli potroSackog ponasanja koji su medu ostalim:

e Webrooming koji podrazumijeva najprije kupevo pretrazivanje na internetu, a

zatim njegovu provjeru koju to€no stavku Zeli i koja mu je potrebna te odlazak u
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prodavaonicu kako bi se proizvod provjerio, isprobao te na kraju donese odluka dali
Ce se proizvod kupiti.

e Showrooming podrazumijeva kupCev odlazak u prodavaonicu te kada uoci proizvod
koji mu je potreban, provjeri mobilnim internetom dali postoji bolja ponuda odnosno
cijena za taj proizvod ili uslugu.

e Subscription Box Business podrazumijeva mjese¢ne darove, najcesce proizvode u
malim pakiranjima koji se mogu isprobati, a zatim ako odgovaraju klijentu mogu se
sli¢na pakiranja naruciti online jer su online cijene nize nego kad se kupi direktno u
prodavaonici. Time se moze saznati kakav nacin kupnje kupci preferiraju. (
Aleksandra Krajnovi¢, Digitalni marketing — nova era trziSne komunikacije,
.Najvaznija podrucja ucinkovite digitalne brend komunikacije i novi modeli

pona$anja potrosala®“, Sveuciliste u Zadru, 2019 godina, str 32, 34, 22 kolovoza )

Brend menadzeri moraju hvatati korak s ovim, kao i s ostalim novim modelima
potroSackog pona$anja, sustavno ih pratiti i promptno prilagodavati marketinske

strategije i strategije brendiranja ovim novonastalim promjenama.

Sljedeca velika dobrobit digitalnog marketinga jest da tvrtke mogu pozvati svoje kupce
na unapredivanje proizvoda i na sudjelovanje u zajedniCkom procesu stvaranja
ponude. U odredenom smislu, to je poput toga da se tvrtka pozicionira kao radionica u
kojoj kupci mogu sudjelovati u dizajniranju onoga Sto zele da napravi tvrtka za njih.
Tvrtke se mogu okrenuti metodi crowdsourcinga — koriStenju interneta za pozivanje
ljudi da doprinesu svojim vlastitim idejama — u njihovoj potrazi za novim idejama. (
Philip i Milton Kotler, Marketingom do rasta — 8 nacina za pobjedu, ,Rastite razvijanjem

moc¢énog brenda“, MATE d.o.o. Zagreb, 2015 godina, str 69, 24 kolovoza )

3.3. Suvremeno brendiranje kroz virtualnu stvarnost i prosirenu stvarnost

Virtualna stvarnost odnosi se na racunalno generiranu simulaciju trodimenzionalne
slike ili okruzenja s pomocu koje osoba koja se sluzi posebnom elektronickom

opremom, kao primjerice kaciga s unutarnjim zaslonom ili pametni rucni sat koji je
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opremljen raznim digitalnim aplikacijama, moze djelovati interaktivno na naizgled
realan i fiziCki naCin. NASA virtualnu realnost definira kao upotrebu racunalne
tehnologije kako bi omogucio u€inak interaktivnog trodimenzionalnog svijeta u kojem

se moze dozivjeti prostorna prisutnost. ( Barnes, 2016 )

U novije vrijeme virtualna stvarnost poznata je javnosti zahvaljujuéi odredenim
revolucioniranim tehnologijama koje se razvijaju iz dana u dan. U listopadu 2016.
godine Sony je lansirao na trziste sluSalice za gaming kao dodatnu opremu za igraéu
konzolu Playstation 4 koja ¢e pospjesSiti i dati jaci efekt za igraCe. Jedna od trenuta¢no
najaktivnijih 3D virtualnih platformi na svijetu je SecondLife. To je internetski virtualni
svijet koji omogucuje korisnicima za kreiranje virtualne reprezentacije ili avatara,
socijaliziranje s drugima i zajedni¢ko stvaranje vlastita virtualnog prostora. U tom
svijetu kupci mogu kupovati, upoznavati se s drugima, razmjenjivati informacije, voditi
posao, voziti automobil, raditi, studirati, vjezbati i izlaziti s drugima. Ovaj internetski 3D
virtuani svijet utemeljen je 2003. godine, ima viSe od 36 milijuna korisnika iz cijelog
svijeta, a izdvaja se milijun njih koji posjeéuju stranicu barem jedanput mjesecno. (
Aleksandra Krajnovi¢, Digitalni marketing — Nova era trziSne komunikacije,
»ouvremeno brendiranje kroz virtualnu stvarnost i proSirenu stvarnost®, Sveuciliste u
Zadru, 2019 godina, str 36, 37, 24 kolovoza )

Za virtualnu stvarnost ili VR predvida se da ¢e u potpunosti transformirati shopping
iskustvo. Tako Goldman Sachs Group procjenjuje da ¢e ulaganje u VR, uz proSirenu
stvarnost ili AR, dosec¢i 1.6 milijarde dolara do 2025. godine. Dok razni brendovi
pokuSavaju postati dio virtualnog okruzenja, vrlo je malo poznato o tome kako
poboljSati dozivljaj brenda za sve potroSace i gdje koristiti VR tehnologiju. Marketinski

struCnjaci se pitaju dali je vrijeme za ulaganje u VR.

VR aplikacije uklju€uju automatizirana virtualna okruzenja ( Aves ), kao sto su zasloni
montirani na glavi, kao Sto su virtualne naocale, video igre, 360 racunalne simulacije i
virtualne svjetove kao $to je npr. SecondLife. Nedavna istrazivanja ukazuju
marketingasima da trebaju imati razli€ite pristupe. Primjerice aplikacije koje korisnika
skroz privuku u virtualni svijet bolje su za edukaciju potroSaca o novim vjestinama, kao

Sto je Lowe's DIY Holoroom, ili za stvaranje veze s brendom, kao $to je povezivanje s
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virtualnim prodajnim savjetnikom u SecondLifeu. (www.klikeri.com, ,Virtualna

stvarnost — nova stvarnost za marketingase ili ne?“, 25 kolovoza )

Virtualna stvarnost kao svojevrsni marketinski kanal istraZzivaima i znanstvenicima
zanimljiva je joS od ranih 70 — godina proSlog stoljeca. No treba napomenuti da
posljednjih godina, a posebno kod pojavijivanja Google oglasa ( Google naocala ) ta
tema ponovno zagolicala masStu marketinskih strucnjaka koji uvijek traze nove i
efikasnije nacine dolaska do potencijalnih kupaca. Danas postoje brojne definicije
virtualne stvarnosti ( VR ) no one sve vise — manje uklju€uju pojmove poput ,kretanja®,
,uranjanja“ i ,interakcije korisnika u virtualnu stvarnost. U kategoriji VR svrstava se
umjetna, raCunalna generirana simulacija ili rekreiranje realnog svijeta ili situacije. Cilj
i svrha VR-a je da korisnik ,uroni“ u ovako generiranu stvarnost tako da ima osjeéaj da
se nalazi u pravom okruZenju odnosno u realnoj situaciji. Danas se VR ponajvise koristi
za kreiranje imaginarne stvarnosti u svrhu igre i zabave, ponajviSe kod video i
kompjutorskih igara, projekcije 3D filmova i sli¢no. Takoder se koristi za treniranje
osoblja kod specifi€nih zanimanja ( simulatori leta za pilote, simulacija voznja Slepera

te plovidbe za pomorske kapetane i sli¢no ).

ProSirena stvarnost  podrazumijeva tehnologije koje nadopunjavaju stvarnost
racunalno generiranim dodacima tako da omoguéuju interakciju u realnom vremenu.
ProSirena stvarnost temelji se na dodavanju elemenata virtualnog okruzenja u stvarni
svijet tako da oni djeluju kao dio stvarnog svijeta. ( Aleksandra Krajnovi¢, Digitalni
Marketing — nova era trziSne komunikacije, ,Suvremeno brendiranje kroz virtualnu
stvarnost i proSirenu stvarnost®, Sveuciliste u Zadru, 2019 godina, str 36, 37, 25

kolovoza ).
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4. POIMANJE VIDEO MARKETINGA U SFERI DIGITALNOG
MARKETINGA

Kod video marketinga neizostavan je pojam video sadrzaj. Da bi se privukao $to vedi
broj ciljnih korisnika da kupi proizvod ili uslugu, potrebno je Sto bolje promovirati
proizvod. Nije dovoljno samo smisliti slogan i predstaviti proizvod direktno korisnicima,
potrebno ga je viSe naglasiti, a upravo tome je veoma vazan video sadrzaj kako bi se
pojaCao brend proizvoda. Kada se snimi video sadrzaj o proizvodu koji se Zeli prodati,
to ¢e dati dodatni efekt kako bi se kupci zainteresirali oko kupnje. Video sadrzaj
efektivno djeluje na emocije korisnika jer video ne predstavlja monotono proizvod vec

ga predstavlja zanimljivog i priviacnog.

Porast dijeljenja video sadrzaja, bolji organski doseg u odnosu na drugi sadrzaj te
potencijal za viralnost Cine video vrijednom prilikom da se istaknu u ,u moru

informacija“ u online svijetu.

Jedna minuta videa ce iznijeti 1,8 rijeci koje su potrebne marketingasu. U vrijeme rasta
informacijskog preopterecenja u kojem su marketingasi izloZeni i istovremenog pada
razine pozornosti korisnika interneta, ova brojka zvuci vise nego impresivno. Korisnici
traZe sadrzaj koji im pruza informacije, zabavu i korist, a tu je prilika svakog brenda da
sa tim sadrzajem prenese informacije o vlastitom brendu ili proizvodu. Takav video
sadrZzaj moze se postaviti kao post na blogu, na Youtubeu, Facebooku, Twitteru,

Linkedinu ili podijeliti na desetke drugih nacina.

Video sadrzaj se istaknuo kao najbolji moguci nacin za prezentiranje proizvoda ili
usluge te njegovih benefita kupcu. Iste se informacije mogu pruziti kupcu i kroz
fotografije, specifikacije karakteristika ili iskustva korisnika proizvoda, no niti jedna od
metoda nije efikasna kao video sadrzaj. Zapravo najbolji naCin da se maksimizira
angazman, Sirenje i konverzija kroz video zapise je da se dopusti da video sadrzaj

bude u obliku poruke odnosno neprimjetno integriran u video zapis.

Video marketinSka strategija ne treba biti jako komplicirana da bi dala bitnu

kompetitivhu prednost pred konkurencijom. S dobrim i kvalitetnim snimljenim video
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sadrZajem moguce je €ak i utjecati na kupca u emotivnoj, podsvjesnoj razini — sugerirati
kupcu $to treba osjecati prema proizvodu koji se prezentira, te probuditi podsvjesnu
Zelju za proizvodom ili uslugom. Odluci li se marketin$ki struCnjak za metodu snimanja
video zapisa o proizvodu ili usluzi, prenijet ¢e mnogo viSe informacija o proizvodu ili

usluzi i to brze nego kroz druge marketinSke kanale. ( www.forgebit.com, ,Vaznost

video sadrzaja u digitalnom marketingu®, 29 kolovoza )
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5. VIDEO MARKETING KAO NACIN PRIVLACENJA KLIJENATA

Vidni i sludni podrazaji iz okoline ima veliki utjecaj na ljudski mozak i cjelokupnu ljudsku
percepciju za donoSenje odluka, stoga ne zaCuduje Cinjenica da od sveg sadrZaja koji
su prikaceni na druStvenim mreZzama najviSe pazZnje izaziva video sadrzaj. Video
sadrzaj pruza vecu efektivnost nego ¢lanak ili fotografija, a upravo je to razlog zasto je
marketing koji se bazira danas na promotivnim videozapisima toliko popularan. (

www.markething.com, ,Video marketing kao nacin privlaCenja klijenata, 29 kolovoza )

.Mislim da ¢emo se moci pribliZiti prema svijetu u kojem cete moci saZeti cjelokupno

iskustvo i koje cete kao takvo moci poslati nekome.“— Mark Zuckerberg

Ova izjava osnivaCa jedne od najpoznatije i najkoriStenije drustvene mreze Facebook
objasnjava situaciju da danas ne treba puno pisati i prezentirati proizvod ili uslugu
tradicionalno s papira, slajdova i slicno ve¢ se moze pomocu opreme kao Sto su
fotoaparat i video kamera osmisliti projekt promocije proizvoda ili usluge fotografirajuci
ili snimiti uradak kako bi Sto efektivnije i sazetije prezentirali proizvod ili uslugu i dali

feedback potencijalnim kupcima.
Koliko je video sadrzaj popularan pokazuju i sliedece brojke :

e 300 sata videa je postavljeno na Youtubeu u 60 sekundi

e Youtube ima preko milijardu korisnika — to je skoro tre€ina svih Internet korisnika

e Korisnici treCinu vremena provedenog vremena na Internetu troSe na gledanje
video sadrzaja

e Video sadrzaj na internetu €ini 69% sveukupnog prometa na Internetu

e 92% korisnika mobilnog interneta dijele video sadrzaj s drugima

e Video do 2 minute dobiva najviSe angazmana korisnika

e Prosjecni korisnik provodi 88 % viSe vremena na web stranici koja sadrzi video

sadrzaj ( www.forgebit.com, ,Vaznost video sadrzaja u digitalno marketingu )

Svatko tko trazi nov i u€inkovit nacin promoviranja svojega poslovanja trebao bi za

pocCetak izraditi kratki video isjeCaka. Postoje i nekoliko klju€nih koraka kroz etape
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5.1. Definiranje svrhe promotivnog videa

Prvi korak je jasno definirati svrhu promotivnog videa, bez obzira na predstavljanje
tvrtke ili novog proizvoda. Ukoliko marketinski strunjak Zeli educirati prijatelje ili pak
povecati promet na svom profilu i tako privuéi paznju $to veceg broja ljudi, promo video
je pravo rjeSenje. Koji god cilj bio, potrebno je pobrinuti se usredoto iti se na ostvarenje

istog. ( www.markething.com, ,Video marketing kao nacin privlaenja klijenata, 29

kolovoza )

Promotivni video je marketinski video materijal u trajanju do 2minute Ciji je cilj na
moderan i kreativan nacin prezentirati proizvode ili usluge. Ovaj kratki video je
nezaobilazan promocijski alat za prezentaciju na Youtubeu ili Facebooku. Za snimanje
promotivnog videa vazno je osmisliti organizaciju oko onoga $to se Zeli prezentirati.
Za uspjeSan promotivni video uz proizvod koji se Zeli prezentirati dobro je montirati

glazbenu podlogu i dinamiku prilagoditi djelatnosti. ( www.estudio.com, ,Promo video,

29 kolovoza )

Promotivni video je vrsta marketinskog videa ¢&ija je svrha da na moderan, inovativan i
kreativan nacin prezentira tvrtku i sve njezine poslovne poteze. Vec¢ je dokazano da
podize kvalitetu i posje¢enost web stranice te je idealna investicija za sve Kkoji

interakciju i informiranost posjetitelja Zzele podi¢i na visi nivo. ( www.michel.hr, ,Video

promocija, 29 kolovoza )

Tvrtka treba osigurati svu potrebnu opremu u Sto spada oprema za snimanje
promotivnog video sadrzaja ( video kamera, mikrofon, fotoaparat) te takoder stru¢njake
u sektoru video marketinga koji su bazirani za snimanje i montiranje video sadrzaja.
Promotivni video je izuzetno snazan i daje feedback korisnicima jer ostvaruje dinamiku
te pruza cjelokupan dozivljaj korisnika. Bez vizualnog i video reprodukcijskog pristupa
za promoviranje proizvoda je teSko da se proizvod razglasi medu ciljanim korisnicima
te s vremenom Ce se pojaviti monotonost ako se ne upotrijebi taj snazni marketinski
alat medu ostalim konkurentskim poduzecima jer poduzeca upravo rade na tome da
budu Sto blizi s aktualnim promoviranjem proizvoda odnosno primjenjuju video sadrzaj

da privuku Sto veci broj ciljanih korisnika
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5.2. Duljina videozapisa

Drugi je korak donijeti odluku u trajanju video zapisa. Sve ovisi 0 tome na Kkojoj
drustvenoj mreZi ¢e se video zapis objaviti. Treba imati na umu da su korisnici interneta
veoma nestrpljivi te stoga videozapis ne bi trebao trajati dulje od dvije minute.

Optimalna duljina video zapisa je 30-ak sekundi.

Duljina trajanja ovisi o mnogim faktorima poput onoga kome ¢e biti videozapis
namijenjen, odnosno kojoj kategoriji ciljanih korisnika, koji je cilj samog videa kao i
putem kojih drustvenih platformi ¢e se video sadrzaj objavljivati. Vazno je naprauviti
metodologiju i istraZivanje kako publike tako i same svrhe videa da bi sadrzaj koji se
zeli proslijediti da bude Sto adekvatniji i publici bio $to privlaéniji i zanimljiviji da dijele
video sa drugima. Duljina trajanja ¢e pokazati kako se razlikuje objava video zapisa na
Facebooku, Instagramu, Youtubeu. Svaki od tih kanala pruza drugaciju perspektivu

doZivljaja videozapisa pa je stoga napravljeno istrazivanje.

Na Facebooku duljina trajanja video zapisa s kojim se publika najvise poveze jest 1
minuta, jer korisnici vole pogledati lijepe video zapise koje mogu brzo, efikasno i
jednostavno komentirati i dalje korisnika na Youtube kanalu ostvaruje se kod videa
duljine oko 2 minute. Na Youtube kanalu korisnici vole provoditi vrijeme jer na
jednostavan nacin mogu nadéi specifi¢ne video zapise ili pak gledati njima najdrazi
Youtube sadrzaj. Na Instagramu je istrazivanje pokazalo da video zapisi ne bi trebali
biti duzi od 30 sekundi, jer obi¢no video zapis objavljen na instagramu traje priblizno
do 26 sekundi. Zbog toga na ovom drustvenom kanalu je potrebno objavljivati video

zapise koji su kraci kako bi se ispunila o¢ekivanja korisnika. ( www.markething.com ,

,Video marketing kao nacin privlacenja klijenata“, 30 kolovoza )

5.3. Budenje emocija kroz gledanje videozapisa

Treba razmisliti o emocijama koje je potrebno probuditi u korisnicima koji gledaju

videozapise. Ponekad je najbolji nacin za privlaCenje paznje klijenata humor, dok ce
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drugi put to mozda biti predstavljanje dirljive pri€e. |zbor je na marketinSkom stru¢njaku
koji treba analizirati ponaSanje korisnika te na temelju njihovog ponasanja objaviti video
sadrzZaj te analizirati promotivne videozapise konkurenata i u€iti na njihovom iskustvu.
Razlicita je kategorizacija ciljanih korisnika od mlade, srednje te starije populacije pa
je stoga potrebno pratiti njihovo kretanje i ponasanje na trzistu. Za mladu populaciju
strateski gledano je najbolje snimiti video zapis na humoristi¢an nacin koji ¢e im pruZiti
signal jer mladi viSe gledaju simpatic¢ne video zapise koji ¢e im ,namamiti osmijeh na
lice®, dok srednja i starija populacija je sklona gledanju ozbiljnih i dirljivih videozapisa
koji ¢e im otvorit put ka razmisljanju te ih ostaviti nedoreCenim. Tu populaciju korisnika
takva kategorija video zapisa ¢e potaknuti da gledaju Sto viSe videozapise te razmisle

0 kupovini proizvoda ili usluge koji se predstavlja. ( www.markething.com, ,Video

marketing kao nacin privla¢enja klijenata“, 30 kolovoza )

5.4. Video marketing sa stilom

Prije poCetka samog osmis$ljavanja strategije za snimanje videozapisa za promoviranje
proizvoda potrebno je koristiti stil video oglasavanja. Stilovi su raznoliki poput
promotivnog video zapisa koji traje manje od 2, animirani filmovi, dokumentarac,

tutorial video i sli¢no.

Animirani video sadrzaj i video sadrzaj sa stvarnim ljudima su naj¢esc¢e koriSteni stilovi
u svrsi promocije proizvoda ili usluge. Animirani video sadrzaiji su izvrsni za privlacenje
mladu i srednju populaciju ciljanih korisnika. Dobar i kvalitetan sadrzaj se svodi na
priCanje priCa. Bez obzira dali ¢e video prikazati firmu, proizvod ili uslugu kao primarni
element video sadrzaja, najvaznije je da je prica uvjerljiva, da ima Sirok domet, da
zainteresira javnost i uvjeri ih da se pokrenu. Za kvalitetnu ideju koja je potrebna da bi
ispriCala zanimljiva pri€a, veliku ulogu i pomoc¢ imaju animirani video zapisi. Animirani
video zapis je bogat, zanimljiv i relativno jeftin medij koji priviaéi paznju javnosti jer
nema osobe koja ne voli pogledati simpati€an i zabavan sadrzaj €ak i ako je edukativne

ili komercijalne prirode.
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Neki od vaznijih razloga zasto koristiti u marketingu stil animirane reprodukcije su:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Animacije pomazu u pri€anju priCe — Nema veze jeli rije€ o videu od 30 sekundi ili
dugometraznom filmu, ljudi vole dobru i zanimljivu pricu od samog uvoda pa do
kraja. Animirani video zapisi su odli¢an nacin privlacenja paznje i komuniciranja s
javnoscu.

Jednostavni su za razumijevanje i profesionalni — Odli¢na stvar kod animiranih
video sadrzaj je ta Sto se komplicirane ili nezanimljive stvari mogu prikazati na
zabavan, zanimljiv i jednostavan nacin. Nije potrebno opterecivati kupce s puno
informacija i podataka, sve se u videu mozZe objasniti na zabavan i kreativan nacin.
Animirani video sadrzaji se svima svidaju — Za razliku od spotova i videa s pravom
glumackom postavom, animirani likovi su fiktivni tj. izmisljeni iz vlastite kreativnosti,
nemaju dob, rasu, nacionalnost, misljenja i vjerovanja $to dovodi do toga da se s
njima lako povezati i da su univerzalno simpatic¢ni. Vecina misli da su animirani
video sadrzaiji prilagodeni samo za djecu, ali i odrasli vole iskoristiti mastu i gledati
zabavne sadrzaje

Pomazu u promociji — Ljudi vole animirane likove. Nekad se znaju prisjetiti mladih
dana u kojem su imali svoje najdraze super junake iz najdrazih crtanih filmova (
Batman, Superman, NinjaTurtles ). Ako marketinski stru€njaci uspiju napraviti
animirani video koji ¢e se svidjeti publici, potencijalni kupci ¢e se povezati na
emocionalnoj razini s brendom. U tom slu€aju oni viSe nece biti samo kupci nego
Ce i Siriti pozitivan glas o proizvodu ili usluzi u javnosti, a najbolja promocija je glas
svakog kupca.

Animirani video pomaze prodaiji — 64 — 85% ljudi ¢e radije kupiti proizvod nakon $to
su pogledali video sadrzaj. Uz to ostaju joS najmanje 2 minute na web stranici di su
pogledali video.

Video utjeCe na zadovoljstvo kupca - Video je lagan i jednostavan za
razumijevanje, a ljudi vole gledati sadrzaje koje imaju efekte i vizualnost u pokretu
jer ih opustaju i Cine sretnima. Istrazivanja pokazuju da se kupci koji gledaju video

52 % manje Zale na proizvod ili ga Zele vratiti ( www.marketingorbis.com, ,Animirani

video u marketingu®, 2.rujna )
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Video u kojem sudjeluju stvarni ljudi i prezentiranje stvarnog proizvoda ili usluge bez
efekta animacije je najviSe upotrijebljen stil video zapisa za promociju. Tu se mogu

koristiti razne tehnike :

e Tutorial video zapisi — Video zapis u kojem tvrtka predstavlja svoj proizvod ili usluge
kroz korake. Tutorial video zapis se bazira na educiranje korisnika kako iskoristiti
proizvod ili uslugu na najbolji nacin, koja mu je svrha te sve bitne karakteristike za
uporabu. Taj stil video zapisa viSe preferira populacije srednje dobi i starija
populacija. Veoma su korisni jer is tih video materijala se moZe mnogo toga doznati
korisno i nauciti u svezi proizvoda ili usluge.

e Humoristi¢ni video zapis — Doza humora u video promociji ne¢e Skoditi vec privuci
paznju da kupci pogledaju video zapis te da donesu odluku dali ¢e kupiti proizvod
ili uslugu. Humor u promociji daje pozitivan efekt te izaziva reakciju publike. Humor
nije samo zanimljiv mladoj populaciji, zrelija populacija se takoder voli nasmijati i
pogledati zanimljiv video sadrzaj jer na poslu imaju podosta obaveza koje izazivaju
stres i umor te traZze materijal da se mogu opustiti.

e Glazbeni i vizualni videozapis — Ovaj videozapis je takoder isto prakti¢an i dobar je
za oglasavanje jer glazba daje efekt priviacnosti, nije monotona atmosfera u
prezentiranju ako glazba svira u pozadini. Za odredeni proizvod ili uslugu koja se
predstavlja u video zapisi potrebno je prilagoditi odredeni glazbeni zapis koji ce se
poklopiti s proizvodom ili uslugom u video promociji. Primjer moze biti video reklama
poznatog brenda ,,Axe“ u kojem montirana glazba te izaziva emociju kod muskaraca
da kupe taj proizvod ili uslugu jer u videu vide sezonalnost i privlacnost Zenske

populacije.

5.5. Oblikovanje budzeta u video promociji

Jedna od najbitnijih stavki uspjesSne video promocije proizvoda ili usluge je oblikovanje

budzeta. Potrebno je voditi evidenciju koliko novaca ¢e se potroSiti na izradu i

promoviranje videozapisa. Ako je primarni cilj da se proizvod ili usluga procuje na svim
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frontovima u javnosti odnosno ako video zapis zeli posti¢i viSemilijunske preglede

potrebno je uloZiti novac za video kampanju te za cjelokupni aranzman.

Prvenstveno je osmisliti scenarij kako prezentirati proizvod ili uslugu, pa kroz sljedece
korake razrada videa. Potrebna je sva oprema za raspolaganje te je tu najbolje uloziti
novac da video reklama bude na viSoj razini. To su razni instrumenti poput video
kamere, platna, dobro prijenosnog ra¢unala na kojima moraju biti instalirani softveri i
programi koji ¢e snimljeni video urediti, montirati te spremiti u dokument. Video
marketing nije samo uzeti kameru i snimati sadrzaj, tu ovisi mnogo komponenti za
uspjesnu video promociju. Poduzece koje se Zeli baviti ovim tipom marketinga treba
organizirati sektor iskljuivo samo za video editoring te ukljuciti stru¢njake za video
editiranje. Za vrhunski video sadrZaj, za promociju na svim digitalnim kanalima (
Facebook, Instagram, Youtube ) potrebna je dobra kamera koja mozZe snimati u 4K,
8K rezoluciji te nakon Sto se video snimi potrebno ga je urediti u programima odnosno
virtualnim studijima koji se bave video sadrzajima ( montiranje glazbe u videozapis,
ubacivanje efekata, smanjivanje i povecanje rezolucije slike, rezanje kadrova koji su

viSak u videu za promociju ).

Stvaranje video zapisa je jednostavno, ali stvaranje ucinkovitog videa koji stvarno
utjeCe na kupce nije nimalo jednostavno. Svaki marketinski stru¢njak ukoliko Zeli da
mu video ima profesionalni izgled te da bude privla¢an za video promociju proizvoda
ili usluge da na prvu privu€e paznju publike, potreban je softver za video marketing. (

www.myservername.com, ,Top 13 najboljih softverskih alata za video marketing, 4

rujna )
Najbolji alati za video marketing za razliCite zahtjeve:

e Zalogaj — Softver za uredivanje, izradu i marketing videozapisa koji omogucuje
stvaranje profesionalnih videozapisa u trenu. Pruza tisu¢e ugradenih predlozaka
koji video urednicima olakSavaju stvaranje, kreiranje i prodaju sadrzaja brze nego
ikad prije. Njihovi primarni planovi mnogo su snazni da velika poslovna poduzeca i
marke mogu promovirati i prodavati svoje proizvode. Pomocu ovog softvera mogu

se napraviti videozapisi studijske kvalitete u kratkom roku velikom brzinom u samo
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nekoliko minuta. Mogu se stvoriti prilagodeni sadrzaji prijenosom vlastitih fotografija
te izvesti jednostavna personalizacija u samo nekoliko klikova. Takoder mogu se
kreirati videozapisi s tisucama prekrasnih predloZaka i objaviti ih na kanalu na
drusdtvenim mrezama. Softver je vrlo pogodan za one koji Zele ugradene predlosSke
za stvaranje profesionalnih dizajna.

Video Marketing Blaster — Platforma koja ¢e pomoci da se rangira poduzece na
prvoj stranici Googlea bez stvaranja povratnih veza i poznavanja bilo kakve SEO
optimizacije. Putem te platforme moze se ostvariti tona ciljanog prometa. Za
upotrebu ovog alata nije potrebno iskustvo, mogu ga koristiti poCetnici i struCnjaci.
Njegova SEO optimizacija za autopilot donijet ¢e najviSe ljestvice. Rije€ o softveru
2 u 1 koji sadrzi funkcije pretrazivaca kljucnih rije€i i detalja o videozapisu. Video
Marketing Bluster pomoci ¢e u pronalasku neiskoristenih rije€i kupca. Generira
savr$eno optimizirane naslove, opise i oznake. Znacajke SEO optimizacije mogu
analizirati konkurente te prepoznati slabe tocke u videozapisu i automatski ih
iskoristiti. Ovaj softver pruzit ¢e stabilnu i jednostavnu metodu za postizanje
rezultata. Kljuéni ¢imbenici ovog softvera su, jednostavan je za upotrebu, podrzava
Windows softver i dokazano djeluje.

Vidgeos — Vidgeos je aplikacija za izradu i marketing videozapisa. Pomocéu ovog
softvera bit ¢e lakSe stvarati videozapise i animacije. Ima veliku korist jer podrzava
Windows i Mac platforme. Korisno je za globalni marketing, marketing putem e —
poste, partnerski marketing, prodaju videozapisa, interaktivhe videozapise i
videozapise uzivo, trenutno objavljivanje videozapisa i video marketing sa
nadogradnjom. Nudi znaCajku automatskog prevodenja koja ¢e omoguciti globalno
trziSte na bilo kojem jeziku. Jednostavan je za upotrebu te ga moze koristi bilo tko.
Daje mogucnost uredivanja videozapisa u bilo kojem vremenu te ima znacCajke
automatskog prevodenja na jezik teksta. Vidgeos je dostupan s mogucénostima
mjesecnog i godiSnjeg placanja. Vidgeos je alat za izradu, animaciju i hosting
videozapisa s novom tehnologijom za stvaranje videozapisa. Pomoci Ce u stvaranju
pametnih videozapisa koji gledateljima mogu prenijeti poruku prema njihovom

mjestu, jeziku itd.
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Animaker — Nudi 6 popularnih video stilova, tj. ako marketinski stru¢njak napravi
faktor od 6 stilova, tada moze stvoriti 720 razli€itih vrsta animiranih videozapisa.
Zaista je jednostavan za upotrebu s funkcijama poput odabira klika, povlacenja,
ispustanja, uredivanja i reprodukcije. MoZe se rec¢i da ima sklopljene ugovore sa
klijentima poput Google, Verizon, FedEx, Dell, CISCO, Pepsi itd. Pruza 6 razlicitih
video stilova tj. 2D, Infographics, Handcraft, Whiteboard, 2,5D i Tipografija.
Animaker takoder pruza jedan besplatni plan za videozapis u trajanu od 2 minute s
5 izvoza mjese€no. Bez sumnje, ovaj softver ima veliki utjecaj na velika poduzeca
za video marketing

Hippo Video — Platforma za personalizaciju i distribuciju videozapisa koja pruza
usluge poput video hostinga, kampanja putem video e — poste, ABM i prodaje videa,
video podrske i uspjeha. S izvrsnim portfeljem klijenata, ovaj softver koristi video
projekte kako bi podigao marketinske, prodajne i e — mail kampanje. Hippo Video
izvrsna je s vrlo pouzdanom korisnickom podrSkom. Brzo stvara i ureduje
videozapise na poCetku gumba s brzim uredivanjem ( obrezivanje, rezanje,
obrezivanje, dodavanje ) i profesionalnim uredivanjem ( neograniCene pjesme,
pozadinska glazba, pripovijedanje). Omogucuje snimanje gostiju, organiziranje
videozapisa po kategorijama, integracije trziSta i pametne integracije. Hippo Video
dobar je za video distribuciju i analitiku uz pouzdanu korisni¢ku podrsku. (

www.myservername.com, Top 13 najboljih softverskih alata za video marketing, 5

rujna )

Softveri, video kamere, fotoaparati, tim ljudi, audio i raunalna oprema, sve su to vazne

toCke u video marketingu te za uspjeSan projekt da se plasira na trziste potrebno je

uloziti novac u te komponente za Sto bolju razradu projekta.

KAKVU PRICU JE POTREBNO PODIJELITI ?

U samom uvodu treba zapoceti pisati kratke sazetke ideja tako da misli za daljnje

pisanje neCe misteriozno nestati, a kasnije se moze i¢i u razradu detalja. Za

marketinskog stru¢njaka koji ¢e kreirati vlastitu pricu i prezentirati je, te ako Zeli da mu
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priCa prode na trziStu uspjeSna mora se konzultirati s ljudima kojima vjeruje koji mogu

uvidjeti Sto je eventualno propustio te da zajednickim snagama dodu do svjezih i

inspirativnih ideja. ( www.markething.com, ,Video marketing kao nacin privlacenja

klijenata“, 6 rujna)

5.6. Razrada detalja

Kada marketinski struCnjak zna koju pricu Zeli podijeliti sa prijateljima vrijeme je da

otkrije sve pojedinosti, potreban popis koji treba imati uspjeSna prica:

e Sve likove
e Njihov izgled
e Mijesta na kojima ¢e radnja odvijati

e Broj rekvizita s opisom svakom od njih

Najvaznije je da razmisli o moguéim pitanjima koje mu se mogu postaviti da ima ve¢

spremljene odgovore. ( www.markething.com, ,Video marketing kao nacin priviacenja

klijenata“, 6 rujna )

Video sadrzaj je svestran i dostupan za dijeljenje te se uspinje i napreduje kada je u
pitanju sadrzajni marketing. Prema Biteableu, postovi na drustvenim mrezama koji
sadrzi video imaju gotovo 50% viSe pregleda od ostalih postova. Jedan od razloga za
to je svestranost sadrzaja koji se moze proizvesti. Mogu se stvoriti prilagodeni video
sadrzaj koji izravno cilja publiku i prenosi poruku robne marke na sazet i privlacan nacin
— 8to god odgovara stilu marke. Moguénosti su beskrajne Sto se tiCe videa, svatko tko
se Zeli bavit video marketingom i promocijom proizvoda ili usluge putem videozapisa
mogu biti kreativni i avanturistiCki nastrojeni koliko Zele prenijeti svoju poruku — zbog

Cega je to najbolja vrsta sadrzaja.

Mrezni korisnici ¢eSce dijele videozapise. Video sadrzaj velike veliine s platformi kao
Sto su TikTok i Instagram omogucuje brzu potroSnju sadrzaja, dok gledatelju

omogucuje dijeljenje na svim drustvenim platformama. Potro$aci ¢e se vjerojatnije

42


http://www.markething.com/
http://www.markething.com/

sjetiti videozapisa koji je kraci i ima jasnu, saZetu poruku. To izaziva osjecaj dijeljenja

i vierojatno Ce natjerati korisnike da se viSe bave sadrzajem. ( www.prohibitionpr.co.uk,

IS Video Marketing the Future of Content Marketing®, 7 rujna )

Sest kratkih savjeta za uspjesnu optimizaciju video sadrzaj

Nakon 8to marketinski strucnjak snimi videozapis, potrebno je da slijedi savjete kako

bi bili sigurni da dosegnu osnovnu publiku i da dobiju zasluzene preglede:

1)

2)

3)

4)

5)

Naslov mora biti bitan — Ba$ kao naslov na blogu, naslovi videozapisa mogu privuci
snazan promet. Dva su kljuéna razloga zasto je naslov toliko vazan. Prvi razlog je
sjajan naslov koji moze trenutno privuéi paznju gledatelja. Drugi razlog je kada
marketinski struCnjak u naslovu upotrijebi kljuCne rije€i vezano za proizvod ili
uslugu, veca je vjerojatnost da ¢e se pojaviti na traZilicama kada ljudi traze temu.
Pruzanje izvrsnog sadrZaja — Potrebno je razmisliti o idealnom gledatelju.
Videozapisi s uputama izuzetno su uspjesni, jer ne samo da pruzaju veliku
vrijednost gledatelju, ve¢ i marketinski struénjak mozZe pokazati svoje znanje i
vjestine, postavljajuci se tako kao struCnjak. Takoder bez obzira koliko je dobar
sadrzaj marketinskog stru¢njaka, nece biti vazno ako je videozapis predugacak i
ako izgubi paznju gledatelja. Treba biti Sto kraci Sto se tiCe prezentiranja.
Uklju€ivanje URL u videozapis - Kada se ureduje video, potrebno je iskoristiti
razliCite znaCajke uredivanja. Jedna jednostavna stavka je dodavanje tekstualnog
okvira u videozapis. MozZe prikazati adresu web stranice i to je sjajan nacin za
otkrivanje.

IskoriStavanje mogucnosti brendiranja videozapisa — U svrhu brendiranja, logotip
tvrtke je najbolje da bude istaknut negdje na zaslonu. To se moze uciniti uvijek ili
tijekom kljuénih vremena u videozapisu. Za prikaz videa u intervjuu ili promociji
proizvoda ili usluge najbolji je potez da se tokom reproduciranja videozapisa logotip
tvrtke nalazi na vidljivoj poziciji u kadru da u startu bude upecatljiv dozivljaj kod
gledatelja.

Uvijek navesti HTML vezu — Kada marketinski stru¢njak objavi video na Youtubeu,
ima mogucnost napisati kratki opis svog videozapisa. Uvijek treba zapoceti s vezom

koju ¢e navesti gledatelje kako se ne bi propustila kljucna prilika.
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6) Dijeljenje videozapisa na Youtube kanalu — Vecina ljudi svoje videozapise dijele na
Youtube kanalu. Uz ovo svakako treba ugraditi video na vlastitu web stranicu. To
Ce povecati koli¢inu vremena koje ljudi provode na web stranici i pomoc¢i rastu
publike u zato€enistvu. Takoder, Googleovi algoritmi uzimaju u obzir koliko je puta
video prikazan i ugradeni prikazi video zapisa koje se primi dodaju se u zbirku
.pregleda“ na Yotubeu. Ovo je vazno za prikazivanje u Googleovim rezultatima

pretrazivanja. ( www.uatrainings.com, ,16 savjeta za uspjeSan internetski video

marketing: Ispitiva¢ drustvenih mreza“, 8 rujna )

Za kvalitetu, sadrzajnost i efikasnost video sadrzaja takoder treba napraviti explainer
video od 30 sekundi maksimalno do 2 minute jer preko te minutaZe Ce biti predug video
Sto ne igra veliku ulogu kod gledatelja ako se radi o promociji proizvoda ili usluge,
odabrati samo najvaznije i najkorisnije informacije za video, zgrabiti gledateljevu
pozornost u prvih osam sekundi videa, rjeSavanje problema korisnika da bi korisnik
dobio potpuno povjerenje te na kraju videa jasno motivirati gledatelje da isprobaju

proizvod ili uslugu — dati im do znanja da su uvijek dobrodosli. ( www.brojka.hr, ,Video

produkcija — Vrhunski sadrzaji za sve kanale®, 8 rujna )
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6. ULOGA VIDEO SADRZAJA U SUVREMENOJ PRODAJI

6.1. Zasto video sadrzaj povecava prodaju?

Prema marketinSkom stru¢njaku Miska Macolic¢a koji se specijalizira u polju digitalnog
marketinga i SEO optimizacije, njegova izjava glasi u svezi videozapisa koji djeluje u

suvremenoj prodaji:
~Ako vam slika vrijedi tisucu rijeci, video bi mogao vrijediti tisu¢u prodaja“
Prednosti video sadrzaja u suvremenoj prodaji:

e Doseg publike dokazano je veéi u usporedbi sa slikom

e Djeluje u€inkovitije na pobudivanje osjec¢a potencijalnih kupaca
e Pruza zabavan i privlatan nacin za interakciju

e Konverzija je 20 do 30% veca u usporedbi sa slikom

e Odnos broja klikova na tisu¢u prikazivanja je veci za 50%

Kvalitetan video sadrzaj ne¢e sam od sebe privuci zadovoljavajuéi broj potencijalnih
kupaca na web stranicu ili njihovu ukljuéenost na drustvenim mreZzama, stoga potrebno
je za sigurnost i lakSe poslovanje prouciti Clanke koje se odnose na to kako povecati
uklju€enost korisnika na druStvenim mreZzama i kako besplatno povecati promet na

web stranici. (www.markething.com, ,Video sadrzaj u suvremenoj prodaiji“, 9 rujna )

Video sadrzaj ima najvecCu stopu angazmana na drustvenim mrezama jer pruza pravi
povrat ulaganja. lzvrstan je nacin oglaSavanja za prodaju jer informacije Cini
»probavljiviima® i lakSima za razumijevanje kod publike. Primjerice kad se proizvod ili
usluga prezentira u tekstualnom obliku s montiranom slikom, neée dati veliki efekt kao
video sadrzaj, jer video sadrzaj moze prikazati opis proizvoda ili usluge te prikazati u
scenama kako se proizvod ili usluga moze upotrijebiti u vlastite svrhe. Videozapisi su
trgovcima omogucili razmjenu informacija na mnogo jednostavniji, zabavniji i priviaéniji
nacin koji gledatelji Cesto lakS8e zadrzavaju. Primijeceno je da ¢e 64% potroSaca

najvjerojatnije kupiti proizvod s web stranice nakon $to vide videozapis artikla. Ovaj
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povrat ulaganja izuzetno je pozitivan za video marketing. Prema Wyzowlovom izvjeScu
za 2020 godinu, 89% prodavaca videa reklo je da im je video dao dobar povrat
ulaganja, dok je 87% reklo da je video sadrzaj doveo do povecanja prometa na web

stranici i stvaranja potencijalnih kupaca.

Prema Biteableu, video se koristi viSe od bilo koje druge marketinSke taktike za mnoge
tvrtke. 32% tvrtki koristi video za prodaju, dok 19% koristi video za korisniCku podrSku
i jasnocu. Marketindki struCnjaci vidjeli su snagu video sadrzaja i nastavit ¢e to
ukljuCivati u razliCite aspekte poslovnih planova kako bi ispunili svoje ciljeve. U
Prohibitionu se oCekuje da ¢e video marketing nastaviti rasti. Zbog toga postoji
suradnja sa robnim markama kako bi se isporucivalo kvalitetni videozapisi koji pomazu
prikazati sve, od lansiranja proizvoda, klju¢nih poruka robne marke i komada do

kamere. ( www.prohibitionpr.co.uk, ,Is Video Marketing the Future of Content

Marketing?“, 10 rujna )

Studije pokazuju da se velika procjena potencijalnih kupaca ¢eS¢e odluCuje na
kupovinu ukoliko je pogledalo video prezentaciju. Posebno su korisni video sadrzaji u
kojima se detaljno opisuje proizvod kako se koristi i kako djeluje. Ovi rezultati nisu
nikakvo iznenadenje, imaju¢i u vidu da je Culo vida najdominantnije. Video sadrzaj
poveéava prodaju jer potencijalni korisnici dok gledaju mogu direktno vidjeti kako
proizvod ili usluga izgleda, kako se upotrebljava te kako ona djeluje u uporabi. Tad

vecina brze donose odluke o kupnji jer vide direktnu prezentaciju.

6.2. Kljuéno privlaéenje paznje

U danasnje vrijeme kada sve ide ubrzanim ritmom kroz Zivot, potencijalni kupci
proizvoda imaju sve manje vremena koje su spremni posvetiti zapazanju. Prosjecno
trajanje pozornosti odrasle osobe prilikom gledanja video sadrzaja u prosjeku je 8
sekundi, stoga u to kratko vrijeme potrebno je gledaocu video sadrzaja prije svega

predstaviti problem, a zatim rjeSenje problema koje proizvod moze ponuditi.
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Primjer moze biti video sadrzaj za sredstvo za CiS¢enje kamenca. U prve 4 sekunde
videa ide predstavljanje problema: ,Dosta vam je problema s kamencem?“, sljedece 4
sekunde Ce se iskoristiti odgovor predstavljanje proizvoda kao rjeSenje problema: ,Nas

proizvod Cisti kamenac umjesto vas.”

Potencijalni kupci mogu ,probaviti“ sliku u sekundu ili dvije, ali ih video sadrzaj potakne
da zastanu i posvete sekundu viSe svoje paznje kako bi shvatili bit poruke koja se Zeli

prenijeti publici. ( www.markething.com, ,Video sadrzaj u suvremenoj prodaji“, 10 rujna

)

6.3. Vrsta video sadrzaja u suvremenoj prodaji

Pri kreiranju ili odabiru video sadrzaja treba nastojati potencijalnog kupca:

e Potaknuti na reakciju da se izazove efekt emocija odnosno povratna informacija
kupca ( ona se moze odnositi na like, komentar ili dijeljenje sadrzaja )
¢ Nauciti nesto o proizvodu koji je u ponudi

e Potaknuti njegove emocije

1. Studija slu€aja ili svjedo€enje kupca proizvoda

Ova vrsta video sadrzaja je usmjerena na potencijalne kupce. Ona se oslanja na
psiholoski fenomen koji potice u ljudima Zelju za onime €ime se i drugi koriste. Vazno
je pronaci osobu koja je postigla sjajne rezultate koristeCi proizvod da bi prica i

svjedoCenje o proizvodu izgledalo $to uvjerljivije potencijalnim kupcima.
2. Objasnjenje koristenja proizvodom

Kada treba objasniti koriStenje proizvodom i odgovoriti na uobicajena pitanja, tada se
treba posluziti ovom vrstom video sadrzaja. Takoder je izvrstan za izgradnju

vjerodostojnosti samoga brenda proizvoda i gradi povjerenje u njega. Video sadrzaj
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mora biti kratak, jasan i izravno se odnositi na odgovore uobi€ajenih pitanja, a ne

skretati pozornost na drugu temu koja nema veze s proizvodom ili uslugom.
3. Humoristi€an video sadrzaj

Kada se kupca Zeli potaknuti da izazove reakciju, da komentira i analizira videozapis,
ova vrsta video sadrzaja je vrlo dobar izbor. Ako se u video sadrzaju figurativno zele
prodavati nadgrobni spomenici, ovaj video sadrzaj necée biti dobra ideja za koristenje u
svim segmentima, stoga je potrebno imati obzira prema proizvodu ili usluzi koja je na

prodaju i prema ciljanoj publici.
4. Video sadrzaj najave

Primjerice, ako marketinski stru€njak ima vijesti koje Zeli prenijeti publici, one se mogu
odnositi na lansiranje novog proizvoda, otvaranje trgovine, pokretanje inicijative. Ovim
video sadrzajem prenosi se poruka i podize uzbudenje gledaoca oko najave. Vrlo je
vazno istaknuti glavnu ideju najave i glavne informacije poput lokacije nove trgovine ili

unapredenja proizvoda.

U ovom diplomskom radu autor ¢e se glavno dotaknuti oko video najave jednog
poznatog pulskog festivala soundsystem glazbe Outlook Festival 2019 te ¢e prikazati
istrazivanje koliko je gledatelja pogledalo video,izazvalo reakcije ( emocije,recenzija,

komentari i lajkovi ).
5. Razgovori uzivo ili prezentacije

Moze se reci da je to trenutna situacija prezentiranja proizvoda ili usluge koja se nudi.
Svakako je bitno da se snimi, istiCuéi najzanimljivije dijelove te da se objavi na kanalima
za prodaju. Takoder u ovu kategoriju spadaju razgovori uzivo, panel rasprave, press
konferencije i sl. Ovom vrstom video sadrzaja potencijalni i postojeéi kupci vide
osobnost i karizmu marketin§kog stru¢njaka kojom zraci $to u konacnici moze presuditi

hoce li suradivati s njime ili ne.
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Dobar je primjer najpoznatijeg hrvatskog podcasta ,Podcast Inkubator® kojeg vodi

gospodin Ratko Martinovi¢. ( www.markething.com, ,Video sadrzaji u suvremenoj

prodaji, 10 rujna )
Korak po korak do Zeljenog rezultata klju¢no je:

e Birati video sadrzaj koji je zanimljiv kupcima
e Pobuditi osjeéaj kod pratitelja
e Pridobiti paznju kod pratitelja u prvih 8 sekundi

e Imati u video sadrzaju poziv na akciju

Ako se uspjesSno uklopi sve navedene stavke, dobit ée se video sadrzaj vrijedan tisucu
prodaja. Moze se zakljuCiti da ovo nije jednostavan zadatak, potrebno je mnogo

kreativnosti i razmiSljanja, medutim stara izreka Marthina Luthera Kinga glasi:

.Krenite korak po korak. U pocCetak ne morate vidjeti cijelo stubiste. Samo napravite

prvi korak.” ( www.markething.com, ,Utjecaj video sadrzaja u suvremenoj prodaiji“, 12

rujna )
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7. OBJAVA VIDEO SADRZAJA NA DRUSTVENIM MREZAMA

Kao jedan od najvrjednijih resursa, video mora biti u centru strategije na drustvenim
mrezama. Objasnjenja, promocije, intervjui; sve se to treba iskoristiti i plasirati u pravoj

formi na drustvenim mrezama.

Kratki video zapisi idealni su za privlaCenje paznje. Brzo objasnjenje ili dopadljiva
korisna informacija mozZe mnogo bolje usmijeriti korisnike da odaberu proizvod ili uslugu
koja se emitira putem videozapisa. Takoder videozapisi se mogu koristiti na drustvenim
mrezama za kreativno emitiranje brenda i izgradnju emotivne veze sa korisnicima.
Video format nudi beskrajne moguénosti za ponovno uredivanje, prenamjenu i

podsjecanje na nezaboravne trenutke.

Video se dokazao kao nevjerojatno efikasan marketinski alat, izbacivsi blogove i
infografike sa vodece pozicije kada su medij koji se koriste u content strategiji u pitanju.
Potraznja za njim raste; 86% anketiranih potroSaca se izjasnilo da Zeli da vidi viSe video
sadrZaja od brendova, a na druStvenim mrezama video se svrstava u medu omiljene

vrste sadrzaja kod potrosaca.

91% anketiranih marketinskih stru¢njaka reklo je da imaju zadovoljavajuc¢i ROI kada je
video marketing na drustvenim mrezama u pitanju. Stoga ne treba se Cuditi da se

trgovci na drustvenim mrezama vise nego ikad oslanjaju na video sadrza;.

ROI je impresivan za svaki pojedinacni dio video sadrzaja. UkljuCivanje video zapisa u
sadrzaj na drustvenim mreZama mozZe povecati broj pregleda za 48%, prema
istrazivanju koje je provela tvrtka Adobe. PovecCavanje vidljivosti svakog pojedinacnog

video zapisa rezultira oCiglednom konkurentskom prednoscéu. ( www.adobe.com,

,Kako napraviti video objave za druStvene mreze koje podsti¢u interakciju“, 12 rujna )
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7.1. Facebook

Broj korisnika facebooka je u konstantnom rastu, pa tako danas iznosi viSe od 2,5
milijarde. Ovaj podatak preuzet je sa sluzbene stranice od tvorca ove drustvene mreze
Marka Zuckerberga. Cinjenica posebno ide u ruke poduzetnicima, tvrtkama i
organizacijama koje jednostavno, relativno ekonomicno i brzo pronalaze nove klijente
ulazuci u Facebook oglasavanje. Vecina generacije Y ( milenijalci, rodeni izmedu 1980
i 2000 godine ) i generacije Z ( rodeni poslije 2000, prakticki se radaju s mobitelom u

rukama ) posjeduje profile na drustvenim mrezama Facebooku i Instagramu.

Za izradu oglasa na Facebooku drustvenoj mreZzi potrebni su kreativnost, otvorenost
uma te zavidne analitiCcke sposobnosti. Pisanje teksta za oglase slozen je proces koji
se sastoji od brainstorminga, osmisljavanja teksta, testiranja te lektoriranja. Kako bi
oglasi bili uspjesni jedan od preduvjeta je imati atraktivan i priviac¢an vizualni efekt koji

Ce privuci paznju pomno ciljane publike.

Facebook je danas povecao doseg objava video sadrzaja poticanjem korisnika na
koristenje njihove video platforme umjesto konkurentskih, kao $to su Youtube ili Vimeo.
lako je doseg objava nesto vedi, svakako ukoliko je prioritet da se poveéa gledanost
video sadrzaja potrebno je platiti Facebook oglase. Video sadrzaj se pokazao kao
format sadrzaja u koji se korisnici rado ukljuuju. Takav ¢e profesionalno izraden video
sadrzaj zasigurno uspjeSnije prezentirati uslugu ili proizvod, ukoliko je ovo veliki
financijski zadatak, uvijek postoji alternativno rjeSenje pa se moze koristiti razne

mobilne aplikacije ( Quick, Adobe Premier PRO, Ripl ). ( www.markething.com,

,Facebook oglasavanje — sve tajne, 12 rujna )

Sto je duzi video uradak, to je bolja pozicija u news feedu facebook profila
marketinSkog stru€njaka. Facebook je shvatio koliko je video atraktivan sadrzaj, pa
stoga prestaje praksa u kojem se penalizira postojanje dugackih video zapisa, te se
sada isti nagraduju tako da postaju trazeni projekt u news feedu facebook profila

marketinskog strucnjaka.
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Alphabet, tvrtka koja je pod vodstvom YouTube kanala istovremeno je objavila
rezultate poslovanja u 2016-toj godini koji ukazuju koliko je znacajna zarada upravo

kroz video sadrzaje, koji nisu bili ograni€avani u smislu duljine trajanja.

Facebook je donio odluku da duljina nije bitna. Na svojem blogu su ukratko obrazloZili
kako je optimalna duljina trajanja videa onoliko vremena koliko je potrebno da se
ispriCa zanimljiva priCa Sto opet ovisi o tome kakva je priCa koja se prenosi. (

www.lider.media, ,Video na facebooku postaje kona¢no trazena roba“, 14 rujna ).

S druge strane neki stru¢njaci kazu da je bolje da video sadrzaj bude kraci i jasniji na
Facebooku profilu, da posStuje vrijeme i strpljenje potencijalnog kupca kada bude
gledao video zapis. Duljina video zapisa ovisi i 0 tematici proizvoda ili usluge koja se
prezentira putem videa. Dugi i kratki videozapisi mogu biti uspjesni projekti ukoliko se
marketindki struénjak dotakne najbitnijih elemenata promocije svojeg proizvoda ili

usluge.

Video sadrzaj na Facebooku ve¢ u prvih par sekundi treba da prikaze nesto $to ce
korisniku zapeti u oku i natjerati ga da pogleda video do kraja. Postoji trik da ako video
sadrzaj na Facebooku bude primijecen i ako bude imao veci reach, tada je najbolje da
ga se objavi direktno na Facebook, a ne da ga se linka sa YouTube kanala ili nekog

drugog sitea.

Jedna od najnovijih i dosta koristenih opcija na ovoj mrezi je i video uzivo, pa ¢e ovakav
stil komuniciranja sa ljudima biti sigurno novi trend i tim ¢e imati veci reach. ( doseg ) (

www.mariopilar.com, ,Kako da napravite odgovaraju¢i video sadrzaj za svaku

drustvenu mrezu®, 14 rujna )

7.2. YouTube

Svi korisnici koji sudjeluju u digitaliziranom svijetu znaju da je YouTube kanal zajednica
za dijeljenje video zapisa. Sve generacije od mlade pa do starije populacije izdvoje

svoje slobodno vrijeme ili uz poslovne obveze da pretraze Zeljeni video zapis koji Zele
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pogledati. Osim $to je velika zajednica, YouTube je i druga trazilica po veli€ini u svijetu.
lako i na Facebooku se mogu postavljati i gledati video zapisi, jo$ uvijek se Facebook

nalazi iza YouTubea u svezi reprodukcije videozapisa.

Prema podacima YouTubea, na njemu se svake minute objavljuje 300 sati
videozapisa, a polovica ukupnog broja videozapisa ocitava se na mobilnim uredajima.
Korisnici mogu prenositi, pregledavati i dijeliti videozapise. YouTube funkcionira na
svim multimedijalnim uredajima, ukljucujuéi PC, mobilni telefon i tablet. Videozapisi na
YouTubeu mogu se pronadi na i s pomocu drugih traZilica, Sto znaci da potrosa¢ moze
vidjeti videozapis poduze¢a kad god ga pronade u rezultatima pretrazivanja. (
Aleksandra Krajnovi¢, Digitalni marketing — nova era trziSne komunikacije, ,Drustvene
mreze i njihova uloga u brendiranju®, SveuciliSte u Zadru, 2019 godina, str 119, 15

rujna )

Proteklih godina, biljezi se zna€ajan porast video marketinga. Cisco Visual Networking
Index predvida da ¢e do 2022. godine 82% ukupnog sadrzaja na internetu upravo biti
videozapisi. YouTube je s vise od milijardu posjeta mjesecno i vise od 400 sati ucitanih
videozapisa u minuti najveca platforma za dijeljenje sadrzaja. Tolika koli€¢ina prometa
omogucuje YouTubeu ogromnu bazu podataka Sto marketinSkim struénjacima

olak$ava posao.

Vazno je naglasiti da YouTube specificna platforma koja sadrzi elemente drustvene
mreze i elemente video platforme. Kod Youtubea potrebno je dobro razmisliti o
brendiranju na razini pojedinog videozapisa i brendiranju na razini kanala. Brendiranje
na razini pojedinog videozapisa iznimno je vazno zato $to su videozapisi glavni nacin
povezivanja korisnika s brendom, pogotovo ako gleda videozapis s YouTubea
podijeljen na drugoj platformi. Naslov videozapisa treba biti zanimljiv i sadrzavati naziv

brenda / kanala. Vazno je slijediti sliedec¢e smjernice:

e Naziv kanala treba jasno predstavljati brend / proizvod / uslugu
e Opis kanala svakako treba sadrzavati poveznicu na odgovaraju¢éu web stranicu

brenda i poveznice na druge platforme ili drustvene mreze
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Ikona kanala najceSce je logo te se pojavljuje na samom kanalu i u malom
kvadratnom obliku na svakom videozapisu, stoga je dobro izabrati viSu rezoluciju
slike

Cover ili banner kanala nalazi se na vrhu stranice kanala, iznad ikone. S obzirom
na to da ikona naj¢eSc¢e sadrzi logo brenda, cover treba biti jednostavan i dodatno

osnaziti brend prikazom proizvoda ili usluga.

U moru sadrzaja klju¢no je znati Sto korisnici stvarno Zele vidjeti kako bi se moglo

odabrati odgovarajuéi video format, a zatim krene u stvaranje video sadrzaja.

Medu najpopularnijim formatima su:

Tutorials

Talking head videos

Vlogs

Unboxing, review, haul

Prezentacije, intervjui, predavanja

Skit — video u obliku kratkog komi¢nog filma, upecatljiv je za gledatelje te priviai

Siru publiku ( www.markething.com, ,Vodi¢ za YouTube marketing 2021, 15 rujna )

Kako bi poduzeéa bila uspjeSna u koristenju platforme YouTube za oglasavanje
njihovo koristenje treba uloZiti mnogo vremena i truda.

Radi se o sljede¢im karakteristikama:

Novost i aktualnost - Videozapisi koji se bave trendovima pop kulture ili politike
generiraju veliku paznju

Neocekivanost - Mnogi uspjesni videozapisi koriste klasi¢nu tehniku pripovijedanja,
ali s pokretom

Originalnost — Podrazumijeva prikazuje li videozapis nesto vrijedno prepri€avanja
lzvanredna vjestina — Ljudi vole gledati izvanredne uspjehe u svemu pa je tako,
primjerice snimanje ,ludih® pothvata odnosno nesto $to nije uobicajeno koji je jos
jedan iznimno popularan stil videozapisa

Kratko¢a — Videozapis treba biti kratak. Svi popularni videozapisi traju manje od pet

— Sest minuta, a neki ¢ak i manje od dvije minute ( Fedorov, 2014 ) ( Aleksandra
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Krajnovi¢, Digitalni marketing — Nova era trziSne komunikacije, ,DruStvene mreze i
njihova uloga u marketingu i brendiranju®, SveuciliSte u Zadru, 2019 godina, str 121,

15 rujna)

Prije kreiranja videa potrebno je razlu€iti na koji naCin prenijeti marketinSku poruku,
hoce li ona biti edukativna ili zabavna, iako se Cesto ti pojmovi preklapaju pa tako se

moze vidjeti sadrzaje koji su ujedno i edukativnog i zabavnog karaktera.
Primarni ciljevi YouTube kanala:

e Povecanje publike
e Prodaja

e Stvaranje lojalnosti

Kako bi se stvorila lojalna i aktivha publika potrebno je kreirati interaktivna videa, pa je
potrebno pitati gledatelje $to bi voljeli vidjeti u slijedecem videu. Stoga je dosta vazan
alat YouTube Analytics koji se koristi kako bi se pratila i povecala uspjeSnost kanala i
pojedinacnih videozapisa ili kako bi se pratila uspjeSnost kampanja i reklama. (

www.markething.com, ,, Vodi€¢ za YouTube marketing 2021., 15 rujna 2021 )

7.3. Instagram

Instagram je kreativna i prije svega besplatna aplikacija pomoc¢u koje fotografije i
videozapisi u kratkom vremenu postaju viralni i Sire se zajednicom istoimenog naziva.
Ova inovativna aplikacija pruza korisnicima Sirom svijeta da snime, obrade i podijele
svoje dozivljaje s prijateljima, poznanicima i pratitelima. Na Instagramu postoji

mogucnost pracenje svakog korisnika ukoliko mu je profil javan.

Osim fotografija koje su opceniti sadrzaji na Instagram aplikaciji, mogu se objavljivati i
videozapisi. Na raspolaganju stoji aplikacija Boomerang videozapisa koji omogucuje
da Instagram trenuci budu zabavni i neo€ekivani. S video sadrzajem na Instagramu se
marketinski stru¢naci mogu zabaviti uredujuéi ga ( montiranje efekata poput povecanja

brzine ili smanjenja trajanja videozapisa, izmjena glasa, rezolucija pozadine itd... ) s
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namjerom da se privuku Zeljeni korisnici. Boomerang su mini videozapisi koji se
reproduciraju naprijed — natrag, a moze se objaviti kao slika na profilu ili Instagram

prici.

Instagram prica ili poznatije re€eno Instagram story je joS jedanput uspjela iznenaditi
korisnike. U Instagram priCe moze se dodati teksta koliko je potrebno, mijenjati boje
teksta, dizajn, dodavati zanimljive naljepnice, a njima povecavati i smanijivati veli€inu
te takoder mijenjati boju. Instagram story traje 24 sata, pa je dobar kad se promovira
neki najaktualniji proizvod koji bi mogao izazvati ,eksploziju emocija“ kod ciljane
skupine. U Instagram priCi treba dobro napraviti pri€u, da bude kreativna, zanimljiva i

da dodirne u korisnikove emocije.

Postoji takoder izvrsna opcija a to je Instagram life ili Instagram uzivo. To je opcija koja
omogucuje da se svakog momenta omogucuje reprodukcija video sadrzaja, a to je
dobro kad marketinski stru€njak prezentira svojoj ciljanoj publici o poslovanju u

poduzecu i proizvodima i uslugama koje plasiraju na trziste. ( www.markething.com,

.Instagram i sve Sto trebate znati o njemu*, 16 rujna)

Jedan od najpopularnijin pojmova kojeg se treba dotaknuti u sferi Instagrama i
digitalnog svijeta je influencing. Radi se o popularnim osobama, koje iza sebe imaju
izgradenu reputaciju te veliku bazu obozavatelja, a Sto marketinski strucnjaci mogu
iskoristiti u svoju korist. Influencer ima zadac¢u da na najbolji moguci nacin predstavi
neciji proizvod ili uslugu, a istovremeno to savrSeno ukalupi u svoje aktivnosti na
drustvenim mrezama. Posebnu popularnost influenceri su dozZivjeli na Instagramu koji
je zapravo omogucio i manje poznatim osobama da zahvaljujuéi kvaliteti sadrzaja
stvore bazu obozavatelja. Podaci pokazuju da jako dobar i pametno odabran influencer

moze donijeti jako dobre poslovne rezultate. ( www.redbrick.hr, ,Oglasavanje na

Instagramu uciniti efikasnijim“, 16 rujna )

Ono ¢ega marketinski struCnjaci nisu svjesni jest da je Instagram ,zlatna koka“ za
promociju brenda u kojoj marketinSke agencije vide prostor za ponudu svojih usluga.
Instagram je postao najprimamljivija platforma za privlaCenje potencijalnih korisnika,

mreza buducénosti koja svakim danom dobiva sve vise pozornosti. Ono $to je ne tako
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davno izmijenjeno, a takoder pomaze stru¢njacima za drustvene mreze jest moguénost
stvaranja vise profila na jednom uredaju jer na taj nacin mogu brze i efikasnije upravljati

objavama i druStvenim mreZzama koje vode.

Takoder se ne smije zaboraviti na tzv. hashtagove na videozapisima. To su oznake
koje se mogu staviti u opis objave bez dugackog opisa proizvoda ili usluge koja se
promovira. Hashtagovi kroz nekoliko oznaka mogu sloziti cijelu pricu o proizvodu ili
usluzi koja se nudi. Krajnje je vrijeme ukoliko se netko Zeli ukljuCiti u ovu drustvenu
mreZu kao poslovni ili privatni korisnik da zapo¢ne ,putovanje® u buduénost u kojoj ¢e

Instagram imati puno toga za ponuditi. ( www.markething.com, ,Instagram i sve Sto

trebate znati o njemu®, 16 rujna )
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8. VIDEO TRAILERI pulskog glazbenog festivala ,,OUTLOOK
FESTIVAL 2019“

U ovom poglavlju ¢e temeljem prethodno obradenih cjelina digitalnog marketinga i
vrsta digitalne promocije biti prikazana serija video trailera Outlook Festivala 2019.

godine koja je prikazana na YouTube kanal zajednici.

8.1.0pis Outlook festivala 2019.

Outlook je festival koji se odvija u Puli ve¢ dugi niz godina te u izvedbi festivala
sudjeluju brojni svjetski izvodaci i promotori koji predstavljaju svoje glazbene stilove.
Dizzee Rascal, Damian Marley, Lauryn Hill, Grace Jones, Massive Attack i Jeff Mills
samo su neki od velikih glazbenika koji su svirali u jedinstvenoj tvrdavi i pulskoj Areni.
Uloga i vaznost Outlook festivala znacajno doprinosi u promociji Pule kao turistiCke i
festival destinacije u Europi. Takoder uz navedenu promociju ovaj festival ima veliku

ulogu u stvaranju imidza destinacije.

Sa financijskog stajalista Outlook festival je direktno utjecao na povecanje broja
dolazaka i generiranje financijske koristi posebice u ugostiteljskoj, turistiCkoj i
trgovackoj djelatnosti. Uloga raznih oblika marketinga i promocije, a posebice video
trailera koji ¢e biti prikazana u nastavku ovog poglavlja imala je ogroman utjecaj na
pozitivne reakcije i odrzavanje festivala sa strane organizatora, izvodaca, mjesta ili

destinacije, te pruzatelja ugostiteljskih, turistickih i ostalih usluga.

Organizatori festivala su imali koristi prilikom ostvarivanja prihoda za organizaciju
festivala, izvodaci su korist ostvarili u promociji svoje glazbe i glazbeno-scenskog
imidZa, destinacija je imala koristi u promociji imidza destinacije i pozicioniranja
destinacije festivala medunarodne prepoznatljivosti, te ostali ugostitelji i pruzatelji
usluga smjestaja, trgovine i ostalog su imali koristi u pove¢anom prometu u djelatnosti
kojom se bave. Kao Sto je ve¢ spomenuto uloga festivala je klju€na za mnoge

C¢imbenike, a uloga promocije je kljuCna za njegov uspjeh i odrzavanje.
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8.2. Opseg i metrike video trailera

Serija promotivnih video trailera se sastoji od ukupno 11 krac¢ih promotivnih video
trailera i 1 duzeg koji obuhvaca najatraktivnije pjesme izvodaca koji sluzi kako bi
privukao zainteresirane posjetitelje i potencijalne posjetitelje da posjete navedeni
festival. Video sadrzZaji su objavljeni putem YouTube kanala Outlook Festivala na koji

je preplaceno otprilike 6670 korisnika YouTube-a. U nastavku je prikazana metrika i

doseg objave video sadrzaja.

Tablica 1. Metrike odabrane serije video sadrzaja Outlook festivala 2019.

Naziv o o ) ) Broj
) Opis video Trajanje Broj Broj T
video ) . pozitivnih
. sadrzaja (min.) pregleda likeova
sadrzaja komentara
Predstavljanje
najatraktivnijih
Youngsta — )
) pjesama 59:24
Live at ) ) 1333 51 3
glavnog i ft. min
Outlook ) )
izvodaca
festivala.
The Final Promocija
Fort — glavnih i
] 2:50
Stage sporednih ) 2077 18 3
min
Line-ups pozornica
Revealed festivala.
Promocija
Yet more
zabava na
Boat 0:45
] brodu u ] 766 6 1
Parties min
sklopu
Announced }
festivala.
The Final Promocija 0:41
Fort — underground min 1590 8 3
Tunnel pozornica u
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Parties Zerostrasse
Revealed tunelu u Puli.
) Promocija i
The Final )
) najava 0:39
Fort Line- ) 62 754 13
programa min.
up .
festivala.
) Najava
First )
glazbenih 1:05
Names . . 24 431 50
izvodaca min.
Revealed )
festivala.
Najava
posljednjeg
festivala na
) Fort Punta
The Final i 0:30
Christo, ) 18 222 18
Fort . min.
utjecaj na
emocijsku
stranu
posijetitelja.
) Prikaz
Opening B
sazetka sa 1:00
Concert ) ) 199 10
o otvorenja min.
Highlights ]
festivala.
Drugi prikaz
The Final ap )
sazetaka i 1:39
Fort send ] 311 15
) trenutaka sa min.
off video )
festivala.
Predstavljanje
Deep Medi izvodaca
at Outlook Deep Medi 1:02
. ) 136 3
Festival zajedno sa min.
2019 sazetkom
trenutaka.
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Skracéeni
prikaz
Thursday &
) programa 0:57
Friday ) 131 7 0
prva dva dana min.
Round Up o
odvijanja
festivala.
Skraceni
prikaz
Saturday & programa 0:56
Sunday posljednja B 302 14 1
min.
Round Up dva dana
odvijanja
festivala.

Izvor: izrada autora prema Outlook festival 2019. Outlook Festival 2019 - The Final Fort - YouTube,
10.09.2021.

Iz prikazane metrike moguce je zakljuciti da ja navedena serija video sadrzaja postigla

uspjeh ¢iju €injenicu opravdavaju:

e doseg od ukupno 112 252 broja pregleda
o 213 like-ova

e 26 pozitivnih komentara i recenzija

Medu predstavljenim video sadrzajima najuspjesniji su:

e The Final Fort Line-up sa 62 754 pregleda, 13 likeova i 6 pozitivnih komentara
e First names revealed sa 24 431 pregleda, 50 likeova i 3 pozitivha komentara, te

e Youngsta — Live at Outlook po broju, likeova ukupno 51
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8.3. Kriti€ki osvrt na provedeno istrazivanje

Prilikom odrzavanja glazbenih festivala i koncerata koriStenje digitalnog marketinga a
posebice video sadrzaja i isjeCaka ima moze imati znaCajan utjecaj na uspjeh
promocije. Kroz provedeno istraZzivanje moguce je iz naziva, trajanja i opisa video
sadrZaja opisati preferencije ljudi koji su zainteresirani za festivale. Gotovo svi
promotivni video zapisi prema teorijskom djelu odgovaraju temeljnim pretpostavkama
uspjesnih YouTube videa u kojem su glavne karakteristike novost, neoCekivanost,
originalnost, izvanrednost i kratko¢a. Jedina iznimka u ovoj seriji video zapisa je video
Youngsta — Live at Outlook koji je nesto duljeg trajanja i uglavnom orijentiran na glazbu
i predstavljanje repertoara, no sluzi kao uspjeSan uvod u festival. 1z navedene serije
proizlaze glavni ciljevi organizatora, a to su povecéanje publike, prodaje i lojalnosti
prema festivalu. Prema provedenom istrazivanju moze se zakljuCiti kako najbolje
rezultate ostvaruju jedinstveni i originalni video zapisi kra¢eg trajanja koji obuhvacaju
kratke i vazne informacije i detalje o predstavljenoj temi, te od preglednika ne iziskuju

previSe vremena za pregled.
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9. ZAKLJUCAK

U suvremeno doba vaznost marketinga i promocijskih aktivnosti ima veliki utjecaj na
poslovne rezultate poduzecéa i diferencijaciju od konkurencije. Utjecaj tehnologije
predstavlja nezaobilaznu varijablu koja mijenja marketindki proces odredenog
poduzeca. S obzirom da se inovacije na podru€ju tehnologije i komunikacije
neprestano mijenjaju iste utjeCu na mijenjanje stavova i trendova koje prevladavaju u
dimenzijama ponude i potraznje, proizvoda i trziSta, komunikacije i stvaranja odnosa s
kupcima. Prema navedenoj €injenici poduzeée nastoji stvoriti svijest kod potencijalnih
i postojecih kupaca, prenijeti vazne informacije i stvoriti pozitivan imidz na trzistu koja
je ostala kao najvaznija aktivnost, dok se okruZenje i nacin provodenja aktivnosti

mijenja i neprestano ¢e se mijenjati pod utjecajem tehnologije.

Digitalni marketing se stoga moze smatrati kao produkt promjene navedenog
okruZenja koji u sustini podrazumijeva promociju proizvoda i usluga koriStenjem
digitalnih komunikacijskih alata sa temeljnim ciljevima povecéavanja prodaje i vrijednosti
proizvoda, te angazmana i lojalnosti klijenata. Prilikom ostvarenja istih nuzno je
pravovaljano informiranje, optimiziranje i priblizavanje klijentima kako bi se otkrile
njihove Zelje i preferencije. Jedna od glavnih prednosti digitalnog marketinga je brzina
dobivanja povratnih informacija nakon &to je promotivni oglas plasiran, no takoder isto

moze i predstavljati rizik ukoliko se na krivi nacin isti prezentira u javnosti.

Razvoj tehnologije je utjecao i na razvoj marketinSkih kanala koji su se razvojem
digitalnog marketinga razvile od pocetnih oblika e-mail marketinga, oglasavanja na
pretrazivacima do nativa, influencer marketinga, marketinga drustvenih mreza i sli¢no.
Promocijske poruke moraju biti jasne, jednostavne, originalne i postavljene na pravi
nacin ukoliko Zele ostvariti uspjeh. Komuniciranje sa klijentima i potencijalnim
klijentima putem video sadrzaja upravo predstavlja dobar primjer odrzavanja, stvaranja

i unapredenja odnosa u suvremenom marketingu.

Video sadrzaj kao oblik promocije suvremenog marketinga predstavlja jedan od

najboljih nacina prezentacije proizvoda i usluga klijentu. On obuhvac¢a angazman,
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Sirenje i konverziju proizvoda kroz video zapis prilikom ¢ega mora biti zanimiljiv,

jednostavan i originalan s ciljiem da utjecaja na emotivnu i podsvjesnu razinu klijenta.

U konacnici prema provedenom istraZivanju video sadrzaja sa festivala Outlook 2019.
najuspjesniji video zapisi su upravo oni kraéeg trajanja, sa jednostavno prenesenim
porukama na originalan nacin koji pobuduju odredene emocije kod osoba kojima se
prenosi poruka. Nacin na koji se dokazuje uspjednost prenesene poruke reakcija
publike u obliku broja pregleda, pozitivnih komentara, i likeova. Na isti nadin ukoliko
poruka nije dobro ili je krivo prenesena odraziti ¢e se u reakcijama publike u malom

broju pregleda, negativnih komentara i dislikeova.
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SAZETAK

U suvremeno doba vaznost marketinga i promocijskih aktivnosti ima veliki utjecaj na
poslovne rezultate poduzeéa i diferencijaciju od konkurencije. Utjecaj tehnologije
predstavlja nezaobilaznu varijablu koja mijenja marketinski proces odredenog poduzeca.
Digitalni marketing se stoga moze smatrati kao produkt promjene navedenog okruzenja
koji u sustini podrazumijeva promociju proizvoda i usluga KkoriStenjem digitalnih
komunikacijskih alata sa temeljnim ciljevima povecéavanja prodaje i vrijednosti proizvoda,
te angazmana i lojalnosti klijenata. Video sadrzaj kao oblik promocije suvremenog
marketinga predstavlja jedan od najboljih naCina prezentacije proizvoda i usluga klijentu.
On obuhvaca angaZzman, Sirenje i konverziju proizvoda kroz video zapis prilikom ¢ega
mora biti zanimljiv, jednostavan i originalan s ciljem da utjecaja na emotivnu i podsvjesnu
razinu klijenta. Uspjesnost prenesene poruke izraziti ¢e se u reakciji publike u obliku broja
pregleda, pozitivnin komentara i likeova koji predstavljaju glavne ciljeve ostvarenja

digitalnog marketinga.

kljuéne rije€i : digitalni marketing, video sadrzZaj, promocija, tehnologija, suvremeno

marketinSko okruzenje
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SUMMARY

In modern times, the importance of marketing and promotional activities has a great
influence on the business results of the enterprise and differentiation from the
competition. The impact of technology represents an indispensable variable that changes
the marketing process of a particular enterprise. Digital marketing can therefore be
considered as a product of changing this environment, which essentially implies the
promotion of products and services using digital communication tools with fundamental
goals of increasing sales and product values, and engagement and loyalty of clients.
Video content as a form of promotion of modern marketing represents one of the best
ways to present products and services to the client. It covers the engagement,
dissemination and conversation of the product through video, during which it must be
interesting, simple and original with the aim of influencing the emotional and
subconscious level of the client. The success of the transmitted message will be
expressed in the audience reaction in the form of the number of views, positive comments

and likes that represent the main goals of achieving digital marketing.

keywords: digital marketing, video content, promotion, technology, modern marketing

environment
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