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1. UuvOD

MarketinSke strategije su se s godinama uvelike promijenile no u sredistu svih
marketinskih aktivnosti i dalje ostaje kupac i zadovoljenje njegovih potreba.
Razvojem tehnologija razvijaju se i nove metode u pristupu potencijalnim kupcima te
stvaranju baze lojalnih klijenata. lako poduzeca nisu prestala koristiti tradicionalni
marketing, viSe se orijentiraju na onaj koji moze dotaknuti puno veci broj ljudi —
internet marketing. Osim $to se online marketindkim aktivnostima mozZe doseci veci
broj ljudi, jednostavnije je spajanje viSe medija — sliku, video, zvuk, tekst — te

naposljetku i mjerenje uspjesnosti pojedinih marketinskih aktivnosti.

Smanjivanjem upotrebe tradicionalnih marketindkih aktivnosti mijenja se i nacin
pristupa kupcima. Izbjegavaju se neucinkoviti oglasi u kojem je fokus pohvaliti
poduzecCe i njegove proizvode jer kupci, osim $to ignoriraju takve oglase, i
izbjegavaju kupovati kod takvih poduzeca. Nadalje, vrlo je jednostavno provijeriti
kakav je proizvod ili usluga zaista putem razli€itih foruma ili sli€nih stranica na kojima

se mogu ostavljati komentari.

S obzirom da kupci viSe vjeruju recenzijama, marketing stvara inovaciju u nacinu
oglasavanja. Umjesto da poduzeca traze kupce, stvoriti ¢e se sadrzaj koji je
relevantan ciljnoj skupini te ¢ée kupci traziti poduzeée. Naravno, proces nije
jednostavan te samom stvaranju sadrzaja prethode brojna istraZzivanja i analize o
relevantnim temama za kupce, no ukoliko se svi koraci dobro odrade, vrlo je u€inkovit
i moze poluditi Zeljene rezultate a naposljetku i dodatne prihode. Sukladno tome,
stvara se mogucnost interakcije kupaca s poduzeéem na razne nacine poput
komentiranja, dijeljenja sadrzaja i sl. a sve navedeno radi se s ciljiem podizanja

svijesti 0 marki.

U ovom radu obraduje se tema koriStenja marketinga sadrzaja u svojstvu podizanja
svijesti o odredenoj marki. Rad je podijeljen na dvanaest poglavlja a zapocinje sa
definiranjem interneta i isticanjem vaznosti koju internet ima u stvaranju marketinskih
strategija. Nadalje, pojasSnjava se pojam e-marketinga te se dodaje graficki prikaz
rasta broja korisnika Interneta u svijetu. Samim time, stvorila se velika potreba na

ozbiljniji pristup e-marketingu i definiranju brojnih pojmova a tokom godina se broj



aktivnosti i alata uvelike povecao te se oni navode na kraju poglavlja kako bi se dao

uvod u srz ovog rada.

U 4. i 5. poglavlju postavlja se definicija marketinga sadrzaja te se navode razlozi
zbog kojih poduzeca koja zele uspjeti trebaju implementirati strategiju marketinga

sadrzaja u cjelokupnu marketing strategiju poduzeca.

Kako je tradicionalni marketing jo$ uvijek prisutan, u poglavlju 6 dana je pregledna
usporedba tradicionalnog marketinga sa marketingom sadrzaja te su navedene sve

prednosti i nedostaci kod koriStenja navedenog.

Poglavlje 7 detaljnije pojasnjava korake u stvaranju samog sadrzaja te se u sljedec¢im
poglavljima navode i objasnjavaju pojedini formati sadrzaja. S obzirom da je olakSano
mjerenje ucinkovitosti online marketinskih aktivnosti, poglavlje 11 bavi se elementima

i alatima koji u€inkovito mjere uspjednost odredene kampanje.

Srz ovog rada predstavlja autori€ino istrazivanje i analiza sadrzaja dvaju poduzeéa iz
podrucja telekomunikacija — Infobip i Twilio. Ova dva poduzeca su veliki konkurenti
na trziStu i zasigurno puno ulazu u edukaciju svojih zaposlenika o marketin§kim
trendovima i inovacijama. Istrazivanje je popraceno slikama kako bi se lakSe pratio

tektstualni dio u kojem se pojasnjava i analizira problematiku.

Nakon pregleda sadrZzaja oba poduzecéa autorica se kritiCki osvrnula na svaku vrstu

sadrzZaja te su dani prijedlozi za poboljSanje.

Izrada ovog rada temelji se na metodi deskripcije potpomognuta brojnim izvorima
poput knjiga, e-knjiga, raznih mreznih stranica te mreznih stranica i stranica na

drustvenim mrezama poduzeca koji su predmet istrazivackog dijela rada.



2. RAZVOJ INTERNETA

Internet kao komunikacijski alat u samim pocCecima je izazivao velike nedoumice,
medutim, nedugo nakon toga postaje najrasireniji i najmocniji alat komunikacije s

korisnicima ikad.

.Internet je svjetska odnosno globalna racunalna mreza koja povezuje mnoga
racunala i druge raCunalne mreze (akademske, poslovne, vladine) u jednu cjelinu s
namjerom razmjene podataka i koristenja raznih sadrzaja, usluga i servisa kao Sto su

www, elektronicka posta i slicni.“*

Internet ne poznaje granice ni vrijeme. Podaci kolaju brzinom koja se ne moze ni
zamisliti. Vrlo brzo nastaju novi trendovi koji mijenjaju ljude i cjelokupnu okolinu u
kojoj se danas zivi. Mnogobrojne moguénosti komunikacije s krajnjim Korisnicima
uvida i velik broj poduzecéa te se Internet danas koristi na razne nacine kako bi se

privuklo kupce te kako bi se podigla svijest o marki.

Veliku ulogu u komunikaciji s kupcima ima upravo marketindki odjel svakog
poduzeca. Vrlo nagle i Ceste promjene na trzidtu zahtijevaju fleksibilnost u poslovanju
kao nikada do sada. Kako je Internet vrlo brzo postigao utjecaj kakav danas ima,
mnogobrojna poduzeéa su propala zbog svoje nemogucnosti prilagodavanju
danasnjim trendovima. Dakako, velik broj poduzeéa i opstaje no samo se oni s
najvec¢im mogucénostima, najboljim ljudima, najve¢om razinom znanja i velikom

({4

dozom fleksibilnosti istiCu iz prosjeka i ,0svajaju” Citav svijet.

Razne zajednice se nalaze upravo na Internetu. DruStvene mreze kao Sto su
Facebook, Twitter i ostale, pruzaju nove oblike interakcije s korisnicima. Razni forumi
i blogovi okupljaju mnogobrojne korisnike i pruzaju mogucnosti dijeljenja iskustava i

savjeta s jednog kraja svijeta na drugi.

Tradicionalni nacini komunikacije s korisnicima kao $to su novine i ¢asopisi su
zastarjeli jer nisu u mogucnosti prenijeti informaciju u trenutku te samim time gube na

znacaju. lako, mnostvo izdavackih kuca se prilagodava situaciji pa komunikaciju

1 Oblak znanja, ,Sto je internet, [website], 2011, < http://www.oblakznanja.com/2011/07/sto-je-
internet/ > (pristupljeno 04.09.2017.)


http://www.oblakznanja.com/2011/07/sto-je-internet/
http://www.oblakznanja.com/2011/07/sto-je-internet/

nastavljaju upravo online kako bi odrzali reputaciju i kredibilitet kod Citatelja i osigurali

si daljnje profite.
Slika 1. Broj korisnika Interneta od 2005.-2017. godine

4 000

3578
3 500 3 385

3150
3 000 2 880

2 b31
2 500 2424

1991
2 000

1729
1547

1 500 1367
1147

Mumberofusers in millions

1 024
1 000

500

0
2005 2006 2007 2008 2009 2010 20701 2012 2013 2014 2015 2016 2017*

Izvor: Statista, Number of internet users worldwide from 2005 to 2017 (in millions), 2017,
<https://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users-worldwide/>
(pristuplien015.09.2017.)

Slika 1. Prikazuje podatke o broju korisnika koji koriste Internet od 2005. do 2017.
godine. Iz slike je vidljivo kako broj korisnika svake godine raste te je u 2017. godini

porastao na preko 3.57 milijarde $to je viSe od 45% svjetske populacije.

Navedena statistika zasigurno raste iz dana u dan i samim time je vrlo jasno kako ¢e
poduzedima biti sve lakSe doseci svoje korisnike pomocu Interneta i moguénosti koje

ono pruza.


https://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users-worldwide/

3. POJAM E-MARKETINGA

Pojavom Interneta logi¢an izbor strategija mnogih poduzeca je bio da se dio
marketinga prebaci upravo na taj kanal. Brojne nove mogucnosti i lakSi doseg ciljne
skupine nudi bezbroj naCina kako dodatno zaraditi. Nitko nije mogao predvidjeti da ce
u nekoliko godina e-marketing dozivjeti toliki uspjeh i da ¢e postati nezaobilazan dio

uspjesnog poslovanja.

~Elektroni¢ki marketing (e-marketing, telemarketing) nacin je ostvarenja marketinskih
aktivnosti tvrtke uz intenzivnu primjenu informacijske i telekomunikacijske

(internetske) tehnologije.“?

Prednost e-marketinga jest dostupnost Interneta na raznim uredajima — mobilni
uredaiji, tableti, laptopi, stolna raCunala, razne stanice po centrima i sl. Barem jedan
od navedenih uredaja je u svakom trenutku u blizini korisnika. NajceSce je to mobilni
uredaj, koji danas ima mogucnost pracenja lokacije na kojoj se nalazi pa sadrzaj koji
se dijeli moZe biti prilagoden toéno odredenom mijestu. Nadalje, mobilni uredaiji
sadrze velik broj osobnih podataka korisnika — datum rodenja, interese, kontakte i sl.
stoga poduzeca ulazu sredstva kako bi kreirali vlastite baze podataka o svakom
korisniku koji se potom obraduju te se njima upravlja. Sve navedeno nudi bezbroj
mogucénosti koje mogu biti iskoriStene kako bi korisnike zainteresirale za odredeno
poduzece i njegove proizvode ili usluge kroz ono $to samog korisnika moze potaknuti
na Citanje. Prepoznavanje preferencija, navika i kretanja korisnika omogucuju
poduzeéima da poboljSavaju svoju komunikaciju iz dana u dan te kontinuirano

dobivaju novi broj korisnika.

Kako se ne bi Cinilo da Internet mogu iskoristiti samo poduzeca za ostvarivanje svojih
cileva, vazno je naglasiti kako Internet omogucéuje i korisnicima da brze i
jednostavnije ostvare kontakt s poduze¢em u bilo koje vrijeme i sa bilo kojeg mjesta.
Takoder, oni puno lakSe dolaze do informacija od drugih korisnika — negativnih i
pozitivnih — te se time pojednostavljuje proces kupovine. Nezadovoljan kupac ce
svoje iskustvo podijeliti na drustvenoj mrezi ili forumu i ta ¢e objava u rekordnoj brzini

do¢i do nezamislivog broja potencijalnih kupaca. Upravo je i to jedan od razloga

2 7. Panian, Internet i malo poduzetnistvo, Informator, Zagreb 2000., str. 87



zasto se i poduzeca uklju€uju u cjelokupnu virtualnu komunikaciju s kupcima - kako
bi navedene situacije svela na minimum i potrudila se da se na najbolji moguci nacin

predstave Sto ve¢em broju korisnika.
E-marketing se moze podijeliti u nekoliko vrsta i alata3:

e Optimizacija mreznih stranica (eng. Search Engine Optimization)
e Oglasavanje na Google-u

¢ Marketing sadrzaja

e Mobilni marketing

e E-trgovina

e E-mail marketing

e Drustveni mediji

e Banneri

S obzirom da je predmet ovog rada upravo marketing sadrzaja, poseban naglasak u

nastavku se daje upravo tom dijelu e-marketinga.

8 WS Online, Internet marketing VS. offline marketing, [website], 2017,
<http://www.wsionline.ee/en/internet-marketing-vs-offline-marketing/> (pristupljeno 24.09.2017.)


http://www.wsionline.ee/en/internet-marketing-vs-offline-marketing/

4. DEFINICIJA MARKETINGA SADRZAJA

Kako bi se privukli korisnici zaposlenici marketinskih odjela su preokrenuli
dosadasnji proces u kojem poduzeca traze kupce te se napori ulazu u smisljanje

relevantnog sadrzaja kako bi kupci trazili poduzeca.

,Marketing sadrzaja je strateSki marketinSki pristup usredotoCen na stvaranje i
distribuciju relevantnog i dosljednog tekstualnog, vizualnog i/ili audio sadrzaja koji ¢e
privuci i zadrzati jasno definiranu publiku (konzumente sadrZaja), pruZiti im vrijednost
i u konacnici ih potaknuti na potroSacku akciju. Sadrzaj treba biti kreiran na nacin da
ga konzumenti Zele Citati, gledati, doZivjeti i iz njega uciti. 1z perspektive poslovanja,
sadrZaj je klju¢na informacija predstavljena na mreznom sjedistu poduzeca, mobilnim

aplikacijama, druStvenim mreZama i drugim kanalima digitalne komunikacije.”*

Marketing sadrzaja je takoder ,grana industrije trziSnih komunikacija koja se sluZi
sadrZzajem u svrhu predstavijanja i prodaje usluga i proizvoda“® Cilj marketinga
sadrzaja jest odgovoriti na pitanja korisnika i ponuditi rjieSenje za njihove probleme te
ga usput educirati i pomoé¢i mu u izboru kupnje proizvoda ili usluge. Dakle, fokus nije
na samom proizvodu ve¢ na korisniku odnosno stvaranju relevantnih sadrzaja za
gitatelje. Clanak koji promovira odredeni proizvod ili uslugu mora biti zanimljiv
korisnicima kako bi oni imali razloga procitati isti. Na taj nacin, Citatelji postaju kupci
proizvoda ili usluge a da toga nisu ni svjesni iz razloga Sto su veC prethodno

podsvjesno upoznati s proizvodom odnosno uslugom iz ¢lanka kojeg su Citali.

,Marketing sadrZaja moze biti obrazovni, informativni, zabavan i inspirativni.“® Najbolji
test je li marketing sadrzaja uspje$an i dobar jest odgovor na pitanje da li objavljeni

sadrzaj moze pomoci Citateljima i u slu€aju ako oni ne kupuju proizvod ili uslugu.

4 M. Kowalska, Influence of the Context Marketing on the Effectiveness of the Content Marketing,
Handel Wewnétrzny, Issue 5, 2016, str.129, Dostupno na: EBSCO, (pristupljeno 05.11.2017.)

5M. Cetini¢ i dr., POBIJEDITE INTERNET lli ¢e Internet pobijediti Vas, Jasno & Glasno d.o.0., Zagreb,
2014., str. 55

6 Marker, Stvorite sadrzaj za kojim ¢e drustvene mreze doslovno poludijeti, [website], 2016,
<https://marker.hr/blog/sadrzaj-drustvene-mreze-web-shop-412/ > (pristupljeno 04.09.2017.)


javascript:__doLinkPostBack('','mdb~~bsu%7C%7Cjdb~~bsujnh%7C%7Css~~JN%20%22Handel%20Wewn%C3%AAtrzny%22%7C%7Csl~~jh','');
https://marker.hr/blog/sadrzaj-drustvene-mreze-web-shop-412/

Jednom kada je proizvod definiran, potrebno je izgraditi sadrzaj kako bi se pridobili
korisnici. Taj sadrzaj ne smije biti u skladu s tradicionalnim marketingom i puko
»2guranje“ proizvoda parolama ,Mi smo najbolji“ i sl. vec¢ je nuzno stvoriti sadrzaj koji
¢e na jednostavan nacin prikazati korisnost proizvoda ili usluge koji se nude. Najbolja
opcija je koristiti situacije i probleme iz svakodnevnog Zivota te unutar sadrzaja
ponuditi rjeSenje problema ili unaprjedenje Zivota upravo proizvodima ili uslugama
poduzeca koje je predmet Clanka kako bi se isti pribliZili i korisnicima koji do sada
nisu imali potrebu Koristiti proizvod ili uslugu te o navedenom nisu imali prethodnog

saznanja.



5. RAZLOZI KORISTENJA MARKETINGA SADRZAJA

Nekoliko je razloga zasto je marketing sadrzaja u gotovo svakoj strategiji

marketinga uspjesnih poduzeca. Glavni razlozi se navode u nastavku: ’

Povecanje prodaje
Zadrzavanje kupaca
Podizanje svijesti o0 marki

Mogucnost integracije

a b~ 0N e

DugoroCna ukljuCenost kupaca

U nastavku rada se detaljnije pojasnjava svaki od razloga uspjeSnosti marketinga

sadrzaja.

5.1. POVECANJE PRODAJE

Objavljivanjem kvalitetnog sadrzaja i predlaganjem rjeSenja problema ili unaprjedenja
svakodnevnih Zivotnih situacija, svakako ¢e se povecati i sama prodaja zato Sto Ce
korisnici imati viSe povjerenja u odredeni proizvod ili uslugu. Umjesto apstraktnih,
koristiti se trebaju konkretni prijedlozi iz ljudske svakodnevice koji se lako shvacaju te
je potrebno dati konkretne razloge za koristenje umjesto objavljivanja kratke parole
»,Na$ proizvod olakSava pranje posuda!®. Jednom kada se korisnik nade u situaciji
kupnje, zasigurno ¢e se odluciti za ono Sto je ve¢ poznato i Sto najvise odgovara
njegovim trenutnim potrebama.

Prema istrazivanju CMA,® 50% ispitanika smatra kako marketing sadrzaja ima
pozitivan ucinak na odluku o kupovini dok se 61% sloZilo kako je marketing sadrzaja

stvorio pozitivan utjecaj na percepciju o marki.

5.2. ZADRZAVANJE KUPACA
S obzirom na to da na trziStu postoji brojna konkurencija, nije lak zadatak izdignuti se

iz mase i biti razliit od drugih. Potrebno je puno napora uloZiti kako bi se stvorio

7 Content Marketing Association, WHY USE CONTENT MARKETING?, [website], 2016, <http://the-
cma.com/about-us/why-use-content-marketing/> (pristupljeno24.09.2017.)
8 Loc.cit.
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kvalitetan sadrzaj i kako bi se pridobili korisnici. Takoder, objavljivanje sadrzaja je
kontinuirani proces te se sukladno tome stvara baza korisnika koja redovito prati

objave pojedinog poduzeca i samim time povezanost i lojalnost korisnika.

5.3. PODIZANJE SVIJESTI O MARKI

Kao Sto je ranije napomenuto u ovom radu, stvaranjem kvalitetnog sadrzaja
podizemo i svijest o postojanju marke. Jedan od vaznijih ciljeva koriStenja marketinga
sadrzaja jest upravo zbog podizanja svijesti. Cak 79% poduzeéa koristi marketing

sadrzaja iz navedenog razloga.®

5.4. MOGUCNOST INTEGRACIJE

Vrlo pozitivha stvar koriStenja marketinga sadrzaja jest Sto ga se moze distribuirati
putem razli€itih marketindkih kanala kao Sto su tiskani mediji, internetske stranice,
mobilni uredaji te druStvene mreze. lako je sadrZaj posebno kreiran za svaki od tih
kanala, oni djeluju integrirano kreirajuci zaokruzenu pri€u te poveéavaju efikasnost

kampanije.

5.5. DUGOROCNA UKLJUCENOST KUPACA
Kontinuiranim objavljivanjem sadrzaja koji je relevantan za Cditatelje stvara se
povezanost i lojalnost kupaca koji naknadno Sire pozitivhu rije€¢ o poduzecu putem

raznih recenzija, $to usmenih, sto pismenih putem interneta.

Uz navedene razloge postoje jo$ i mnogi razlozi koriStenja marketinga sadrzaja kao
Sto su postavljanje vlastitog poduzec¢a kao vodeceg u industriji (jer znamo objasniti
8to radimo na jednostavan nacin dostupan svima), relativno jeftinog nacina

oglasavanja, pogotovo ukoliko se sadrzaj dijeli medu korisnicima itd.

9 Loc.cit.
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6. RAZLIKE TRADICIONALNOG MARKETINGA | MARKETINGA
SADRZAJA

Odmak od tradicionalnog pristupa korisnicima i koriStenje novih, suvremenijih
aktivnosti jest ono Sto odlikuje strategije mnogih poduzec¢a. Ono Sto karakterizira

tradicionalni marketing jest sljedecée'? :

1. Oglasi mogu skrenuti paznju kupaca na jako kratko vrijeme
2. Oglasi ometaju kupca umjesto da mu daju vrijednost

3. Kilasi¢ni oglasi mogu biti znaCajno skuplji od marketinga sadrzaja

Sukladno navedenom, korisnicima je nuzno ponuditi ne$to drugacije sto ¢e im pruziti
vrijednost i Sto ¢e ih ukljuciti u stvaranje kako bi oni sami potrazili poruku koja im se

prenosi a ne da je izbjegavaju.

Tradicionalni marketing zapravo trazi kupca dok koriStenjem marketinga sadrzaja

kupac trazi proizvod ili uslugu.

U sljedeéem tekstu se navode prednosti koristenja marketinga sadrzaja nasuprot

koriStenju tradicionalnog marketinga.!

6.1. VRIJEDNOST KORISNICIMA

Za razliku od tradicionalnih oglasa koji €esto iritiraju i ometaju ciljnu skupinu toliko da
oni od oglasa Zele pobjeci umjesto da ih isti privue, marketing sadrzaja radi upravo
suprotno, dakle prilagodava sadrzaj korisniku na taj nacin da ga zainteresira i privuce

njegovu paznju.

Sadrzaj koji se stvara je poucan i koristan tako da ¢e osoba rado provesti neko
vrijeme proucavajuci viSe o marki i proizvodu te ¢e na taj nacin razviti misljenje a na

kraju i povezanosti s markom prije nego uopce kupi proizvod ili uslugu.

10 Akcija digital d.o.o, CONTENT MARKETING: Sve $to trebate znati o content marketingu; 2010.-
2016, str. 6, Dostupno na: Akcija.com
11 |bidem, str. 6 - 7
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6.2. EDUKACIJA KORISNIKA

Kupci Cesto necCe kupiti proizvod ili uslugu ukoliko ne shvacaju koliku vrijednost oni
pruzaju. Alati marketinga sadrzaja poput blogova ili video uratka educiraju
potencijalne kupce tako da oni razumiju funkcionalnosti proizvoda i spoznaju zasto im

je taj proizvod potreban te se lakSe odlu¢e na kupniju.

6.3. DUGOROCNA POVEZANOST

Onda kada se korisnicima pruza besplatan i kvalitetan sadrzaj, oni ¢e se vratiti na
izvor informacija i naknadno kada se pojave drugi problemi ili zahtjevi zbog toga Sto
tamo pronalaze informacije iz kojih uCe i uz koje se razvijaju. Tako se stvara

dugoroCna povezanost a s tim i lojalnost korisnika s markom.

6.4. ORGANSKO PRIVLACENJE KUPACA

Marketing sadrzaja privla€i kupce organski. Umjesto pla¢anja oglasa za privlacenje
posjetitelja na stranicu, kvalitetnim sadrzajem se korisnici mogu privuéi organski®?.
Ovaj dio je vrlo vazan iz razloga Sto korisnici prije kupnje odredenih proizvoda ili

usluga pozitivne ili negativne recenzije traZze upravo na Internetu.

6.5. SADRZAJ KOJI SE DIJELI

Nastavno na prethodnu tvrdnju, vecéina korisnika dijeli sadrzaj s neke internetske
stranice a ne samu poveznicu na stranicu. Sadrzaj se dijeli putem drustvenih mreza
ili raznih blogova gdje ¢e ga procitati prijatelji korisnika te ¢e ga oni podijeliti dalje
svojim prijateljima i na taj naCin kvalitetan sadrZaj postaje viralan i dostupan velikom

broju potencijalnih korisnika.

12 ORGANSKO PRETRAZIVANJE: kada se u trazilicu upise rije¢ ili fraza, pojavi se popis rezultata s
vezama na druge web-stranice ili drugi sadrzaj povezan s pretrazivanjem. [website], (Learn digital,
,Organsko pretraZzivanje* <https://learndigital.withgoogle.com/digitalnagaraza/lesson/43 > [pristupljeno
08.09.2017.])
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6.6. POVEZANOST SA OPTIMIZACIJOM MREZNIH STRANICA

Vaznu ulogu u cijelom procesu posjeduje Google i njihovi indeksi. Svaki napisani
Clanak se zasebno indeksira, prepoznaju se kljucne rije¢i putem pametnih alata koji
odreduju koji sadrzaj je koristan i relevantan za korisnike te ¢e sadrzaj koji ispunjava
uvjete biti postavljen medu prve rezultate kada se u Google trazilicu upisuje rijec ili
fraza koju Clanak sadrzi. Popularan naziv za navedeno je optimizacija mreznih

stranica®® ili SEO (engl. Search engine optimization).

6.7. PRECIZNIJI DOSEG CILINE POPULACIJE

Sav sadrzaj koji se kreira namijenjen je posebnoj cilijnoj skupini. Sadrzaj se
prilagodava posebnim potrebama i obraduju se posebne tematike kako bi se Sto viSe
priblizili ciljnoj skupini. Time se stvara kvalitetnija baza Citatelja koja ¢e vjerojatnije

postati kupci proizvoda ili usluga.

Prema Methewsonu i Moranu'4 vazno je naglasiti kako dobar sadrzaj znaci da je
pisan jezikom korisnika, a ne poduzeéa. Cak i vrlo kompleksne usluge i proizvodi
moraju biti objasnjeni na nacin da i korisnik koji nikada za uslugu ili proizvod nije €uo,
moZe shvatiti kako mu promovirani proizvod mozZe pomoci u rieSavanju problema.
Nadalje, potrebno je pronaci pravi trenutak i temu o kojoj ¢e se pisati.
Pravovremenost igra veliku ulogu u samoj promociji. Biti ,u pravo vrijeme i na pravom

mjestu” je klju€no za uspjesno ostvarivanje ciljeva.

Sve navedeno objasnjava prednosti koristenja marketinga sadrzaja. Kada se govori o

nedostacima, postoji nekoliko koji bi se, po misljenju autorice, trebali istaknuti:

1. Napori koji se ulazu u smisljanje relevantnih sadrzaja

2. Troskovi koji nastaju u procesu: ljudski faktor

13 OPTIMIZACIJA MREZNIH STRANICA: za trazilice ili pretraZivade je dio internet marketinga koji se
bavi pozicioniranjem web stranica na trazilicama na kljucne rijei koje najviSe odgovaraju sadrzaju
stranica (WebStrategija, [website], 2008., ,Sto je to SEO?* <http://www.webstrategija.com/ws/03/sto-
je-to-seo> [pristupljeno 08.09.2017.)] )

14J. Mathewson, M. Moran, Outside-In Marketing, IBM Press, Indiana, 2016., str.4
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3. Marketing sadrzaja je relativno novo podru¢je marketinga $to uz
nedostatak moze biti i prednost — konkurencija se natjeCe da u tom novom podrucju

bude najbolja kako bi pobijedili konkurenciju i ,,osvojili“ najveci broj korisnika

UnatoC nabrojenim nedostacima, mnogo je viSe pozitivnih razloga zbog kojih je
potrebna adaptacija i dodavanje marketinga sadrzaja u marketinSku strategiju

poduzeca.

14



7. KORACI U KREIRANJU MARKETINGA SADRZAJA

Kreiranje kvalitetnog sadrzaja zahtijeva kontinuiranu edukaciju o trendovima na
trziStu. U kreiranju sadrzaja relevantnog za korisnike potrebno je slijediti nekoliko

logi¢nih koraka: *°

1. Definiranje ciljne skupine — kako bi se sadrzaj prilagodio potrebno je
odgovoriti na pitanja poput : Kome su namijenjeni proizvodi i usluge koje se nude?

Cime se ciljna skupina bavi? Koje tehnologije koristi? Kako se educira i sl.

2. Odabir sadrzaja odnosno teme sadrzaja — kada se dobije odgovor na
pitanja o ciljnoj skupini biti ¢e lakSe definirati temu samog sadrzaja kako bi se

saznalo kojim smjerom treba i¢i i o Cemu treba pisati

3. Planiranje kreiranja i pisanja sadrzaja — vazno je naglasiti kako nije bitan
broj rije€i, odnosno kvantiteta, ve¢ kvaliteta pisanja. Tekstovi trebaju biti jasni,

jednostavni i lako shvatljivi ciljnoj skupini.

4. Distribucija sadrzaja — sadrzaj se moze distribuirati raznim kanalima.

Najbolje je upotrijebiti one kanale kojima se Citatelji najviSe sluze.

Nakon S§to se sadrzaj distribuira, sljedeCi korak je mjerenje uspjeSnosti koje se

objasnjava u kasnijim poglavljima ovog rada.

15 Akcija d.o.0., op.cit., str. 10 - 11
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8. VRSTE | FORMATI SADRZAJA

Efikasna komunikacija s korisnicima je cilj svake marketinSke strategije. Pribliziti

se korisnicima je veliki izazov te se danas koriste razne vrste i formati sadrzaja.
Najpopularniji formati navedeni su u nastavku:®

Blog

Newsletter

Video

Drustvene mreze
Mrezni magazini
iPad/tablet magazini
e-knjige i e-prirucnici

Prezentacije i istrazivanja

© © N o g s~ w D P

Podcasti

Kako bi se Sto bolje upoznali sa vrstom sadrZaja koja se kasnije obraduje u radu, u
nastavku se navode detaljnija objasnjenja za blog, newsletter, video i drustvene

mreze.

8.1. BLOG

Vrlo popularan nacin iskazivanja svojih misli i ideja u Hrvatskoj uzima maha 2004.
godine. ,Blog je popularna skracenica nastala od rije¢i weblog koja pak oznalava
Internetski dnevnik.“” Svatko sa pristupom Internetu mogao je u nekoliko
jednostavnih koraka otvoriti svoj mrezni dnevnik te sa poznatima i nepoznatima dijeliti

svoje stavove i razmi$ljanja o odredenim temama.
Kako bi blog bio uspje$an navodi se nekoliko pravila'®:

1. Uvijek je potrebno imati na umu Ccitatelje. Ton i vokabular sadrzaja mora biti u

potpunosti prilagoden ciljnoj skupini.

16 |bidem, str.65

17 Blogeri, Sto je blog, [web blog],  <http://www.blogeri.hr/blog-tutorijali/sto-je-blog-1/> (pristuplieno
18.10.2017.)

18 Akcija d.o.0., op.cit., str. 13 - 14
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2. Potrebno je biti svestran. Nije najpozeljnije u svoj fokus staviti samo jedan
proizvod, trebalo bi Citateljima pokazati kako autor bloga posjeduje znanja s vise
podrucja i da zaista zna o ¢emu piSe.

3. Oblikuj tekst. Citatelji nisu obozavatelji koji ¢e progitati svaki tekst ¢ak i ukoliko
je on zamoran. Tekst se treba lijepo ukomponirati kako bi nagnao Citatelje da
procCitaju ¢lanak do kraja.

4. Clanak mora disati. Osim §to treba biti oku ugodan, &lanak bi trebao imati
odvojene dijelove koji ¢e biti posebno podebljani, sa fotografijama, tockama navoda i
sl. kako bi Citatelj pri prvom pogledu znao procijeniti koji dijelovi ¢lanka su najbitniji.
Tekst bi takoder trebao biti prilagoden Google-ovom indeksiranju.

5. Ubacivanje drugih clanaka. Putem linkova se jednostavno vlastiti ¢lanak
povezuje s drugim relevantnim ¢lancima za odredeno podrucje.

6. Gumb poziva na djelovanje (eng. call-to-action button). Gumb koji svakako
treba biti vidljiv ukoliko se Zeli posti¢i odredena reakcija od Citatelja — odlazak na
drugu stranicu, skidanje sadrzaja, ostavljanje komentara i sl.

7. Multimedija. Sadrzaj je potrebno multimedijalno oblikovati kako bi se, osim

zanimljivosti, postiglo i lakSe dijeljenje sadrzaja

Kao Sto je situacija i s ostalim vrstama, velik broj blogova nije postao popularan

upravo zbog nepracenja gore navedenih naputaka.

8.2. NEWSLETTER

Saznanjem da skoro svaki korisnik Interneta ima svoju elektroni¢ku poStu (eng.
email) poduzeca su upravo u tom podrucju uvidjela nacin kako se jo$ viSe pribliziti
svojim kupcima. Ovaj, do nedavno smatran staromodni nacin komunikacije s
kupcima, upravo je zbog moguénosti mjerenja i jednostavnost pracenja uspjesnosti

ponovno vrlo koristen.

,Newsletter je jedan od najpopularnijih kanala direktnog marketinga koji omogucava
komunikaciju s postoje¢im i potencijalnim klijentima.“'® Newsletter zapravo oznacava

obavijesti koje se Salju putem e-poste svakom korisniku koji je na to pristao.

19 Posluh, Sto je sve vaZno znati 0 newsletteru, [website], 2015, <https://www.posluh.hr/novosti/sto-je-
sve-vazno-znati-newsletter > (pristupljeno 18.10.2017.)
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Danas gotovo da i nema poduzeca kojem newsletter nije ukomponiran u cjelokupnu
marketinSku strategiju. Ogranicavajuci Cimbenik koji utjeCe na ukupan broj primatelja
newslettera je taj Sto svaka osoba mora najprije pristati na primanje istog (eng. opt-
in) kako bi se dodala na listu primatelja. Takoder, ukoliko se kupci svakodnevno
zatrpavaju novostima i njima irelevantnim vijestima, oni ¢e se jednostavno odjaviti sa
liste primatelja (eng. opt-out). 1z tog razloga je potrebno pomno planirati vijesti i

vrijeme slanja istih.

Prema istraZivanjima koje posluh.hr navodi?®, odaziv odnosno broj otvaranja
poslanog newslettera uglavnom je oko 20% dok je broj klikova na sadrzaj izmedu 1-
3%. Ukoliko se uzme u obzir da je broj poslanih newslettera velik ovisno o industriji
(ponekad se jedna kampanja adresira na viSe desetaka tisu¢a elektronickih
sanduci¢a), a troSak za slanje vrlo mali, potencijalno se mogu ostvariti dobri rezultati

upravo putem pravilnog definiranja i planiranja strategije za newsletter.

Ono $to odlikuje dobar newsletter jest mali broj paragrafa sa kratkim i jasnim
naslovima te jedna do maksimalno dvije uvodne recenice. Ukoliko se time
zaintrigiraju korisnici, gumbom poziva na akciju ¢emo postici da Citatelj procita viSe o

temi.

8.3. VIDEO URADCI

Video uradak je spoj raznih medija — slike, zvuka i teksta — te moZe prenijeti
mnogobrojne informacije koje nijedan navedeni medij ne moze zasebno. Na podrucju
Republike Hrvatske do nedavno su se mrezne stranice vrlo sporo ucitavale pa
poduzecéa nisu bila vi€na objavljivanju sadrzaja dok se sada moZe naci zaista veliki
broj video uradaka kako od strane poduzeca tako i od strane privatnih korisnika u

vidu recenzija ili uputa kako koristiti odredeni proizvod.

Sukladno €injenici da je video multimedijalni sadrzaj, poduzeca ulazu velike napore i
resurse kako bi se kreirao kvalitetan sadrzaj relevantan njihovoj ciljnoj skupini te kako
bi osnazila svoju marku i istakla se medu konkurencijom. Video sa dobrim sadrzajem
moze postati viralan $to znaci da ¢e ga pogledati velik broj ljudi dillem svijeta a to je

zasigurno jedan od vecih uspjeha za poduzece.

20 | oc.cit.
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Video uradci su se ponajprije u povijesti prikazivali putem televizijskih programa u
vidu oglasa no to se pojavom brzog interneta pocelo koristiti na nacin da poduzeca
otvaraju vlastite profile na raznim kanalima koji podrzavaju video te tamo postavljaju
sve informacije koje zZele prenijeti putem video uradaka na koje se ljudi pretplacuju
kako bi objavljen sadrzaj bio na njihovoj naslovnoj stranici. Video uradci se potom
mogu oznacavati pozitivnom ili negativnom ocjenom, mogu se komentirati i dijeliti.
Cilj je svakako da poduzece ostvaruje pozitivhu interakciju s korisnicima putem video

uradaka.

8.4. DRUSTVENE MREZE

DrusStvene mreze, do nedavno nepoznanica, danas su nezaobilazan kanal kojim
poduzecCe ostvaruje interakciju sa svojim korisnicima. Mnostvo je drustvenih mreza
na mreznim stranicama. Gotovo svi korisnici interneta vlasnici su barem jednog
profila na drustvenoj mrezi. Upravo u tome i poduzeca vide priliku za svoj nastup na
drustvenim mrezama kako bi dijelili svoj sadrzaj te time podigli svijest o marki.
Upravljanje druStvenim mrezama zasigurno nije lak zadatak i nije samo povremeno
objavljivanje sadrzaja. Tu se ulazu veliki napori kako bi se poduzecée pribliZilo
korisnicima, kako bi se objave pravilnim segmentiranjem uputile ciljnoj skupini te
kako bi se ostvarili pozitivni u€inci na samo poduzecée. O drustvenim mrezama se
danas piSu knjige Sto je dokaz da se ozbiljno uvrStavaju u obvezan marketinski alat u
cjelokupnoj marketindkoj strategiji. Svakoj drustvenoj mrezi potrebno je prilagoditi
sadrzaj kako bi se on smatrao relevantnim od strane korisnika te kako bi se polucili

Zeljeni rezultati.
U nastavku se daje uvid u najpopularnije drustvene mreze danas.

8.4.1. FACEBOOK

Facebook (www.facebook.com) nastaje davne 2004. godine od strane tadasnjeg
studenta Marka Zuckenberga sa idejom spajanja studenata s Harvarda kako bi oni
mogli medusobno komunicirati i prenositi sadrzaj potreban za predavanja. Tada se
koristi naziv , The Facebook® i Siri se i na ostala sveucilista velikom brzinom. U 2005.

godini, mijenja naziv samo na ,Facebook” koji se koristi i danas.
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Ubrzo se Facebook Siri i na ostale drzave a do 2017. Godine, prema slici 2. iz

nastavka, svoj profil otvorilo je preko dvije milijarde korisnika.

Poduzeca svoju priliku vide u Facebook stranicama koje se otvaraju pomocu nekoliko
klikova a koristi od njih su mnogobrojne. Stranice potom prate korisnici te se
objavljuje njima relevantan sadrzaj. UspjeSnost se moze mijeriti mnogim analizama
koje Facebook nudi a odredeni elementi vidljivi su i ostalim korisnicima poput

komentara, svidanja, pratitelja i sl.

Na Facebooku se mogu obijavljivati tekstovi, video uradci, fotografije, osjecaji te se
mozZe uzivo prenositi situacija s nekog dogadaja kojeg poduzeca smatraju vaznim da

se korisnicima prenese.

Kao i ostalim drusStvenim mreZama, i Facebook stranicama poduzeca upravljaju
struénjaci educirani za upravljanje drustvenim mrezama. Samom spoznajom da
postoje edukacije moze se zamisliti koliko su zapravo daleko i ozbiljno shvacene sve

drusStvene mreze i prisutnost postojecih ali i potencijalnih korisnika.

Slika 2. Ukupan broj korisnika Facebook-a do drugog kvartala 2017.
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Izvor: Statista, Number of monthly active Facebook users worldwide as of 2nd quarter 2017
(in millions), <https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-
users-worldwide/> (pristupljeno 21.10.2017.)

20


https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/

Prema trendovima vidljivim sa slike 2. moze se ocCekivati samo daljnji rast broja

korisnika drusStvene mreze Facebook u buduénosti.

8.4.2. INSTAGRAM
Instagram (www.instagram.com) je aplikacija nastala 2012. godine i trenutno je u
vlasnistvu Facebooka. Instagram kao drusStvena mreza omogucuje korisnicima da

dijele fotografije i kratke video uradke koji ¢e biti vidljivi njihovim pratiteljima.

Rapidno kao i Facebook, Instagram se proSirio medu mladom populacijom te zbog
toga poduzeca koja imaju otvoren profil na Instagramu svoj sadrzaj prilagodavaju
upravo njima. Na profilima mnogih poduzeca vidljivo je kako su objave opustenije od
onih na ostalim drustvenim mrezama. Uz fotografije i video uradke, Instagram
obiljezavaju #oznake (eng. hashtag) koje olakSavaju nalaZzenje relevantnog sadrzaja
za korisnika. Tako npr. utipkavanjem rijeCi crveno u trazilicu i odabirom pretrazivanja

po #oznakama moci ¢e se vidjeti sve objave koje u sebi sadrze #oznaku crveno.

Slika 3. Broj aktivnih korisnika drustvene mreze Instagram po mjesecima 2017.godine
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Izvor: Statista, Number of monthly active Instagram users from January 2013 to September
2017 (in millions),<https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-

instagram-users/> (pristupljeno 21.10.2017.)
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Slika 3. prikazuje broj aktivnih korisnika na Instagramu od sije¢nja 2017. do rujna iste
godine. Vidljivo je kako broj kontinuirano raste a cCini se da medu mladom

populacijom Instagram kao drustvena mreza tek pocinje biti popularna.

8.4.3. LINKEDIN

Nastao 2003.godine takoder u Americi, LinkedIln (www.linkedin.com) je druStvena
mreza za poslovni svijet. Profili korisnika sadrze podatke koji bi pisali na jednom
Zivotopisu - obrazovanje, vjestine koje korisnik posjeduje, prethodno radno iskustvo i
sl. Svaki korisnik svoj LinkedIn profii moze personalizirati prema svojim
preferencijama. MoZe mijenjati naslovnu i profilnu fotografiju stvarajuci tako svoj

imidz.

LinkedIn-om se sluze i odjeli ljudskih potencijala mnogih kompanija upravo iz razloga
Sto su na profilu dostupni podaci kao i oni u Zivotopisu te je kao dodatak ponudeno
da kolege i pratitelji korisnika dodaju svoje komentare o korisniku i da dodjeljuju

bodove za odredene vjestine koje korisnik posjeduje.

Slika 4. Broj korisnika LinkedIn mreZe od 2009. - 2016. godine
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Izvor: Statista, Numbers of LinkedIn members from 1st quarter 2009 to 3rd quarter 2016 (in

millions), <https://www.statista.com/statistics/274050/quarterly-numbers-of-linkedin-
members/> (pristupljeno 21.10.2017.)
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LinkedIn je vrlo profesionalno orijentirana drusStvena mreza te se sukladno tome na
njoj moze pronaci sadrzaj s profesionalnih podrucja. Prema slici 4. vidljivo je da
LinkedIn koristi preko 460 milijjuna korisnika. Porastom visoko obrazovanog radno
sposobnog stanovniStva, a pogotovo onih koji zele raditi u inozemstvu, taj broj Ce

zasigurno i dalje rasti.
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9. OSOBITOSTI OGLASAVANJA NA TRZISTU POSLOVNE
POTROSNJE

Marketinske aktivnosti poduzeca koja su usmjerena na trziSteposlovne potrosnje
odnosno B2B trziste (eng. business-to-business) 2! razlikuju se od aktivnosti, ali i
cjelokupne strategije poduzeéa koja su usmjerenja na B2C trzista (eng. business-to-

customer)??, odnosno trziSta usmjerena prema krajnjem korisniku.

Prema knjizi B2B Marketing®® ,oglasavanjem na poslovnom trzZistu se tezi ostvariti
povecanje potraznje za proizvodom i/ili upoznavanjem ciljne stru¢ne javnosti koja se

u osnovi svodi na ¢lanove kupovnog centra s djelatnoscu poslovnog subjekta.”

lako je oglasavanje prvotno financijski zahtjevna aktivnost, kako se ono ponavlja vise
puta, troSkovi po jedinici oglasavanja se bitno smanjuju pa su troSkovi po izlaganju

relativno niski.

Nadalje, poduzec¢e promocijom Zeli uCiniti svoju ponudu poznatom na nacin da
informira, uvjeri i podsjeti Clanove kupovnog centra o vrijednosti ponude. Informativnu
ulogu ¢e imati oglasavanje proizvoda ili usluge koja tek izlazi na trziste. U drugoj fazi,
odnosno kada je proizvod veC uveden, koristit ¢e se oglasavanje kojim se potiCe
Clanove kupovnog centra da se opredijele za oglaSavani proizvod a ne za
konkurentski. Stimulirajue oglaSavanje se koristi u vec zreloj fazi Zivotnog ciklusa
proizvoda kada se, osim informiranja i uvjeravanja, poslovne korisnike zeli podsjetiti

na postojanje proizvoda na trzZistu.

Kao i na trziStu krajnje potrosSnje oglasavanjem se nastoji posti¢i dobar imidz te se
podiZze razina pozitivne percepcije o kvaliteti proizvoda ili usluge, a proizvod se
pozicionira tako $to se razlikuje od konkurentskog. Poznatost proizvoda ili samog
poduzeéa moze vrlo pozitivno utjecati na poslovne razgovore i pocCetak procesa

kupnje oglasavanog proizvoda ili usluge te daljnje suradnje.

21 B2B trziste: odnos izmedu poslovnih subjekata na trzistu poslovne potro$nje

22 B2C trziste: maloprodaja proizvoda i usluga krajnjim korisnicima

23 B. Grbac., B2B marketing, Ekonomski fakultet, Sveuciliste u Rijeci ; Promarket, Rijeka, 2013., str.
232 -233
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10. OPTIMIZACIJA MREZNIH STRANICA

Optimizacija mreznih stranica je vrlo vazan dio stvaranja samog sadrzaja.
Ukoliko poduzece Zeli posti¢i dobre rezultate, ono mora optimizirati svoj sadrzaj i

kontinuirano raditi na poboljSanjima sukladno promjenama u online okolini.

Proces optimizacije zapocinje analizom konkurencije odnosno analizom njihovog
sadrzaja. Vrlo je vazno znati o emu piSe konkurencija da bi se uvidjeo nacin na koji
bi se poduzece moglo diferencirati i istaknuti te kako bi se viSe znalo o poslovnoj
inteligenciji (engl. business inteligence). Potom se provodi istrazivanje kljuénih rijeci
kako bi se znalo koje rijeCi je potrebno upotrijebiti prilikom stvaranja sadrzaja.
Rezultat tog procesa je volumen pretrazivanja za pojedinu rije€ koji ugrubo oznacava
koliko se odredena klju¢na rije€ pretraZzuje mjesecno iz pojedinog trzista. Navedeno
sluzi prioritiziranju odredenih klju¢nih rijeci. Ukoliko je analizom utvrdi da se jedna
klju€na rijeC pretrazuje 1000 puta mjesecno, a druga samo 100 puta mjesec¢no, tim
se fokusira na prvu kljuénu rije€ koja ¢e se viSe puta pretrazivati i time povecati
mogucnost konverzije. Idealan rezultat bi bio klju€na rije€ koja ima veci volumen a
manju konkurenciju (broj stranica koje spominju taj pojam) jer na taj nacin se podizu
mogucénosti u prikazivanju sadrzaja medu prvim stranicama prikaza rezultata.
ZavrSetkom analize dobiva se odredeni set kljucnih rijeci koje je potrebno proSiriti
(eng. longtail). Npr. ukoliko se analizom dobije klju¢na rije¢ SMS?* API?%, proSirena
kljucna rije€ bi bila koriStenje SMS API za poslovanje. ProSirivanjem kljucnih rijeci

fokusira se volumen pretrage s ciljem Sto efikasnijeg otkrivanja namjere pretrazitelja.

Simultano se odvija i analiza kljuénih rije€i prema Google trendovima. Analiza nam
daje podatke o potraznji za odredenim klju¢nim rije€ima tj. je li potraznja sezonalna ili

ne.

Tek kada se definiraju konacne klju¢ne rije€i iz njih se stvara tema o kojoj ¢e se
pisati. Zatim tim za stvaranje sadrzaja (Content tim) na temelju dobivene teme pisSe
Clanak koji kasnije tim za optimizaciju mreznih stranica (SEO tim) pregledava i

evaluira. U slu€aju eventualnih nedostataka napisani Clanak se ponovno 3alje

24 SMS — usluga slanja kratkih tekstualnih poruka putem mobilnih uredaja
25 API - sucelje za programiranje aplikacija
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Content timu koji navedeno prepravlja prema uputama SEO tima te se naposljetku

dobije optimizirani Clanak koji se postavlja na blog.

Kao i cjelokupno trziste, promjene su neminovne i kontinuirane te je potrebno resurse
utrositi na edukaciju zaposlenih kako bi popratili trendove te kako bi znali prepoznati

potraznju na trzistu.

Osim edukacije tima koji se bavi optimizacijom, vrlo je vazna integracija i koordinacija
triju timova — Content, SEO i tim za uredivanje mreznih stranica (WEB tim) — kako bi
se proces tokom vremena olakSao i skratio te samim time se ostavilo prostora za
stvaranje veceg broja Clanaka. Takoder, potrebna je kontinuirana edukacija izmedu
timova. S obzirom da je SEO tim educiran o tome kako stvoriti kvalitetan sadrzaj i
koje trendove pratiti, navedeno je potrebno prenijeti Content timu koji ¢e pomodu

danih inputa kreirati sadrzaj.
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11. MJERENJE USPJESNOSTI MARKETINGA SADRZAJA

Nakon $to se kreirani sadrzaj distribuira i promovira prema ciljnoj skupini,
potrebno je mijeriti uspjeSnost odredene kampanje kako bi uvidjeli da i rezultati

odgovaraju zadanim ciljevima. Ciljevi se postavljaju ovisno o podrucju poslovanja.

~ovaki marketing strucnjak u 2016. godini bi trebao moci to¢no procijeniti koliko je
odredeni sadrZaj donio zarade kompaniji.“?®¢ Upravo tom re¢enicom istie se vaznost

ne samo pisanja sadrzaja vec i njegovog kontinuiranog mjerenja.

Nacesce koristeni alat za mjerenje virtualnog ponasanja korisnika prema poduzecu je
Google Analytics. Alat kojim se vrlo jednostavno sluZiti daje veliku koli€inu podataka
0 korisnicima — koju stranicu su posjetili, koliko su dugo ostali na stranici, $to su na
stranici pretrazivali, gdje su otiSli nakon pretrazivanja nase stranice, koliko Cesto se

vracaju na stranicu, lokacija korisnika stranice i sl.

Dodatno, prema Clickz?’ mreznoj stranici postoji jo$ nekoliko vaznih stavki kako bi se

izmjerila uspjesSnost sadrzaja koji se prenosi na B2B trzistu.

e BROJ POSJETITELJA — koliko je osoba posijetilo odredeni sadrzaj

e Tzv. BOUNCE RATE - postotak posjeta kod kojih je korisnik otiS8ao nakon prve

ucitane stranice i bez dodatne interakcije®®

e LOKACIJA — postavlja se pitanje da li je sadrzaj prilagoden zajednici kojoj je

namijenjen te ima li prostora za poboljSanje kroz bolju personalizaciju sadrzaja

e UREDAJI - danas je mobilni uredaj jedan od glavnih uredaja putem kojeg se
pristupa na Internet i Citaju razni sadrzaji. Upravo iz tog razloga kompletno mrezno
sjediSte je potrebno prilagoditi mobilnim ekranima. Zasigurno se mozZe oCekivati viSe

posjetitelja ukoliko je sadrzaj Citljiv i sa mobilnih uredaja.

26 E. J. Marten, Content analysis: What are they talking about?, Computers & Education, Volume 46,
Issue 1, January 20086, str.29, Dostupno na: EBSCO, (pristupljeno 14.09.2017.)

27 Clickz, Top B2B content marketing metrics for 2017, [website], 2017, <https://www.clickz.com/top-
b2b-content-marketing-metrics-for-2017/108916/> (pristupljeno 16.10.2017.)

28 Escape Studio, Kako koristiti i Citati Bounce rate, [website], 2013, <http://escapestudio.hr/blog/kako-
koristiti-citati-bounce-rate/ > (pristupljeno 16.10.2017.)
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o ELEKTRONICKA POSTA - posebno vazan kod analize poslanih newslettera.
Od broja klikova koji oznaCavaju otvaranje e-poste, vazniji je broj klikova koji
oznaCavaju da je Citatelj kliknuo na pojedini sadrzaj kako bi saznao viSe. Takoder,
vrlo je vazan postotak onih koji su se odjavili sa liste primatelja (eng. opt-out ili
unsubscribe). Ukoliko je broj odjavljenih prevelik, znaci da sadrzaj ili nije relevantan ili

frekvencija slanja nije dobro osmisljena — npr. pre€esto se Salju newsletteri.

DRUSTVENE MREZE - interakcija s korisnicima kroz sadrzaj od velike je vaZnosti
na drustvenim mrezZzama. Rezultati su javno vidljivi kroz onake ,Svida mi se“, podjele
sadrzaja i komentare koje neki sadrzaj poluCuje. Oznaka ,Svida mi se“ je znak
odobravanja sadrZzaja medutim ono ne iziskuje previSe aktivnosti stoga puno vecéu
vaznost imaju podjele i komentari jer time se lako da zakljuciti da je sadrZaj pogoden

i prilagoden cCitateljima.

e PRIKUPLJANJE KONTAKATA (eng. Lead generation) — ,Lead je svaki
kontakt koji potencijalno vodi do prodaje. To moZe biti individualna osoba ili
organizacija koja izraZava zainteresiranost za proizvode ili usluge neke tvrtke.“?®
Kontakt moZe sam ispuniti formu na mreznoj stranici te se njegova poruka prenosi
odjelu prodaje kako bi oni preuzeli i postupili prema proceduri. U ovom slu€aju, vazan

je broj kontakata koji kroz neko vrijeme postanu klijenti.

Ono $to je bitno jest Cinjenica da za uspjeSan marketing sadrzaja treba vremena i da
se teSko postizu znacajniji rezultati u jako kratkom roku. Ali dugoro¢no su rezultati

vrlo vidljivi i upotreba marketinga sadrzaja ¢e se pokazati kao dobra investicija.

Takoder, potrebno je smisleno i paZljivo birati kampanje koje Ce se objaviti javnosti
jer prema bracéi Heath 30 ,ideje se katkada pamte usprkos silnim naporima da ih

zaustavimo.“

29 Oxidian, Sto su leadovi?, [website], 2015., <https://oxidian.hr/sto-su-leadovi/ > (pristuplieno
16.10.2017.)
30C. Heath, D. Heath, Ideje koje pokrecu, Lider, Zagreb, 2009. str. 209
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12. KORISTENJE MARKETINGA SADRZAJA NA PRIMJERU
PODUZECA INFOBIP | TWILIO

Poduzeéa odabrana za istrazivacki dio ovog rada jesu Infobip i Twilio. Oba
poduzecéa nalaze se u industriji telekomunikacija te su si izravni konkurenti. Djeluju
na specificnom trziStu poslovne potrosSnje stoga je komunikacija sa svojim postojecim
i potencijalnim korisnicima vrlo bitha. Upravo u tome krije se razlog odabira

navedenih poduzeca. U nastavku se navodi kratki opis poduzeca Infobip i Twilio.

12.1. INFOBIP

Prva poslovna ideja iz koje ¢e kasnije nastati poduzece Infobip (www.infobip.com)
seze joS u daleku 2002. godinu. Bio je to softverski projekt pod nazivom Virtualna
opcina na kojem je tijekom 2002. godine radila grupa prijatelja okupljena oko Silvija
Kutica u gradu Vodnjanu, gdje je projekt i implementiran. Virtualna opcina imala je
mnoge elemente danasnjih drusStvenin mreza i omogucavala stanovnicima da
komuniciraju s lokalnim institucijama, udrugama, klubovima i $kolom putem SMS-a,
mreznog sucelja i mrezne poste. Projekt Virtualna opcina potakla je pokretace da se
posvete razvoju profesionalnih SMS rjeSenja za poslovne korisnike s kojima ce
kasnije, pod imenom Infobip, ostvariti medunarodni uspjeh. Tvrtka je osnovana 2006.
godine od strane mladih programera Silvija Kuti¢a i I1zabela Jeleni¢a, a prvi ured je

bio u poduzetni¢kom inkubatoru Istarske razvojne agencije u Puli.

Poduzecée Infobip posjeduje vise od 50 ureda u vise od 40 zemalja diliem svijeta.
Sjedista se nalaze u Vodnjanu, Zagrebu i Londonu a vedéi uredi i regionalna sredista
nalaze se jo§ u Sao Paulu (Brazil), Buenos Airesu (Latinska Amerika), Bogoti
(Kolumbija), Vancouveru (Sjeverna Amerika), Milanu (ltalija), Moskvi (Rusija),
Sarajevu (BiH), Beogradu (Srbija), Dubaiju (Bliski Istok), Johannesburgu (Juzna
Afrika), Lagosu (Nigerija), Nairobiju (Kenija), Mumbaiju (Indija), Kuala Lumpuru

(Malezija), Jakarti (Indonezija) i Bangkoku (Tajland).

Infobip-ov osnovni proizvod je telekomunikacijska i IP platforma u oblaku (eng.
cloudu) koja omogucuje poslovnim korisnicima da se jednostavno na nju spoje i
implementiraju jedan ili viSe kanala i rjeSenja koji su im potrebni da bi komunicirali sa
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svojim krajnjim korisnicima putem mobilnih telefona. Infobip omogucuje tvrtkama da
na jednostavan nacin u svoje komunikacije i poslovne procese uvedu kanale poput
SMS-a, telefonskih poziva, push notifikacija za mobilne aplikacije, elektronicke poste
ali i globalno popularne chat aplikacije kao to su Viber, Facebook Messenger i
LINE.Tvrtka pruza klijentima kompletnu tehniCku podrSku, a ovisno o slozenosti

sustava koji se spaja na platformu, pomaze i pri integraciji.
Poduzece je osvoijilo brojne nagrade i priznanja a samo neke od njih su:

1. Najbolje ocijenjena tvrtka u podrucju A2P (application to person) SMS usluga
na svijetu, lipanj 2017.

2. Finalist Globalne nagrade za telekome u kategoriji SMS inovacije, studeni
2016.

3. Najbolji A2P SMS Provider, prosinac 2015

4. Brzo rastuca tvrtka u podruc¢ju mobilnih usluga Malezije, 2015.

5. Priznanje za poseban doprinos zapoSljavanju i razvoju gospodarstva grada
Pule, 2014.

6. Zlatni indeks za ulaganja u studentske udruge i projekte u 2013. godini

Tvrtka posjeduje sljedece certifikate: ISO 9001 za upravljanje kvalitetom, ISO 27001
za upravljanje sigurno$c¢u informacija te PCI DSS koji jamci da se putem Infobip-ovih
sustava na siguran nacin mogu dostavljati povjerljivi podaci kao $to su PIN-ovi i

brojevi kreditnih i platnih kartica.

12.2. TWILIO

Poduzeée u istom podrucju poslovanja naziva se Twilio (www.twilio.com). Tvrtka
osnhovana 2007. godine od strane Jeffa Lawsona, Evana Cookea i Johna Wolthuisa
najprije se nalazila u Washingtonu i San Francisku. Kao i Infobip, Twilio je zapocCeo
sa manjim projektom te je ubrzo nakon toga rapidno narastao u globalno poznato
poduzece. SjediSte poduzeca nalazi se u Silikonskoj Dolini u San Francisku dok se
ostalih 12 ureda rasprostire dillem svijeta. Tako se uredi mogu pronaci u New Yorku,
Mountain Viewu, Bogoti, Londonu, Dublinu, Madridu, Tallinu, Minhenu, Berlinu,

Malmu, Hong Kongu i Singapuru.
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Kao jedan od najvecih konkurenata poduzecu Infobip kontinuirano radi na svom
napretku i osvaja neke od najvecih kompanija kako na americkom tako i na ostalim

trziStima.

Sto se nagrada tige, Twilio se nasao na osmom mijestu u kategoriji brzo rastuéih

kompanija 2017. godine.
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12.3.BLOG STRANICA PODUZECA INFOBIP

Marketing sadrzaja se vrlo Cesto koristi u mreznim Clancima. Kao Sto je vecC ranije
navedeno, smisao upotrebe strategije marketinga sadrzaja nije u tome da se poruka
o proizvodima ili uslugama prenosi direktno vec diskretno. Najprije se postavija

problem te se nudi rjeSenje ili savjet odredenog poduzeca.

S obzirom da poduzece Infobip ne posjeduje informativni portal ve¢ podatke o svojim
produktima, novosti se objavljuju putem blog objava. Naslovna stranica Infobip bloga
najprije ukazuje na najvazniji clanak u danom trenutku. On je istaknut na viSe od 50%
ekrana sa velikom fotografijom i naslovom preko fotografije koja takoder sadrzi gumb
koji vodi na daljnje Citanje Clanka. Ispod glavne objave nalaze se ostale objave u
pravokutnim okvirima te se u gornjem desnom kutu nalazi popis najpopularnijih
objava. Filtriranje objava se moze pronadi neposredno ispod glavne objave u uskoj
dugackoj traci preko cijelog ekrana. Fotografije su direktno ili indirektno vezane za

sadrzaj no vec¢inom su profesionalne i stvarne.

Slika 5. Snimak ekrana, Naslovna strana blog-a poduzeca Infobip

O casesTubies OpDowNiOADS O WEBINARS

CUSTOMER SPOTLIGHT

Strava: Supporting Runners and Riders
with Healthy Competition and a Safety Net

As they've grown to millions of members around the world, Strava is using SMS to help their members ride and run safely

C SUBSCRIBE )

MOST POPULAR POSTS

This is why you should not refuse a chance to
work in Africa

Future of Smart Cities Lies with
Communication Technologies

This is why you should not refuse a >
chance to work in Africa Future of Smart Cities Lies with s Infobip and PubNub: Add SMS to Your
i Application with a Single Block of Code

Communication Technologies

lzvor: obrada autorice
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U nastavku se obraduje sadrzaj iz ¢lanka pod nazivom From China to the World:

Rise of Dockless Bike Sharing. 3!

Slika 6. Snimak ekrana, Zaglavije ¢lanka na blog-u poduzeca Infobip, listopad 2017.

OPERATORS ENGLISH ~ LOGIN CONTACT SALES

CUSTOMER SPOTLIGHT

From China to the World: Rise of

Dockless Bike Sharing

China-originated concept of dockless bike-sharing Is taking the markeét by storm, and now ofo needs the ability to scale globally.

lzvor: obrada autorice

U dodanom ¢lanku govori se o usluzi koje nudi poduzece ofo iz Kine. Radi se o usluzi
dijeljenja bicikala (eng. bike sharing) te vrlo specificnom nacinu prijave za koristenje —
putem mobilne aplikacije. Jasno je kako je poduzece naiSlo na brojne prepreke kao
Sto su vandalizam i krada bicikala te se stvorila potreba za dodanom autentifikacijom
osoba koje bi bicikle koristile. Veci dio ¢lanka odnosi se na opis poduzec¢a ofo i
usluge koje oni nude te izazovima s kojima se suoCavaju sada kada izlaze na
inozemna trzidta. Nakon toga, govori se 0 povezivanju dviju kompanija — ofo i Infobip
— uz pojasnjavanje razloga suradnje a to su usluge odnosno produkti poduzeca
Infobip. Lako je uoliti kako je Clanak pisan to€no prema pravilima marketinga
sadrZaja — najprije se postavlja problem te se na kraju iznosi rieSenje i pojasnjava se

mogucénost uporabe usluga poduzeca.

Clanak je napisan prvenstveno radi toga da se prikaze poduzec¢ima istog sektora na
koji nacin oni mogu iskoristiti produkte Infobip-a a potom da bi se iskazala suradnja

izmedu dva poduzeca te se time stvorila vrijedna referenca.

31 Infobip, From China to the World: Rise of Dockless Bike Sharing, [web blog], 2017,
<https://www.infobip.com/en/blog/from-china-to-the-world-rise-of-the-dockless-bike-sharing>
(pristupljeno 30.09.2017.)
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Slika 7. Snimak ekrana, PodnoZje ¢lanka na blog-u poduzeca Infobip, listopad 2017.

BY VELID BEGOVIC

Regional Manager APAC, Infobip

lzvor: obrada autorice

Na kraju Clanka naveden je autor Clanka i njegova funkcija u poduzecu te je dodana

poveznica na autorov LinkedIn profil.

12.4. BLOG STRANICA PODUZECA TWILIO

Na vec prvi pogled moze se zakljuciti kako je blog drugacije koncipiran tako da su
Clanci poredani jedan ispod drugog prema datumu objavljivanja od najnovijeg prema
starijim ¢lancima. U desnom dijelu ekrana postoji mogucnost filtriranja blog objava

prema odredenim smjernicama odnosno tag-ovima koje odredena objava sadrzi.

Fotografije su vezane za ¢lanak no nisu uvijek snimljene kamerom, Stovise, veéinom

su nacrtane i na Saljiv nacin daju uvid u ¢lanak.
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Slika 8. Snimak ekrana, Naslovna strana blog-a poduzeca Twilio

HOME | | BLOG || TUTORIALS

Docs

HELP || LOGIN || SIGNUP

&) twilio e

SIP Trunking Termination Calling is Now More
Flexible with Master CPS

3 e [N e

%ﬁ\

Communications Elast Twilio
Infrastructure Platiorm

Enhancement to Calls Per Second (CPS) feature for SIP Trunking termination. Save
money and gain more control over capacity planning. Available in beta. Today,
we're excited to announce a huge enhancement to the Calls Per Second (CPS)
feature for SIP Trunking termination. Master CPS is a feature that will save you
money if using our traditional CPS feature today while allowing you to have more
control... Read More

by Rebecca McKee on October 11, 2017

L el T [ Fotow e

How to Receive and Respond to Text Messages in
Python with Django and Twilio

python djangc [unix]

You're building a Django app and want to be able to respond to SMS messages?

lzvor: obrada autorice

Search ...

Power modern communications.
Build the next generation of voice
and SMS applications.

Start Building For Free

Posts By Stack

NET Arduino | | Java
JavaScript | | PHP | | Python
Ruby | | Swift

Posts By Product

MMS | | Programmable Chat
SIP | | SMS lask Router
T'wilio Client T'wilio Video
Voice

Tutorials

U nastavku se obraduje sadrzaj iz ¢lanka pod nazivom Never Forget A Friend's

Birthday with Python, Flask and Twilio.3?

32 Twilio, Never Forget A Friend's Birthday with Python, Flask and Twilio, [web blog], 2017,
<https://www.twilio.com/blog/2017/09/never-forget-friends-birthday-python-flask-twilio.html>

(pristuplieno 30.09.2017.)
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Slika 9. Snimak ekrana, Zaglavije &lanka na blog-u poduzec¢a Twilio, listopad 2017.

Never Forget A Friend's Birthday with Python,
Flask and Twilio

AND
CODE IN
PYTHON

by Bob Belderbos on September 22, 2017

Izvor: obrada autorice

Dodani ¢lanak upucuje kako ne zaboraviti rodendane bliskih osoba putem mobilne
aplikacije i spajanja nekoliko usluga razli€itih poduze¢a — PyCon i Twilio. U nastavku
teksta detaljno se tekstualno i kroz fotografije koje prikazuju isjeCke s ekrana
objasnjava kako izraditi aplikaciju koja ¢e slati podsjetnike za rodendane. Clanak se
sastoji od mnogobrojnih poveznica koji vode na druge Cclanke koji potanko
objadnjavaju problematiku. Uz vrlo opusteni nacdin pisanja opisani su koraci od
nastanka aplikacije do zavrSetka procesa u kojem se dodaje baza podataka i Salju se

poruke.
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Slika 10. Snimak ekrana, PodnoZje ¢lanka na blog-u poduzeca Twilio, listopad 2017.

Contact info

| am Bob Belderbos from PyBites, you can reach out to me by:

= Email: pybitesblog@gmail.com

= Twitter: https://twitter.com/pybites
= GitHub: https://github.com/pybites

lzvor: obrada autorice

Na kraju ¢lanka dodan je naputak da je za bilo koju dodatnu informaciju dostupan
autor ¢lanka te je navedena njegova adresa e-poSte i poveznice koje vode na ostale

drustvene mrezZe putem kojih moze biti kontaktiran.
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12.5.NEWSLETTER PODUZECA INFOBIP

Newsletter elektroni¢ka posta se iz poduzeéa Infobip S$alje putem alata
ClickDimension odnosno od svibnja 2017. godine putem alata Eloqua. Alati
omogucuju filtriranje baze podataka na razne segmente i olakSava slanje newslettera

na mnogobrojne mail adrese.
Poduzece Infobip eksterno Salje 5 razli€itih newslettera a nazivi su sljedeci:

Global — opc¢enite informacije
Centili — informacije fokusirane na mobilna plac¢anja
MNO - informacije relevantne za operatere

Development — informacije vezane za razvoj i programiranje

a r w DN

Product update — informacije o produktima
Svi newsletteri Salju se jednom mjesec¢no, krajem mjeseca za tekuéi mjesec.

Na temelju prethodnih internih istrazivanja koja su se detaljno analizirala, slanje se
pokrec¢e odredenim danima u tjednu u odredeno vrijeme. Istrazivanja su pokazala da
slanje newslettera ponedjeljkom i petkom necée donijeti rezultate kakvi se o¢ekuju veé
da ce veliki broj primatelja jednostavno preskociti e-postu koja sadrzi newsletter.
Razlog tomu je Sto ponedjeljak oznaava pocletak radnog tjedna i sva se e-posta
nabrzinu pregledava i prioritizira prema vaznosti te newsletter koji je pristigao pada u
drugi plan, ostaje po strani i vrlo ¢esto neprocitan. Petak je, naime, kraj radnog
tiedna. RjeSavaju se svi zadaci nakupljeni tokom tjedna koji moraju biti zavrSeni prije
vikenda te se takoder sve ostalo stavlja u drugi plan. Vrlo je lako zakljuciti da su dani
pogodni za slanje newslettera utorak, srijeda i Cetvrtak. U poduzeéu Infobip se
newsletteri nastoje slati srijedom koja je sredina tjedna i postoji ve¢a mogucnost da

Ce Citatelji posvetiti neko vrijeme Citanju maila sa newsletterom.

Ista logika slijedi i vremensko odredenje slanja newslettera. PoCetak radnog dana
odnosno rani jutarnji sati ne dolaze u obzir zato Sto se tada rjeSavaju zadaci ostali od
prethodnih dana, a krajem radnog dana se pokusava zatvoriti Sto veci broj zadataka.
Idealno vrijeme za slanje newslettera, prema internim istrazivanjima, jest oko rucka,
dakle oko 13h. Tada su ljudi opusteni, imaju na umu da ¢ée uskoro napraviti pauzu ili

su se upravo s nje vratili i Zeljeti ¢e opusteno procitati newsletter nekog poduzeca.
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Vazno je napomenuti kako se izrazito pazi na vremenske zone. Newsletteri se
automatizacijom pripreme da se sami poSalju u vrijeme ruc¢ka po svim vremenskim

Zonama.

Eksterne newslettere pripremaju Content i Editorial tim u odjelu marketinga.
Sukladno vrsti newslettera odabiru se objave koje ¢e se dodati u newsletter. Objave
se postavljaju sukladno objavama na blogu. Takoder, newsletter sadrzi samo kljucne
podatke koji potiCu Citatelja da procita cijeli lanak pa poveznice koje se postavljaju u
newsletter vode upravo na blog objave.

Kako bi se postigli Sto bolji rezultati prilikom slanja newslettera se provode takozvani
AB testovi. Ovaj postupak oznaCava promjenu pozicija objava unutar jedne vrste
newslettera kako bi se uvidjelo koja od njih ¢e postic¢i najbolji rezultat te kako bi se

iduci put bolje prilagodila odredena vrsta newslettera.
U nastavku slijedi analiza Global newslettera iz kolovoza 2017.godine.

Slika 11. Snimak ekrana, Zaglavlje i prva objava newslettera poduzeca Infobip, kolovoz 2017

nfobip

ofo: The Rise of Dockless Bike Sharing

China-originated concept of dockless bike-sharing is taking the market by storm, and now ofo
needs the ability to scale globally.

Learn more

Izvor: obrada autorice
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U samom zaglavlju newslettera nalazi se logo poduzeca, naziv newslettera te mjesec
na koji se odnosi. Zatim se prva vijest oznaCava tako da je tekst postavljen na
fotografiju. Glavni naslov je istaknut ve¢im fontom dok je kratki opis nesto manje
veli€ine. Nakon opisa nalazi se i call-to-action gumb koji vodi na istoimenu objavu na

blog-u a koja sadrzi viSe podataka i detalja 0 samoj temi.

Slika 12. Snimak ekrana, sljiedece dvije objave newslettera poduzeca Infobip, kolovoz 2017

et
—

—
e

£7

DEVELOPMENT

Infobip and PubNub: Add SMS to Your Application with a
Single Block of Code

A standalone piece of code adds SMS capability across different PubNub
applications.

Get started now

-/
1 i

Placeholders for Voice: Quickly Send Personalized
Messages Within a Single Campaign

PRODUCTS

Stay relevant in the eyes of your customer while streamlining campaign
sending.

Find out more

Izvor: obrada autorice

Nakon prve vijesti slijede dvije vaznije objave koje se takoder oznafavaju vecom

fotografijom prilagodenom samoj temi no, za razliku od prve objave, ovdje se moze

40



uoCiti naziv sekcije kojoj objava pripada. Na primjeru iznad to su Razvoj

(Development) i Produkti (Products).

Slika 13. Snimak ekrana, ostale objave newslettera poduzeca Infobip, kolovoz 2017

PRODUCTS

Customer Care: Reduce Sfrain, Increase
Quality With Chat-Based 2-Way

Increasing the cost-effectiveness of customer care can't
be done by jeopardizing CX. This is where 2-WWay comes
in

LEAM More

MEW 5

| R | -
Comunicazioni |

: Launching new ltalian website
mabili aziendali J

After more than 10 years of strong presence in ltaly, a
redesigned website was the next logical step for the
ltalian branch of our business.

Head more

EVENTS

S%mless gri&wamless Vietnam 05-06/09, Ho Chi Minh

PRYMENTS + E-COMMERTE » RETAIL

WVIETHAM 2077 Discuss future trends in mobile payments and what
semvices to use in e-commerce business with our experts
at table top £20.

Schedule a mesting

lzvor: obrada autorice

Zatim slijede objave manje veliine koje sadrZze manju fotografiju, naziv sekcije,

naslov, kratki opis i call-to-action gumb.

41



Slika 14. Snimak ekrana, PodnoZje newslettera poduzeca Infobip, kolovoz 2017

0000

©2006-2017 Infobip Ltd | &7 Famingdon Road, London EC1M 3.JB, UK

Terms of use | Privacy policy | Visit infobip.com

HORILE HARKETING ARRSCIATION

. mebey forum
GCsSmA g muobile financial services

Click here if you don't wish to recieve these messages in the future.

lzvor: obrada autorice

U podnozju newslettera mogu se pronaci ikone koje sadrze poveznice na drustvene
mreze koje poduzece posjeduje a to su — Facebook, Google +, Twitter i LinkedIn.
Nakon toga su dodani opéi podaci o poduzecu — godine otvaranja poduzeca i
trenutna godina te naziv i adresa sjediSta poduzeca. U podnozju se takoder mogu
uociti asocijacije kojim poduzece pripada — GSMA, MMA i Mobey Forum. Najvazniji
dio podonozja je re€enica i poveznica kojom se Citatelj moze odjaviti (eng. opt-out) od

primanja newslettera.

Poduzecée Twilio ne koristi opciju slanja newslettera svojim korisnicima.
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12.6. YOUTUBE STRANICA PODUZECA INFOBIP

Poduzece Infobip svoje video uradke pocinje objavljivati tek 2014. godine te je vrlo
jasno kako je to zaista kasno. Ukupno se pretplatilo malo vise od 150 pretplatnika do
listopada 2017. godine. Nadalje, od tada nije objavljeno niti 30 video uradaka a i od
tih 30 samo je Cetiri video uratka koji se odnose na konkretna poslovna rieSenja koja
poduzece nudi. Video uradci se najvec¢im dijelom odnose na poduzecCe opcenito i
interne dogadaje te se mozZe nai¢i na nekoliko webinara koji su odrZzani tokom
protekle tri godine. Kada se naziv Infobip utipka u Youtube trazilicu prikazati ¢e se

ukupno 637 rezultata.
Svi video uradci objavljeni od strane poduzeca Infobip podijeljeni su u Cetiri sekcije :

e Prijenosi
e DevDays konferencija
e Webinari

e Zivot u Infobip-u
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Slika 15. Snimak ekrana, Naslovna stranica poduzeca Infobip na kanalu Youtube, listopad

2017

HOME VIDEOS PLAYLISTS CHANNELS DISCUSSION ABOUT Q

Infobip Worldwide Headquarters: Launch Event Trailer 3

3 days age

We've recently celebrated our new worldwide headquarters
opening and wanted to share the experience. Stay tuned for the
full release!

Uploads  PLAY ALL

STUDIO
MODERNA

Infobip Worldwide Infobip Connect Conference Welcome to Infobip Pangea Creating new revenue WEBINAR: Designing Better Brian Solis Invite - Design
Headquarters: Launch Event 2017 teaser ampus streams and engaging Customer Communication Better Customer

Dev Days Conference ~ PLAY ALL

e b

S | . -
Dev Days 2016 - Dev Days 2016: Michael Dev Days 2016: Dave Farley Dev Days 2016: Mario Zagar
Radovanovic: Distributed Feathers on Organizational on the Platform and on Docker

Webinars  PLAY ALL

STUDIO

MODERNA
CONNECT AND ENGAGE YOUR USER
M BASE WITH 2-WaY
| 2 50:48
Creating new revenue WEBINAR: Designing Better Brian Solis Invite - Design Chris Messina on the future Connect and engage your Webinar: 2-Way SMS

streams and engaging Customer Communication Better Customer of Messaging Bots & Chat for user base with 2-Way SMS messaging opportunities for

Lifein Infobip  PLAY ALL

et
conNecyaola

Gunmes elition

The Infobip Spirit Infobip Connect 15 recap Infobip Connect 2014 - Qur Infobip Core Values Infobip Summer Connect Welcome to Infobip Pangea
g el way to collaborate and have : 2013 Campus

lzvor: obrada autorice

Vec prvim pogledom na kanal jasno je da nedostaju video uradci sa uputama za

korisnike usluga poduzeca.
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12.7. YOUTUBE STRANICA PODUZECA TWIILIO

Cak 2009. godine poduzec¢e Twilio objavljuje svoj prvi video uradak te tokom osam
godina nastavlja objavljivati preko 250 puta te se na njihov kanal pretplatilo ukupno

preko 15 tisuca pretplatnika.

Sadrzaj je vrlo razliito prikazan no svaki video uradak pomaZze korisnicima da se
lakSe shvate poslovna rjeSenja te postoje¢im klijentima prikazuje kako se Koristiti
pojedinim poslovnim rjeSenjima. Takoder, obraduju se razni slu¢ajevi korisStenja (eng.
use-cases) kako bi se postojeéi klijenti lakSe sna$li u razli€itim kampanjama.

Pretrazivanjem naziva Twilio prikazati Ce se preko 22 tisuce rezultata.

Slika 16. Snimak ekrana, Naslovna stranica poduzeca Twilio na kanalu Youtube, listopad
2017.

@ Twilio

POCETNASTRANICA DEOZAFSS FOPESI TA REFPRODURCIIU MANAL RASFRAVA O RANALL

What Is Cloud Communications?

SEND SMS WITH KDTUN
N ONE MINUTE

How to Use Twiic Spaech

Getting Startad with Twilio How to Use Kotlin and Spring How to Use Kotlin 310 Send
= S2zags Racognitice

S Ecot 10 Sand and Racehe Taxt Mas s In Ons Minute

Twilic Quickstarts

@ ® @ ®
TWILIO NODE.JS TWILIO NODE JS TWILIO RUBY TWILIO PHP TWILIO PHP
SMSQUICKSTART __ | VOICEQUICKSTART _ | SMSOUICKSTART __ | SMSOUICKSTART __ | VOICEQUICKSTART _

How to Send and Racsive How to Maks and Raceve How to Sand and Recsive How to Send and Recsive How to Maks and Raceive
Text Messages Using Node s Prone Calls with Nodels Text Mezsages Using Ruty EMS Using PHP Prcone Calls with PP

Prijencs:

HOW TO SEND BULK SMS

USING TWILIO NOTIFY

=30

lzvor: obrada autorice
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Video uradci su uredno raspodijeljeni u sekciju ,Kako koristiti Twilio“ , ,Brzi poCetak"

te ,Prijenosi“ kako bi korisnici znali gdje potraZiti relevantan sadrzaj.

Kada se video sadrzaj Infobip-a ne bi komparirao sa sadrzajem drugih poduzeca
navedeni rezultati ne bi zvucali loSe medutim kada se to ipak napravi vidljivo je kako

vrlo loSe stoji u odnosu na poduzece s kojim je usporeden.
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12.8. FACEBOOK STRANICA PODUZECA INFOBIP

Poduzece Infobip koristi Facebook kao drustvenu mrezu od 2011. godine. PoCetkom
listopada 2017. godine stranicu poduzeca preko 17 000 pratitelja. Facebook se
koristi kao informativna druStvena mreza koja upucuje na vecCe Clanke sa Infobip

bloga ili mrezne stranice ostalih poduzeca koja su objavila koristan ¢lanak.

Vrlo je specificno to $to su temeljna cilijna skupina Infobip-a zapravo poduzec¢a, no
pregledom njihove Facebook stranice moze se uociti kako se obracaju i privatnim

korisnicima.

Ukoliko je objava namijenjena poduzecima, ukratko se opisuje ¢lanak na koji objava
vodi, fotografija je ,0zbiljna“ u visokoj rezoluciji. Takoder, moze se primjetiti kako je u
nastavku objave dodano jo$ ¢lanaka sa slicnim temama. Razlog tomu je zadrZavanje

korisnika i poticaj da korisnik Cita viSe ¢lanaka namijenjenih upravo njemu.

Slika 17. Snimak ekrana, objava sa Facebook stranice poduzeca Infobip — prilagodena
B2Btrzistu

e Infobip se &

Meet Rambot, our randomizer bot. Covers everything from Slack to Hubotl

denis.cutic
dr https:/jira.infobip.com/browse/PAPI-241

. slackbot
W
&‘ Denis
2 denis.cutic
dr https:/jira.infobip.com/browse/PAPI-241
s

slackbot
Mats

Randomizing quality testing of newly coded features |
Blog

When our developer teams achieve DoD (definifion of done) for a task, it is time for
testing. Learn how we tackled with randomizing testers.

Chat Apps Pogledati vise na In’

g’y Svida mise () Komentiraj A Podijeli

(i

[ R Majzanimljiviji komentari

lzvor: obrada autorice
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Slika 17. prikazuje objavu koja je u potpunosti prilagodena grupi kojoj su upuéene

odnosno poduzecéima koji bi mogli koristiti Infobip usluge.

Daljnjim pregledom moze se naicCi i na ,opustenije” objave koje su duhovite i

razumljive i krajnjim korisnicima kao §to se moze vidjeti na slici 18.

Slika 18. Snimak ekrana, objava sa Facebook stranice poduzeca Infobip — prilagodena Siroj

publici

Infobip
4. svibnja - €

Happy Star Wars day from Infobip! May the fourth be with you! s

MAY THE FOURTH BE WITH YOU

infobip

|. Svida mi se D Komentiraj Q Podijeli

Izvor: obrada autorice

Objave se postavljaju ovisno o koli€ini sadrzaja koji bi se trebao prenijeti javnosti.
Ukoliko je materijala viSe, objave se postavljaju vise puta dnevno u razmaku od

najmanje jedan i pol sat do dva sata. Takoder, ukoliko su neke vijesti vaznije za
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samo poduzece, objave Ce se kontinuirano ponavijati u drugacijim oblicima —

ponekad ¢e se postaviti fotografija, ponekad video, ponekad ¢lanak i sl.

NajceSce objave koje se ponavljaju jesu one o konferencijama i sajmovima na kojima

Infobip sudjeluje. Vaznije konferencije se obavljuju ¢ak i do nekoliko puta tjedno.

Slika 19. Snimak ekrana, objave sa Facebook stranice poduzeca Infobip — ponavijajuce

Infobip Infobip & Infobip
1 ¢ c
[POKLANJAMO KARTE] Saznajte kako osvojiti karte za konferenciju Dev The public part of Dev Days 17 is just the around the comer. Only two days [LAS CALL] Oly 1 cay let unti the region's top developer conference Dev
Days 17 kiikom na Netokracija &lanak! o left! Claim your tickets: bit ly/DevDays17 Days 171 Are you feady’ K

INFOBIP
m DEV DAYS

Tickess: bit ly/DevDa

JUERGEN HOELLER

Co-founder of the Spring
Framework project

Imamo 5 kotizacija za Dev Days 2017, saznaj kako ih
osvojiti!

. INFOBIP
Novo izdanje konferencie Dev Days je pred vratima, a najoriginainiji ctateli DEV DAYS:
Netokraciie mogu osvojti 5 besplatnih karata. Kako? Saznaj u tekstu 7

lzvor: obrada autorice

Uzet je primjer konferencije koja se odrzava pod organizacijom Infobipa naziva
DevDays. Vrlo vazan dogadaj za zaposlenike tehni¢kog odjela ne samo Infobip-a veé
i ostalih zaposlenika u tom podrucju, stoga je dogadaj vrlo Cesto oglasavan sa
popratnim sadrzajem koji korisniku odmah lako daje do znanja o ¢emu se radi i kako

“V

on moze ,profitirati“ Citajuci ¢lanak.
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Slika 20. Snimak ekrana, objave sa Facebook stranice poduzeca Infobip —vezane za

podrucje Azije

@ Infobip se & eca pozitiv @ Infobip
K 2 €

Communication channels and tech in APAC have been evolving at a This week we'll be visiting the most influential event in the global digital

|igh[ning pace, creating a disruptive effect on local markets entertainment industry - China Joy. Meet us in Shanghal from tomorrow and
get answers 10 all of your questions about mobile payment flows and
subscription business models!

Asia-Pacific Communications Ecosystem: Trends &amp; i

Opportunities ChinaJoy

Owr @xpant Gary Pu will be visiling the most influential event in the glodal gt
entertanment industry - China Joy Meet us in Shangail fom 27 1o 30 July and get
answers 10 all of your QuesScns about mobile payment fows and SubSCripdon

Examining the state of the mobile industry in several APAC countries and looking at
some of the most prominent challenges

lzvor: obrada autorice

Fotografije se takoder prilagodavaju ¢lanku. Ukoliko se ¢lanak odnosi na podrudje
Azije, fotografija prikazuje ili ljude sa fizickim karakteristikama za to podrucje ili grad

na koji se Clanak odnosi.

S obzirom da je Infobip globalno poduzeée sa jednim od sjediSta u Republici
Hrvatskoj, objave se postavljaju na engleskom i hrvatskom jeziku, ovisno o
popratnom sadrzaju. Ukoliko je €lanak vezan za hrvatsko govorno podrucje, i ne bi
znacio nisSta onima koji nisu u blizini ili doticaju sa sadrzajem €lanka, isti se objavljuje

na hrvatskom jeziku. Sve ostale objave se postavljaju na engleskom jeziku.

Osim edukativnog sadrzaja, na Facebook stranicama Infobip-a mogu se pronaci i
vijesti 0 samom poduzedu, Cestitke povodom raznih prigoda te objave vezane za

ponudu poslova.
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12.9. FACEBOOK STRANICA PODUZECA TWILIO

Poduzece Twilio druStvenu mrezu Facebook koristi od 2008. godine. U listopadu
2017. prati ih viSe od 37 tisuca ljudi.

Pregledom stranice uocljivo je kako se objavljuje gotovo svaki dan a ukoliko je to
potrebno, i viSe puta u jednom danu. Objave su usko vezane za poslovanje bez
odmaka. lako, mnogo objava je popraceno gif formatom poduzeca koji situacije iz
svakodnevnog Zivota prilagodava poslovanju. Time objave lakSe prate i korisnici koji

nemaju znanja o poslovanju.

Slika 21. Snimak ekrana, objave sa Facebook stranice poduzeca Twilio — prilagodena

B2Btrzistu(lijevo) i prilagodena Siroj publici (desno)

Twilio @ Twilio
@ 22 rujna u 23:00 - € Lol

We know you're busy. That's why we help build appointment reminders for
your phone, laptop. carrier pigeon (jk, but we would if we could).
http://bit.ly/2vPrrW7

There's a lot of fraud out there. Keep your customers safe with automated
real-time alerts via SMS. http:/bit.ly/2xoyMtc

Automated SMS Fraud Alerts

D — 7

|

Notify Customers Faster with SMS Fraud Alerts

SMS helps companies reduce fraud risk with additional security through two-factor
authentication or immediate notifications of suspicious account activities

LTS JUST A REMINDER
TO MYSELF.

[I)_‘) Svida mi se C] Komentiraj @ Podijeli o Svidamise () Komentiraj &> Podijeli

lzvor: obrada autorice

Vrlo je malo ponavljaju¢ih objava na Facebook stranici poduzeca Twilio medutim i

kada se ponavljaju, objave se ne mijenjaju ve¢ se postavljaju identi¢no svaki put.
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Slika 22. Snimak ekrana, objave sa Facebook stranice poduzeca Twilio — ponavijajuce

objave
Twilio Twilio
19. srpnja - € 24. smpnja - €
4 Learn how to build a Call Center with TaskRouter 48 ¢ Learn how to build a Call Center with TaskRouter 48
Part 1: http:/bit.ly/2tbX62H Part 1: http://bit.ly/2thX62H
Part 2: http:/bit.ly/2sZmgEP Part 2: http://bit.ly/2sZmgEP

 ———————
o How to Build a Call Center with = S How to Build a Call Center with
~ TaskRouter - Part 1 I TaskRouter - Part 1

A EAI- ER wn Find the code on Github. A EAI. EH wn Find the code on Github.
https://github.com/brentschooley/taskrouter-functions- https://github.com/brentschooley/taskrouter-functions-
DUIEH I callcenter Learn more about TaskRouter at: UUTEH I callcenter Learn more about TaskRouter at:
| https:/ftwilio.com/docs/apiftaskrou. .. ! https:/ftwilio.com/docs/apiftaskrou. ..
- - {

OUTUBE.COMANATCH2V=XMGSYTG HTTPS/AWWW.YOUTUBE. COMMWATCHV=XMGSYTG

lzvor: obrada autorice

Kao i Infobip, i poduzece Twilio sudjeluje na raznim konferencijama i sajmovima. lako
je takvih objava znatno manje nego kod poduzeca Infobip, u nastavku se moze

vidjeti jedna objava vezana uz dogadaj koji se odrzao pod organizacijom Twilio-a.

Slika 23. Snimak ekrana, objava sa Facebook stranice poduzeca Twilio — vezana za

odredeni dogadaj

@ Twilio
9. rujna u 10:22 - €

Welcome everyone to SIGNAL London!

oy Svidamise () Komentiraj &> Podijeli

lzvor: obrada autorice

Objava je vrlo kratka i jasna samo upucenima u cijeli dogadaj.
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12.10. INSTAGRAM STRANICA PODUZECA INFOBIP

Instagram je drustvena mreza u kojoj prevladavaju objave fotografija i vrlo kratkih

tekstova te mnosStvo #oznaka takozvanih hashtag-ova.

Sadrzaj koji poduzece Infobip dijeli na Instagramu vrlo je sliCan objavama sa
Facebook-a uz dodatak ve¢ napomenutih oznaka koji su vezani za odredenu objavu.
Ipak, na Instagramu se dijeli samo dio sadrzaja iz razloga $to ovdje prevladavaju

fotografije pa se dijeli sadrzaj koji se moZze prenijeti i samom fotografijom.

Slika 24. Isje¢ak sa mobilnog uredaja, Instagram profil poduzeca Infobip

63 430 538 — P NIKOLA
Poruka Ve - \ 5

Infobip

The global communications platform for business,
Omnichannel messaging behind 260,000 enterprises
worldwide,

PRIKAZI PRLJ

www,infobip.com/

67 Farringdon Road, ECIM 33B London, United
Kingdom

»te nedagrbicT, zmijicsa, mrazem
Nazovi E-posta Upute

lzvor: obrada autorice

Gornja slika prikazuje dio Instagram profila poduzeéa Infobip. Vazno je napomenuti
kako se Instagram kao drudtvena mreza u poduzecu Infobip aktivno koristi tek od
zadnjeg kvartala 2016. godine i do listopada 2017. ima nesto vise od 60 objava a

stranicu prati 480 pratitelja.
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12.11. INSTAGRAM STRANICA PODUZECA TWILIO

Kod poduze¢a Twilio objave na Instagramu su potpuno razli¢ite od onih sa
Facebook-a. Objave se viSe odnose na zaposlenike i interna dogadanja kako bi se
uputilo pratitelie $to se dogada. Takoder se uz objavu koriste #oznake koje su

vezane za odredenu objavu.

Slika 25. Isje¢ak sa mobilnog uredaja, Instagram profil poduzeca Twilio

& twilio

173 1214 To e
obJjave pratitel] ratite 5
T O

Powering the future of communications,
www,twilio,com/

lzvor: obrada autorice

Gornja slika prikazuje dio Instagram profila poduzec¢a Twilio. Poduzeée Twilio se na
Instagramu pojavljuje ve¢ 2014. godine i do listopada 2017. godine imaju nesto vise

od 170 objava a stranicu prati vise od 1200 ljudi.

12.12. LINKEDIN STRANICA PODUZECA INFOBIP

Izgledom nalikuje na Facebook no naglasak je na profesionalnim temama iz

poslovnog svijeta koje su podijeljene prema razli€itim interesima individue.

Poduzece Infobip drudtvenu mreZu Linkedin koristi od 2011. godine. Pocetkom
listopada Infobip stranicu na LinkedIn-u prati vise od 14500 ljudi. Objave su sli¢ne
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onima sa Facebooka no fokus je dan na industriju, poslovnim rjeSenjima i sl.

Takoder, objavljuju se informacije o sudjelovanju na odredenom dogadaiju.

Slika 26. Snimak ekrana, objava sa LinkedIn stranice poduzeca Infobip — prilagodena
B2Btrzistu

nfobip I_nfObl P

<M

Meet Rambot, our randomizer bot. Covers everything from Slack to Hubot! Take it

for a spin.

Slack, Bots, Coffeescript, DoD, and SMS

infobip.com

& Like E Comment @ Share

lzvor: obrada autorice

Slika prikazuje objavu poduzeca Infobip na LinkedIn-u koja vodi na isti ¢lanak kao i
objava sa Facebook druStvene mreze. Moze se uoCiti kako je tekstualni dio koji
objasnjava temu vrlo kratak te poziva na daljnje akcije te da je identiCan kao i na
Facebook stranici. Slika pridodana uz objavu prikazuje robota koji je glavni dio teme

objave te je potpuno razli€ita od slike dodane na Facebook objavu.
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12.13. LINKEDIN STRANICA PODUZECA TWILIO

Poduzeée Twilio druStvenu mrezu LinkedIn koristi od 2009. godine. Njihovu

sluzbenu stranicu prati vise od 23,5 tisuce ljudi.

Objave su identi¢ne onima s Facebook druStvene mreze no ovdje se ne mogu

pokretati objave u gif formatu pa ponekad objava i gif nemaju smisla jedno s drugim.

Slika 27. Snimak ekrana, objava sa LinkedIn stranice poduzeca Infobip — prilagodena
B2Btrzistu

@ Twilio Inc. o
imo

We know you're busy. That's why we help build appointment reminders for your
phone, laptop, carrier pigeon (jk, but we would if we could). http://bit.ly/2vPrrW7

Reduce No-Shows with Appointment Reminders

twilio.com
6 Likes

& Like X Comment @& Share

Izvor: obrada autorice

Slika 24 prikazuje objavu sa LinkedIn stranice poduzecéa Twilio te se moZze primjetiti
kako je objava identiCna onoj sa Facebook drustvene mreze te da nema apsolutno

nikakvih izmjena.
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13. KRITICKI OSVRT

Kao Sto je ranije reCeno, marketing sadrzaja koristi strategiju priviaCenja kupaca
putem sadrzaja koji je relevantan za ciljnu skupinu kojoj se odredeno poduzece
obrac¢a. Dva poduzeca iz iste industrije — telekomunikacija — objavljuju sadrzaj na
razliCite nacCine. U nastavku se analizira i komentira koriStenje sadrzaja poduzeca
Infobip i poduzeca Twilio prema pojedinim vrstama — blog, video, newsletter te

naposljetku drustvene mreze.

13.1.BLOG

Naslovna strana bloga poduzeca Infobip sadrzi puno veéi broj informacija od
naslovne strane poduzeca Twilio. Takoder, najvaznija objava istaknuta je ha samom
vrhu kako bi je Citatelji lakSe uoCili. Nakon toga, u pravokutnim prozorima su dodane
ostale objave iz odredenog razdoblja dok su najpopularnije objave istaknute u
desnom kutu. Sadrzaj je pregledno i jednostavno organiziran te ga je lako shvatiti i
koristiti se njime. Kod poduzec¢a Twilio nema posebno istaknute objave vec¢ su sve
objave dodane na isti naCin, jedna ispod druge. Moglo bi se zakljuCiti kako su
poduzecu Twilio sve objave jednako vazne te ne Zele nijednu posebno istaknuti.
Organizacija bloga poduzec¢a Twilio djeluje viSe orijentirana odjelu razvoja nego S$iroj
publici §to u ovom slu€aju nije prednost. Usluge oba poduze¢a mogu se ponuditi
doslovno svakom poduzeéu na trziStu pa bi i organizacija bloga trebala biti

prilagodena tome.

PretraZivanje Clanaka se kod poduzeca Infobip moze vrsiti odmah ispod glavne
objave dok su kod bloga poduzeca Twilio filteri za pretrazivanje posebno istaknuti na
desnom dijelu ekrana. Na Infobip blogu objave mogu biti filtrirane po temama. Na
Twilio blogu objave se mogu filtrirati prema programskim jezicima (Java, Phyton,
Ruby i sl.) te prema produktima (SMS, MMS, Glasovne poruke i sl.). Takoder, prema
mogucnostima filtriranja moze se zakljuCiti kako su objave poduzeca Twilio

namijenjene Citateljima sa predznanjem o uslugama poduzeca.

Analizom odabranih ¢lanaka oba poduzeéa mogu se uvidjeti velike razlike kod nacina
pisanja i tehnika koriStenih u pisanju. U Infobip-ovom odabranom ¢lanku veliki dio

zauzima uvod u partnersko poduzeée ofo gdje se opisuje njihovo poslovanje te
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problem s kojim su se oni susretali prilikom Sirenja na inozemna trziSta. Dodan je i
video koji je takoder napravljen od strane poduzeca ofo. Tek na kraju se vrlo kratko
spominje povezanost dvaju poduzec¢a — ofo i Infobip — te shodno tome i slu€aj
koriStenja (eng. use-case). Poveznice su dodane na tek nekoliko rije€i i vecinom
vode na stranice drugih poduzeca, portala i sl. dok tek tri poveznice vode na rje$enja
poduzecéa Infobip. Vrlo slicna situacija je i sa ostalim ¢lancima na blogu Sto je
definitivno nedostatak u sadrzaju. Jedna od glavnih stavki sadrzaja je dodavanje
poveznica no Infobip tu mogucnost vrlo slabo koristi. lako, ¢lanak je pisan prema
teoriji marketinga sadrzaja — postavljanje problema te nakon toga davanje rjeSenja
koje se sastoji od usluga poduzeca. Ukoliko se u Google traZilicu upiSe pojam poput
bike sharing ili bike sharing solution, blog objava poduzeca Infobup neée se prikazati
na prvoj stranici rezultata. Tek ukoliko se uz navedene klju¢ne rije¢i doda i naziv
poduzecéa Clanak se prikazuje pod dobivenim rezultatima. Svakako se prethodno
trebalo poraditi na tome da se Clanak pojavi i kada se upiSe minimalan broj rijeci
povezan sa Clankom. Posljednji dio sa potpisom bi takoder trebalo upotpuniti sa
reCenicom u kojoj se poziva na akciju ve¢ u samom tekstu kako bi se stvorio dojam
topline i povezanosti sa Citateljima. Vrlo je dobro Sto je naziv autora ¢lanka povezan
sa njegovim LinkedIn profilom. Na taj nacin Citatelji znaju da je ¢lanak pisala stvarna
osoba, zaposlenik Infobip-a te mogu saznati viSe detalja o njemu i naposljetku ga i

kontaktirati ukoliko im je potrebno viSe informacija o ¢lanku.

Clanak poduzeéa Twilio napisan je drugagijim stilom — mno$tvo poveznica koje vode
kako na druga mrezna mjesta tako i na ostale Clanke ili produkte poduzeca Twilio.
Jedna poveznica je dodana na otprilike svaku drugu reCenicu u Clanku. Moze se
zaklju€iti kako poduzece Twilio, za razliku od Infobip-a, vrlo dobro iskoriStava tehniku
jacanja teksta (eng. link building) te na taj nacin stvaraju reference i kod ¢lanaka
drugih poduzeca a njihovi se ¢lanci ¢eS¢e nalaze pod rezultatima pri upisivanju samo
nekoliko klju¢nih rijeci (npr. never forget birthday). Prijetnja postoji jedino ukoliko se
Citatelj prema njihovim poveznicama prebaci na drugu stranicu i ne vrati se na blog
Clanak koji je prethodno poceo Citati. U navedeni ¢lanak dodano je i mnostvo slika
koje, uz tekstualni dio, detaljno prikazuju kako se koristi usluga poduzec¢a. Shodno
tome, da se ponovno zakljuciti kako je ¢lanak namijenjen samo onima koji uslugu
poznaju i ve¢ su otprije implementirali poslovna rjeSenja poduzeéa u svoje

poslovanje. Posljednji dio ¢lanka poziva na kontakt ukoliko su potrebne dodatne
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informacije te je dodano viSe kanala na koji ih se mozZe kontaktirati. Clanak je vrlo
dobro napisan, jednostavnim jezikom — za one koji imaju predznanje o tematici — i sa

pregrst slika koje smisleno prate tekstualni dio.

Oba poduzeca rabe multimediju u svom sadrzaju $to je vrlo pozitivna stvar. Ono Sto
se ne moze rijeCima opisati vrlo jednostavno je prikazano slikom ili pak videom koji je
jos bolja opcija ukoliko je potrebno prenijeti veci broj informacija ili pojasniti mnostvo
koraka. Nadalje, slika moze samo pratiti tekstualni dio kako bi se razbila monotonija u

sadrzaju.

Vrlo razli€iti stilovi pisanja uocljivi su usporedbom ¢lanaka odabranih poduzeca. Oba
Clanka imaju svoje prednosti i nedostatke no autorica smatra kako poduzece Twilio,
unato€ tome Sto je Clanak pisan za uZi dio populacije, bolje iskoriStava strategiju
marketinga sadrzaja Sto je vidljivo i u rezultatima pretrazivanja klju¢nih rije¢i u
trazilicu Google. Poduzece Infobip svoju prednost moze iskoristavati upravo temama
koje su jasne Siroj populaciji. Vaznu ulogu takoder ima i SEO odnosno optimizacija
mreznih stranica. Cini se da poduzec¢e Twilio mnogo bolje barata Google pravilima
koja odreduju koji je sadrzaj dobar. Kako bi se to popratilo potrebne su kontinuirane
edukacije i pracenje trendova ali i konkurencije kako bi se uvidjelo na koji naCin se

istaknuti.

Prema internim izvorima, u poduzec¢u Infobip SEO tim konstantno sudjeluje na
edukacijama koje se odnose na optimizaciju mreznih stranica, promjene u
algoritmima pretrazivaa (Google, Bing, Yahoo, Baidu, Naver i sl.) dok je Content tim

interno educiran od strane SEO tima.

Vrlo su vazni napori u definiranju to€nog broja korisnika koji su do poduzeéa dosli
tako Sto su prethodno procitali ¢lanak kako bi se mogla mijeriti u€inkovitost samih
objava. Takoder, vazno je pratiti i ostale podatke poput aktivnosti koje su prethodile
otvaranju sadrzaja, vremenskom periodu posvecenom prouCavanju sadrzaja,
podrucje poslovanja u kojem se nalazi Citatelj sadrzaja i mnoge druge informacije
koje Ce biti korisne pri daljnjem stvaranju sadrzaja. Jedan nacin je putem Google
alata a drugi je da se kasnije kroz razgovor sa korisnikom dozna da li je ¢lanak koji je
proCitao zaista bio povod kontakta s poduzecem. Nadalje, taj podatak je vrlo vazno

unijeti i u sustav za upravljanje kupcima (CRM sustav) kako bi ostao zapisan u
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evidenciji i kako bi se kasnije lakSe mogli analizirati podaci o broju korisnika koji su

dosli do poduzeca s raznih kanala.

13.2. NEWSLETTER

S obzirom da poduzece Twilio ne Salje newsletter mailove, usporedba je nemoguca

no u nastavku se iznosi autori€¢ino misljenje o newsletteru poduzec¢a Inobip.

Kao Sto je prethodno navedeno, poduzece Infobip Salje Cak 5 vrsta newslettera.
Razlog tomu je personalizacija sadrZzaja manjem broju poduzeca kako bi sadrzaj bio
optimalno relevantan i kako bi se povecala moguénost za veci broj otvaranja e-poste
te odredenih Clanaka. Objave se dakle, prilagodavaju industriji kojoj se newsletter
Salje — operaterima, poduzecima koji koriste ili bi mogli koristiti Infobip usluge, Centili
— mobilna pla¢anja, nove vijesti o produktima te newsletter s temama specificnim za
odjel razvoja. Uz podjelu slanja newslettera prema industrijama, vodi se racuna i o
toCnim danima, vremenu i vremenskim zonama slanja newslettera Sto je velika

prednost u o€ima primatelja.

Newsletter na prvi pogled sadrzi sve vazne podatke, poput poduzeca iz kojeg je e-
posta pristigla te mjesec na koji se ona odnosi. Zatim se na samom pocetku istiCu
vazne objave za odredeni mjesec te naposljetku i ostale objave koje daju uvid u
aktivnosti poduzeéa. Na samom dnu newslettera navedeni su dodatni podaci o
poduzedu te je istaknuta moguénost odjave sa liste primatelja koja po zakonu mora
biti ukljuéena u newsletter. Mjerenje se odvija putem mjesecnih analiza kroz broj
otvorenih newslettera te kroz broj klikova na odredene C¢lanke. Potom se c¢lanci
rangiraju i u sljede¢em stvaranju sadrzaja veci je fokus na temu koja je prethodni put

ostvarila najbolje rezultate.

Takoder, jednom tjedno i to u Cetvrtak oko rucka Salje se interni newsletter kako bi se
sa zaposlenicima podijelile sve vazne vijesti tiedna — od novih zaposlenika, preko
opisivanja trendova i situacija na trzistu, do uspjeha koji su se u proteklom tjednu
odvili unutar poduzeca. Newsletter se Salje kako bi zaposlenici bili upuéeni s obzirom
da su rasprostranjeni po cijelom svijetu i na neki drugi nacin nije jednostavno podijeliti

vijest svim zaposlenicima. Poduzece nekoliko puta godiSnje mjeri uspjesnost internog
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newslettera slanjem anketa zaposlenicima u kojim oni potom ocjenjuju uCestalost

slanja, teme koje se objavljuju te je dana mogucnost za sugestije i komentare.

Kad je o newsletteru rije¢, poduzeée Infobip odli¢no iskoriStava tu moguénost kako bi

podsijetila primatelje na poduzece i dogadanja unutar njega.

13.3.VIDEO

Ako slika govori tisuCu rije€i, moze se samo zamisliti koliko tek govori jedan kvalitetno
pripremljen video. Analizirani su video uradci oba poduzea objavljeni na

popularnom kanalu Youtube.

U poduzecu Infobip video uradci kroni€no nedostaju a i oni koji su postavljeni ne
govore dovoljno o primjeni konkretnih rjeSenja vec viSe o poduzecu i dogadanjima u
poduzeéu opcenito. MozZe se nai¢i i na nekoliko webinara sa dijelom gdje se
postavljaju pitanja te se na njih odgovara ili se obraduje konkretan produkt medutim,
takvih je vrlo malo. Pregledom postojecih video uradaka moze se zakljuciti kako je i
koncept ali i sadrzaj vrlo smisleno posloZzen te je tema video uradka kvalitetno

obradena.

Iz samih brojki o pratiteljima i objavljenim video uradcima jasno je kako poduzece
Twilio ulaze puno vecCe napore u objavljivanju video uradaka na svoj kanal kako bi
uputili svoje korisnike na lakSe koridtenje i implementaciju raznih rijeSenja. Takoder,
Twilio ima objavljene video uradke za gotovo svaki svoj produkt i to u detalje
objasnjen nacin koriStenja za viSe situacija i potreba. Vecina video poduzeca Twilio
ima vise tisuc¢a prikaza a neki ¢ak i po nekoliko desetaka tisu¢a prikaza. To je dokaz
da postoji potraZznja za takvim video uradcima i da se isplati ulagati u stvaranje video
uradaka kako bi se kontinuirano educirali postojeci klijenti te kako bi se privuklo
potencijalne klijente. Nadalje, utipkavanjem imena poduzeéa u Youtube traZilicu
izlista se gotovo 70 tisuCa rezultata. Nedvojbeno je Twilio uvidio prednost medu
brojnom konkurencijom te ovdje uspjeSno ulaZe velike napore i istiCe se u

objavljivanju vrlo kvalitetnog sadrzaja.

S druge strane, utipkavanjem naziva jednog od produkta oba poduzec¢a — 2 WAY
SMS - prvi rezultati jesu oni od poduzecéa Infobip pa tek onda video koji govori o
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koriStenju produkta u poduzeéu Twilio. Drugi navedeni video nije objavilo direktno

poduzecée Twilio veé vjerojatno netko od njegovih zaposlenika.

Slika 28. Snimak ekrana, Rezultati pri pretrazivanju produkta koji postoji u poduzecéima

Infobip i Twilio — 2 WAY SMS

2 way sms

Priblizno 4.000.000 rezultata

CONNECT AND ENGAGE YOUR USER
BASE WITH 2-WAY

JEILD APPS TRAT COM
WITH EVERYONE IN TH

lzvor: obrada autorice

50:48

Webinar: 2-Way SMS messaging opportunities for Marketers

Infobip * 1,8 tis. prikaza * prije 1 godinu

Learn to use 2-Way SMS messaging to reach your audience through a direct and engaging channel that

hits the mark with

2-way-SMS

SKyPRO Software * 999 prikaza - prije 3 godine

SMS text messages are one of the most efficient way to communicate. SKySMS allows users to send,
edit and receive SMS text ..

Connect and engage your user base with 2-Way SMS messaging

Infobip * 1,7 tis. prikaza « prije T godinu

From showing you how to create great campaigns to getting you the data you need to optimize, our
webinar teaches max ...

Two Way Text Messaging with Twilio

Andrew Fomera * 2,5 tis. prikaza - prije 1 godinu

Note: | messed up and left the first 10 seconds in, sorry! You can find show notes and links on my blog
at

Objavljivanje video sadrzaja u kojem se obraduju razliCite teme te se educira

gledatelie o nacinu koriStenja usluga koje poduzeé¢e nudi je vrlo dobar nacin

promoviranja marke. Ukoliko potraznja za video uradcima postoji, kao $to je to slucaj

kod analiziranih video uradaka, zakljuak je da je svakako isplativo uloZiti napore u

stvaranje istih.
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13.4. DRUSTVENE MREZE

U nastavku ¢e se autorica kritiCki osvrnuti na sadrzaj koji poduzeca Infobip i Twilio
objavljuju na drustvenim mrezama. Obradene drustvene mreze jesu Facebook,

Instagram i LinkedIn.

13.4.1. FACEBOOK

Facebook koristi mnoStvo poduzeca ali i mnostvo privatnih korisnika koji su takoder
negdje zaposleni. Mogucnosti poput segmentiranja ciljne skupine i objave sadrzaja
su na Facebook drustvenoj mrezi mnogobrojne. Analizira se svaki pogled, svaki klik,
komentar ili podjela sadrzaja. Vrlo se jednostavno dolazi do velikog broja podataka
koji poduzecima daje uvid u ono Sto kod korisnika prolazi te ono Sto ostaje
nezamije¢eno. Kontinuiranim praéenjem i analiziranjem rezultata definiraju se

potrebe trziSta te se sadrzaj moze objavljivati sukladno tim potrebama.

Kao $to je navedeno, Facebook koriste privatne osobe, ve¢inom za vrijeme dokolice
kako bi se opustili. Samim time moze se zakljuciti kako se Facebook koristi nakon
radnog vremena kada korisnike ne zanima samo posao i poslovne ponude vec i
»opustenije“ objave koje s tim nemaju veze. Zato je Facebook stranicu poduzeca

potrebno prilagoditi i naci sredinu izmedu poslovnog i privatnog.

Usporedbom objava dva odabrana poduzeca, autorica je misljenja kako poduzece
Infobip bolje koristi drustvenu mrezu Facebook zbog toga $to se objave ne ti€u samo
poslovnih rieSenja koje poduzeée nudi ve¢ se moze naiéi i na drugacije, zabavne
objave, Cestitke za razne prigode, fotografije iz ureda i sl. Sukladno tome, povecava
se mogucnost da ¢e objave komentirati i dijeliti veci broj korisnika jer nije potrebno
predznanje o poslovnim rjeSenjima da bi se shvatila Cestitka za npr. Novu Godinu a u
teorijskom dijelu je navedeno kako su kod druStvenih mreza vazni komentari,

svidanja i podjele.

Unato€ tome, iako su razlike minorne, poduzece Twilio ima veci broj svidanja za
pojedinu objavu te veéi broj komentara a razlog tome bi se mogao kriti u €injenici da

stranicu prati veéi broj ljudi.
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13.4.2. INSTAGRAM

Na drustvenoj mrezi Instagram viladaju fotografije i kratki video uradci. Sve §to se zeli
objaviti potrebno je objaviti fotografijom ili videom uz popratni tekstualni dio i

#oznake.

Objave poduzeca Twilio na drustvenoj mrezi Instagram u potpunosti su diferencirane
od objava na drustvenoj mrezi Facebook. Ovdje dijeli fotografije iz ureda, fotografije
sa raznih dogadanja na kojima su prisutni i sl. #oznake se koriste smisleno i
povezano sa fotografijom kao dodatan opis fotografije. Ono $to bi autorica istakla kao
nedostatak je to Sto nijedna objava sa Instagrama nije objavljena na drustvenoj mrezi
Facebook. Upravo zbog toga Sto se na Instagramu dijeli sadrzaj koji priblizava samo
poduzeée i atmosferu u uredima i na dogadanjima Sirom spektru ljudi moglo bi
poluciti dodatne komentare i podjele na drustvenoj mrezi Facebook. Medutim, upravo
u tome je prednost u sadrZaju poduzeca Infobip. Kao i na drustvenoj mrezi Facebook
tako i na Instagram-u se moze nai¢i na prigodne Cestitke, fotografije sa raznih

dogadanja i sl.

Vazna je sinergija sadrzaja na svim kanalima stoga autorica smatra kako poduzece

Infobip bolje iskoriStava podjelu sadrzaja na drustvenoj mrezi Instagram.

13.4.3. LINKEDIN

Samom spoznajom da je LinkedIn druStvena mreza orijentirana na posao, oCekuje se
kako Ce sadrzaj oba poduzeca biti prilagoden samo poslovnim rjeSenjima. Takva
situacija i jest na obje stranice sa zapazZanjem kako je sadrzaj kod poduzec¢a Twilio
identiCan onom na Facebooku dok Infobip ipak diferencira objavu tako da je ona

optimalno prilagodena zaista samo poslovnom svijetu.

Pregledom i usporedbom sadrzaj oba poduzeca na LinkedIn stranici, vidljivo je kako
na LinkedIn drustvenoj mrezi objave poduzeca Infobip imaju viSe svidanja (eng. like)
za pojedinu objavu. Razlog tomu mogao bi biti upravo u boljem prilagodavanju istog

sadrzaja za razliCitu druStvenu mrezu.
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13.4.4. PRIJEDLOZI ZA POBOLJSANJE

Na temelju analize koriStenja sadrzaja odabranih poduzeca u svrhu podizanja svijesti
o trziSnoj marki, moze se zakljuCiti kako oba poduzeca imaju i prednosti i nedostatke.
Takoder, vrlo je jasno kako poduzecée Twilio ranije poCinje koristiti drustvene mreze te
su njihovi zaposlenici zasigurno tokom godina skupili puno viSe znanja i iskustva od
zaposlenika poduzeca Infobip. Unato¢ tome, Infobip ne zaostaje u mnogo toga i
svakako se mozZe uzdiéi i iznad sadrzaja poduzeca Twilio. U nastavku se daje po

jedan prijedlog za poboljSanje za oba poduzeca.

Prema misljenju autorice, najveci prostor za poboljSanje poduzece Infobip ima u
stvaranju sadrzaja putem video uradaka. S obzirom da poduzecée Infobip tokom 3
godine postojanja na stranici Youtube objavljuje tek 30-ak video uradaka, mogucnosti
za objavu novih videa su zaista brojne. Sukladno, pronadenom primjeru nedostatka
rezultata koji se dobiju pretraZivanjem specifiCnih produkata, prijedlog je da poduzece
Infobip putem optimizacije mreznih stranica za video uradke provjeri stanje kod
konkurencije i poku$a se istaknuti objavom video uradaka konkretno za produkte koji
nedostaju u objavama drugih poduzecéa. Na taj nacin mogla bi se pokriti trziSna niSa u
objavama video uradaka te su mogucnosti zaista velike ukoliko se smisleno i
kvalitetno kreiraju optimizirani video sadrzaji. Takoder, time bi se smanijio i obujam
posla odjela korisniCke podrSke jer bi klijenti rjeSenja za svoje probleme mogli

potraZziti i na stranici Youtube.

Prostor za poboljSanje u strategiji sadrzaja za poduzece Twilio autorica vidi u
objavama na druStvenim mreZzama. Kako je ranije navedeno, na druStvenoj mrezi
Facebook profile otvaraju i privatne osobe pa bi se svakako medu objave koje se ticu
samog poslovanja u uzem smislu mogle ubaciti i objave sa druStvene mreze
Instagram — situacije iz ureda, Cestitke i sl. kako bi se privukao veci broj pratitelja te
kako bi se porasla interakcija s pratiteljima. S obzirom da drustvena mreza LinkedIn
ne omogucéava objave u gif formatu, podosta objava poduzec¢a Twilio nema smisla.
Objavu sa fotografijom iz humoristi¢cne serije Simpsoni je vrlo teSko povezati sa
tekstom ukoliko se on detaljno ne procita. lako je vrlo vazna sinergija svih kanala,
zbog njihovih razlika potrebno je sadrzaj modificirati kako bi optimalno pristajao i

komunicirao korisnicima.
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14.ZAKLJUCAK

Kupci i korisnici raznih usluga umorni su od tradicionalnog ,bombardiranja“
oglasavanjem i raznim kampanjama te su jednostavno na njih oglusili odnosno, ne
pridaju im paznju u onoj koli€ini koliko bi to poduzeca htjela. Takoder, kupci su postali
skepti€ni prema oglasima jer jedino $to se promovira jesu isprazne fraze poput ,Mi
smo najbolji“ ili ,Bolji smo od konkurencije, kupujte kod nas.®, stoga se okrecCu
recenzijama obi¢nih ljudi i poduzeéa to znaju. S obzirom da ne bi bilo eti¢no da se
poduzeéa pretvaraju i piSu pozitivne recenzije o svojim proizvodima/uslugama,
stvorila se potreba za drugacijom strategijom koja ¢e privuci kupce i proSiriti svijest o

marki.

Sukladno tome, promijenila se dosadasnja strategija u kojoj proizvodi ili usluge
rieSavaju doslovno sve probleme bez pretjeranog obrazlaganja na koji nacin ¢e
problemi biti rijeSeni te naposljetku i konkretiziranja problema koji se mogu rijesiti.
Sada se najprije postavlja problem i to stvaran problem na primjeru odredenog
poduzeéa kako bi potencijalni kupci zaista dobilli dojam da se radi o jo$ jednoj
recenziji, a potom se nudi rjeSenje problema kojeg sasvim slu¢ajno nudi kompanija
koja piSe ili sponzorira Clanak. Navedeno se naziva stvaranje sadrzaja odnosno
koriStenje marketinga sadrzaja. Od onih najjednostavnijin, do najkompleksnijih
problema, moZe se stvoriti sadrzaj koji ¢e pomoc¢i kupcima da shvate kako Ce rijeSiti

Svoj problem.

Velika prednost kod stvaranja sadrzaja je personalizacija. Uz pomo¢ umjetne
inteligencije danas se sadrzaj koji poduzeca objavljuju vrlo jednostavno segmentira
te je vidljiv velikom broju ljudi sa specificnim obiljeZjima. Vrlo je jednostavno zakljuciti
kako ce ljudi najprije Citati sadrzaj koji je za njih relevantan nego sadrzaj koji ne
smatraju zanimljivim i povezanim sa njihovim stilom Zivota. Razvoj tehnologije uvelike
pridonosi navedenom procesu kako u pocetnoj fazi tako i u fazi mjerenja cjelokupne
uspjesSnosti odredenog sadrzaja. Dok se kod tradicionalnog marketinga mjerenje
moze obavljati jedino promatranjem ili dobrovoljnim sudjelovanjem ciljne skupine u
istraZzivanju, Sto dakako iziskuje ogromne troSkove, kod e-marketinga se uz samo
nekoliko klikova misem mozZe doc¢i do mnogobrojnih korisnih podataka poput broja

ljudi koji je sadrzaj otvorilo, prosje€nom vremenu kojeg su posvetili Citanju sadrzaja,
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kakvo pretrazivanje je prethodilo dolasku na nas sadrzaj, $to se dogodilo nakon $to
su procitali sadrzaj i sl. Takoder, puno je jednostavnije stvoriti bazu podataka koja se

kasnije koristi za ostale marketinSke aktivnosti.

Na B2B trzistu sadrzaj je potrebno prilagoditi u nacinu pisanja, rje€niku i sl. s obzirom
da je sadrzaj fokusiraniji publici nego kod sadrzaja koji se objavljuje na B2C trzistu.
Poduzeca koja objavljuju sadrzaj tocno znaju koga zele pridobiti da Citaju odredeni

sadrzaj i to¢no su definirani ciljevi koji se zele postici.

Poduzecéa Infobip i Twilio nalaze se u podrucju telekomunikacija te nailaze na velik
broj izravnih i neizravnih konkurenata. Kako je poslovanje navedenih poduzeca
zaista specifiCno i teSko objasnjivo nekom izvan poslovanja, veliku ulogu u promaociji
ima marketinski odjel od kojeg se oCekuju kontinuirane inovacije kako bi se pridobili
korisnici. SloZzene teme je potrebno objasniti na nacgin da ih shvate ljudi iz razli€itih
poduzecéa sa razliCitom razinom znanja o tehnickim moguénostima i rjeSenjima koja
Infobip i Twilio nude. Iz tog razloga potrebno je kontinuirano educiranje o trendovima
i inovacijama u podrucju marketinga kako bi se izborili za svoje mjesto medu ostalim

konkurentima.

Svakako, kako na B2C tako i na B2B trzistu marketing sadrzaja ima veliku ulogu

medu ostalim marketinskim aktivnostima i tek kre¢e prema svom vrhuncu.
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SAZETAK

Razvojem Interneta veliki dio marketinskih aktivnosti prebacio se upravo na e-
poslovanje. Gotovo da i nema poduzeca koje nije prisutno na barem jednom online
kanalu kako bi se priblizilo kako postojeéim tako i potencijalnim potrosacima. S
obzirom da su potrosaci oglusili na tradicionalan nacin oglasavanja, marketing okrece
svoju strategiju i umjesto da poduzeée trazi kupce, ono stvara relevantan sadrzaj
kako bi kupci trazili poduzece. Dobar sadrzaj ¢e se brzo prosiriti medu korisnicima i
stvoriti ¢e Zelju za proizvodima ili uslugama poduzeca i to je upravo ono Sto
poduzeca Zele. U ovom radu moZze se pronaci teorijska razrada koriStenja marketinga
sadrzaja a srz rada predstavlja istrazivanje i analiza upotrebe sadrzaja poradi

podizanja svijesti o trziSnoj marki na primjeru dva odabrana poduzeca.

Kljucne rijeCi: marketing, sadrzaj, strategija, internet, tehnologija, drustvene mreze
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SUMMARY

With the development of Internet, many marketing activities have been transfered to
e-business. Majority of companies are present on at least one e-channel in order to
get close to their existing and potential customers. Since customers don't give too
much attention to traditional ways of advertising, marketing turns its strategy and with
creating relevant content they make customers searching for the company, not vice
versa as it has been until now. Good content will be shared amongst big number of
customers and it will create a desire for company's products and services. That is
what companies really want to achieve. This work gives an insight in content
marketing theory and the main part analyses how two chosen companies use content

marketing to increase their brand awareness on the market.

Key words: marketing, content, strategy, internet, technology, social media
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