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1. UVOD

1.1. Definiranje problema i predmeta istraZivanja

Razvoj Interneta i njegovo dopiranje u sve sfere privatnog, druStvenog i poslovnog
zivota uzelo je maha, te danas ne mozemo zamisliti svakodnevni zivot i poslovanje bez
njegovog prisustva. Sve brze promjene na podrucju digitalnih tehnologija dovele su do sve
veceg znacaja istih u podrucju marketinga, poput utjecaja drustvenih mreza 1 online zajednica
na potrosace, razvoj digitalnih marketinskih alata za oglaSavanje poput Google Adwords-a, te
pracenje kretanja potrosaCa na Internetu putem alata poput Google Analyticsa i sl.. Sve to
dovodi do zakljucka kako se danas marketinski stru¢njaci 1 ostali pojedinci u poslovanju
susrecu s nikad ve¢im prilikama ali 1 izazovima u sferi kreiranja i podizanja svijesti potroSaca
o odredenoj marki. Kako doprijeti do potrosaca i kako podiéi razinu svijesti o ponudi te kako

potaknuti povjerenje u marku; pitanja su koje se stalno iznova namecu.

Statistike pokazuju da su Sjedinjene Americke Drzave u 2015. godini na digitalno oglasavanje
potroSile 59,82 milijardi dolara, a o¢ekuje se da ¢e u 2020. narasti na 113,18 milijardi dolara.

(Referral SaaSquatch 2017)

Svijest 0 marki se definira kao nacin na koji potrosaci povezuju konkretan proizvod koji zele
posjedovati s imenom, odnosno vizualnim identitetom i osobinama konkretne marke.
Nezaobilazni pojmovi uz svijest o marki su slika marke u svijesti potrosaca i povjerenje u
marku, a kona¢no i stvaranje pozitivan i dugotrajan odnos potroSaca i marke. Shabbir at al.
(2017) u svom istrazivanju pokazuju pozitivan utjecaj vizualnoga identiteta marke na svijest o
marki, kao 1 pozitivan utjecaj svijesti o marki na lojalnost potrosSaca prema istoj. Dok svijest o
marki posreduje izmedu utjecaja vizualnoga identiteta marke 1 lojalnosti na stvarnu

percipiranu vrijednost marke.

Sve je veci izazov kako uspjesno kreirati 1 podi€i svijest potroSac¢a o marki, odnosno kako se
istaknuti medu konkurencijom. Jedan od danas popularnih i uspjes$nih digitalnih marketinskih

alata je koriStenje marketinga temeljenog na sadrzaju, odnosno “content” marketinga.

Naime, potrosaci su sve inteligentniji i aktivno sudjeluju kako u potrazi za proizvodima tako i
u kreiranju ukupnog “imagea” marke, tj.Sirenju pozitivnog ili negativnog glasa o marki,
odnosno usmene predaje- WoM (word of mouth). U danasnje vrijeme je aktivna potraga za

informacijama znatno lakSa nego prije zahvaljujuéi ponajprije digitalnim medijima. Zato je
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jedini sigurni nacin na koji mozemo utjecati na kreiranje i podizanje svijesti o marki pruziti

potroSacima kvalitetan i koristan sadrzaj.

Boman i Raijonkari (2017), marketing temeljen na sadrzaju, definiraju kao stvaranje i
distribuciju vrijednog i relevantnog sadrzaja (informacija) s ciljem privlacenja, stjecanja i

ukljucivanja jasno definirane ciljne publike.

Holliman i Rowley (2014) navode kako kvalitetan i uspjesan sadrzaj koji ¢e privuc¢i kupca, te
osigurati povjerenje, a kasnije 1 lojalnost marki je onaj koji nije fokusiran na prodaju veé
kupcu nudi informacije 1 savjete koje trazi. Takoder, na taj nacin se gradi kredibilitet 1
povjerenje, ali 1 dobiva posao, odnosno ostvaruje krajnji cilj osvajanje kupca. Borling 1
Mansson (2017) pak navode kako potrosaci ocekuju vrijedan i kreativan sadrzaj s kojim se

mogu lako identificirati, te da poduze¢a moraju voditi racuna o tome.

Drugo pitanje koje postavljaju glasi - je li koristenje placenog sadrzaja uéinkovitije od
nepla¢enog? Tako su Hyman et al. (2017) su u svom istrazivanju o nativhom oglaSavanju
pokazali kako vecina potroSata ne moze prepoznati da se radi o pla¢enom sadrzaju
(oglasavanju) zasto $to se isti organski izgledom uklapa u neplaceni sadrzaj. Vjeruje se kako
¢e se povecanim koriStenjem nativnih oglasa povjerenje u informacije pruzene kroz taj oblik
oglasavanja sniziti. Kona¢no, Holliman i Rowley (2014) navode kako za plac¢eni sadrzaj

potrosaci o¢ekuju viSe, odnosno teze ih je oduseviti.

Kao jedan od najuspjesnijih nacina koristenja marketinga temeljenog na sadrzaju se sve vise
spominje “user-generated content (UGC)”, odnosno sadrzaj kreiran od strane samih korisnika
i dijeljen putem drustvenih mreza. Cane (2017) dolazi do zaklju¢ka kako potroSaci najvise
vjeruju onome $to o marki saznaju putem drustvenih mreza u komunikaciji s ostalim
potroSacima. Iz tog razloga je bitno osigurati dvosmjernu komunikaciju s potrosacima putem
druStvenih mreza, motivirati ih da dijele sadrzaj te odgovarati na njihove komentare bili

pozitivni ili negativni.

Istrazivanja pokazuju da 72% marketinskih stru¢njaka smatra relevantno kreiranje sadrzaja
najucinkovitijom SEO taktikom (optimizacija web stranica prema klju¢nim rijeima za bolje

rangiranje na trazilicama). (Referral SaaSquatch 2017)

Sve ovo govori o vaznosti istrazivanja i proucavanja ove teme koja je zasigurno interesantna
zbog rastuceg trenda koriStenja digitalnih kanala u marketingu i u ovom slucaju sve

popularnijeg marketinga temeljenog na sadrZaju i njegovog utjecaja na podizanje svijesti
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potrosata o marki. Nadalje, prihvacanje marke i kasnije vjernost prema marki od strane

potrosaca je klju¢ni faktor uspjeha i cilj svake marke, odnosno poduzeca koja je plasira.

U ovom radu ¢e se govoriti o utjecaju i nac¢inu na koji se marketing temeljen na sadrzaju moze
upotrijebiti s ciljem kreiranja i podizanja svijesti potrosaca o marki piva, odnosno provesti ¢e
se istrazivanje na konkretnom primjeru trziSta piva. Biti ¢e govora o velikim svjetskim
poduzeéima u pivskoj industriji, odnosno svjetski poznatim markama piva a i sve vise

rastu¢em trziStu malih pivovara ili poduzeca, odnosno tzv.”craft” pivovarama.

Tema je vrijedna istrazivanja iz razloga $to je rije¢ o znacajnoj industriji, a opet jednostavnom
proizvodu namijenjenom Sirokoj potro$nji i razli¢itim segmentima. Takoder, zanimljiva je
tema sve popularnijih marki piva iz “craft” pivovara 1 trzista koje velika poduzeca tek pocinju

shvacati ozbiljno, dok su ih prije smatrali segmentom ,,nise*.

Bovie et al. (2014) u svom istrazivanju pokazuju to da dok je cjelokupan prihod od piva od
2010 do 2014 bio u padu, prihod “craft” pivovara je u tom periodu postupno rastao. Iz tog

razloga ovo trziste nikako nebi smjeli zanemariti u istrazivanju.

Ipak, istrazivanja i trendovi na trziStu piva u SAD-u u odnosu na 2016. godinu prema trzi$nim
analiticarima pokazuju kako se trziSte ‘“‘craft” piva nakon godina rasta priblizuje statusu
sazrijevanja. Unato¢ tome, ukupno trziSte piva se stabiliziralo, te raste potroSnja i prodaja

premium segmenta piva. (Beverage Industry 2017)

Kao $to je ranije spomenuto, rastuci trend ulaganja u podrucje digitalnog marketinga i prilike
koje nude digitalni kanali je zanimljiva tema istrazivanja utjecaja istih na kreiranje svijesti o
marki piva. Iz razloga Sto se velike svjetske kompanije ve¢im dijelom fokusiraju na
tradicionalne kanale oglasavanja, primjena marketinga temeljenog na sadrzaju se javlja kao
prilika za isticanje “craft” marki piva. Uz pomo¢ marketinga temeljenog na sadrZaju i
stvaranja pri¢e oko same marke, utjeCe se na kreiranje svijesti potrosaca o marki i time

osvajanja istih.

Talbot (2015) navodi kako su “craft” pivovare bili pioniri kreiranja i oblikovanja sadrzaja na

drustvenim mrezama kako bi se spojili s potroSa¢ima.



Pivska industrija u svojim marketinSkim strategijama oduvijek koristi strategiju pri¢anja price,
odnosno “storytelling”, a digitalni kanali, posebno blogovi i sadrzaj na drustvenim mrezama

su odlican na¢in kako lako i u€inkovito podi¢i vidljivost i razinu svijesti o marki kod

potroSaca.



1.2. Istrazivacke hipoteze

Na temelju predstavljene problematike u radu ¢e se istraziti sljedece hipoteze:

H1: KoriStenje marketinga temeljenog na sadrzaju podiZe svijest potrosaca o marki

piva

Holliman i Rowley (2014) zakljucuju kako sadrzaj koji privla¢i kupce je onaj koji pruza
vrijedne 1 relevantne informacije, te samim time ostvaruje krajnji cilj zadrzavanje potroSaca ili

prodaju. Ukoliko je kupac zadrzan, odnosno uklju¢en postoji svijest o marki.

Hipoteza se odnosi na razinu prepoznavanja konkretne marke piva i razinu koristenja

marketinga temeljenog na sadrzaju kod konkretne marke piva.

H2: Koristenje blogova pozitivno utjece na kreiranje i podizanje svijesti o marki piva

Blogovi pruzaju moguc¢nost obracanja ciljnom segmentu (u kontekstu istrazivanja mozemo
primjerice navesti blog orijentiran na ljubitelje “radler” piva) ¢ime se stvara blizi odnos s
potroSacem. Istrazivanja pokazuju kako veliki postotak (53%) marketinskih stru¢njaka smatra
blog glavnom platformom za kreiranje sadrzaja (Hubspot, 2017). Takoder, tvrtke koje su
objavile +16 blog postova mjesecno su ostvarile 3,5 puta ve¢i promet na stranicama od tvrtki

koje su objavile od 0 do 4 objave mjese¢no. (Hubspot 2018)

Stoga se postavlja hipoteza da blog kao platforma za stvaranje sadrzaja na kojoj se ucestalo

iznose price, dogadaji 1 savjeti ima pozitivan utjecaj na potrosaca.



H3: Koristenje marketinga temeljenog na sadrZzaju putem drustvenih mreza pozitivno

utjece na kreiranje i podizanje svijesti o marki piva

Istrazivanja pokazuje kako su drustvene mreze u vrhu u odnosu na kanale plasiranja sadrzaja.

(Hubspot 2017)

Nadalje, Linkedin se navodi kao drustvena mreza koja je naju¢inkovitija za plasiranje sadrzaja

1 osiguravanje angazmana publike (korisnika). (Hubspot 2018)

Takoder, Cane (2017) navodi kako potrosaci najviSe vjeruju onome §to o marki saznaju putem

druStvenih mreZa u komunikaciji s ostalim potrosa¢ima.

U odnosu na ove pokazatelje se postavlja navedena hipoteza.

H4: Koristenje marketinga temeljenog na sadrzaju na kreiranje i podizanje svijesti o
marki piva je ucinkovitije kod marki “craft” pivovara u odnosu na marke piva velikih

poduzeéa

Ovom hipotezom ¢e se se ispitati u kolikoj mjeri potrosaci primjec¢uju sadrzaje na webu i
drustvenim mrezama koje plasiraju “craft” pivovare u odnosu na velike pivovare. Takoder, u
kolikoj mjeri su zapamtili marke o kojima se govorilo na webu i u kojoj mjeri ih sada

zamjecuju u svakodnevnom zivotu.

McBreen (2016) navodi razlog zbog kojeg bi “craft” pivovara trebala koristiti marketing
temeljen na sadrzaju, a to je da zapravo marka “craft” piva svojim identitetom spaja pri¢anje
price (‘“storytelling”), osjecaj zajednice, zabavu i1 znanje, odnosno sve §to se pruza i kreira

koriStenjem marketinga sadrzaja.



1.3. Ciljevi istrazivanja
S obzirom na prethodno navedene hipoteze, definirani problem i predmet istrazivanja,

postavljaju se ciljevi istrazivanja:

e Dati pregled dosadasnjih spoznaja o utjecaju marketinga temeljenog na sadrzaju
(“content” marketinga) na svijest potrosata o trziSnoj ponudi, odnosno markama

proizvoda.

e [spitati stavove potroSaca opcenito o marki piva, preferencije u vidu koriStenja vrsti
sadrzaja, te platformi i1 kanala putem kojih se sadrzaj plasira te razliku izmedu
koriStenja ove strategije kod marki piva “craft” pivovara 1 marki piva velikih

kompanija.

e Analizirati koliko ispitanici polazu pozornosti 1 paznje na sadrzaje odnosno “content”
koji se plasira putem digitalnih kanala i koliko je koriStenje marketinga temeljenog na

sadrzaju ucinkovito.

e Pomocu ovog istraZzivanja pokuSati prikazati pozitivni utjecaj marketinga temeljenog
na sadrzaju na kreiranje i podizanje svijesti potroSaca o marki piva te dati podlogu za

neka naredna istrazivanja.

e Dati preporuke za menadZzere u pivskoj industriji u vezi koriStenja marketinga

temeljenog na sadrzaju.
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1.4. Metode istrazivanja

U ovom radu koristit ¢e se razliCite metode istrazivanja:

deskriptivna metoda

koriStenje ve¢ objavljenih i svima dostupnih podataka

kompilacija — preuzimanjem veé postojeCih rezultata istrazivanja ili raznih tudih
stavova u radu ¢e se omoguciti pregled vec¢ istrazenih podrucja.

anketni upitnik — ispitanici ¢e izraziti svoje stavove i preferencije putem anketnog
upitnika. Anketiranje ¢e se provoditi on-line putem: e-mail anketiranje i putem
druStvenih mreza. Ispitanici ¢e biti osobe od 18 — 50 godina. Ispitivanje ¢e biti
anonimno. Uzorak ¢e saCinjavati cca 90-140 ispitanika.

analiza

metoda indukcije i dedukcije

dokazivanje i opovrgavanje

komparativna metoda

Za prikupljanje podataka ¢e se koristiti ispitivanje potrosaca, dok ¢e se za obradu podataka

koristiti statisticke metode uz pomo¢ programa “MS Excel” 1 “SPSS”.
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1.5. Doprinos istraZivanja

Danas je vise nego ikada prije bitno saznati miSljenja i stavove potrosaca, odnosno Sto
ustvari zele, i to kako bi se zadovoljile njihove potrebe i zelje, ali i osiguralo efikasno
poslovanje poduzeca. Svijest potroSaca o marki, te povjerenje u marku je oduvijek inspirirala
istrazivace, odnosno kako efikasno doprijeti do svijesti potrosaca i probuditi zanimanje za
marku.
Dinamican razvoj digitalnih tehnologija, novih na¢ina promocije, utjecaj drustvenih mreza na
potroSace 1 formiranje njihovih misljenja je ujedno 1 olakSao 1 otezao ovaj zadatak. OlakSano
je u tome S§to postoji bezbroj na¢ina na koji moZzemo saznati informacije o potroSacima,
komunicirati s istima te doprijeti do njih, ali je konkurencija sve veca 1 potroSacima je kao 1
nama dostupan Sirok raspon informacija, te je njima sve teze manipulirati. Zato je potrebno
ponuditi potroSacima upravo ono §to traZe, a to ¢e biti omoguceno samo pazljivim pracenjem
njihovih stavova, miSljenja 1 preferencija te ostvarivanjem dugoroc¢nih 1 prijateljskih odnosa s
njima.
Ovim istrazivanjem ¢e se istraziti stavovi potroSaca i utjecaj na njih koji se ostvaruje
koriStenjem 1 primjenom marketinga temeljenog na sadrzaju na kreiranje i podizanje njihove
svijesti o marki piva. Doprinos istrazivanja se ogleda u ve¢ istrazivanoj problematici efikasnih
faktora utjecaja na svijest potrosaca o marki koji pomaze poduze¢ima u poslovanju. Isto tako,
marketing temeljen na sadrzaju je relativno novi marketin§ki nacin kojim se dopire do
potroSaca 1 stvara njihovo zanimanje pruzanjem upravo onog Sto traze, a to je relevantan,
koristan i zabavan sadrzaj. Industrija piva je veliko trziste koje se joS i dalje unato¢ sve vec¢em
1 ve¢em koriStenju digitalnih kanala u marketinske svrhe u svijetu dosta fokusira na
tradicionalne marketinske kanale. Tu je i rastu¢i segment “craft” pivovara, odnosno malih
pivovara koje su otkrile ovaj na¢in promocije kao efikasan i relevantan nacin za dopiranje do
svijesti potroSaca. Doprinos ovog istrazivanja se ogleda u tome da se pruzi uvid u moguénosti
koje pruza koriStenje i primjena marketinga temeljenog na sadrzaju na podizanje svijesti o
marki piva, te da se pomogne ako ne velikim poduze¢ima, onda barem malim “craft”

pivovarama da unaprijede svoje marketinske strategije.

Istrazivanje ¢e se provesti na podrucju Republike Hrvatske i tako doprinijeti postojecoj

literaturi koja proucava navedenu tematiku.
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1.6. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad ¢ée se sastojati od nekoliko poglavlja.

U prvom, uvodnom dijelu, definirat ¢e se problem i predmet istrazivanja, postaviti
istrazivacke hipoteze te navesti ciljevi istrazivanja. Zatim ¢e se definirati metode koje ¢e se

koristiti u izradi rada te objasniti doprinos ovog istrazivanja.

U drugom poglavlju ¢e se govoriti o marketingu temeljenom na sadrzaju, odnosno obraditi ¢e
se teme poput definicije istog, prednosti 1 nedostaci, ¢imbenici marketinga sadrzaja, sadrzaj
kreiran od strane korisnika, Content management system, metrike i mjerenje ucinkovitosti

marketinga sadrzaja.

U tre¢em poglavlju ¢e se govoriti o svijesti o marki, odnosno obradit ¢e se teme poput stavova

potroSaca o marki, svijesti o marki, povjerenja u marku i stvaranju odnosa s markom.

U cetvrtom poglavlju ¢e se predstaviti prakti¢ni dio rada, odnosno Stavovi potrosaca i utjecaj
marketinga temeljenog na sadrzaju na kreiranje i podizanje svijesti potroSa¢a o marki piva.
Objasnit ¢e se uzorak, metodologija 1 hipoteze istrazivanja, a potom predstaviti 1 analizirati

dobiveni rezultati.
U posljednjem dijelu, zakljucku, iznijeti ¢e se sva saznanja proizasla iz rada.

Na samom kraju izloZit ¢e se popis literature, popis tablica, grafova i slika te prilozi.
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2. MARKETING TEMELJEN NA SADRZAJU KAO
SUVREMENI MARKETINSKI KONCEPT

2.1. Stanje i suvremeni trendovi u digitalnom marketingu
Razvoj digitalnih tehnologija, a posebice kontinuirani i ubrzani razvoj Interneta je promijenio
svijet 1 nacin zivota ljudi. Danas se naime ne moze zamisliti zivot bez Google-a, drustvenih

mreza, aplikacija, itd.

Svijet u kojem Zivimo se ubrzano mijenja zahvaljujué¢i upravo digitalnim tehnologijama.
Naime, svakog dana se pojavi neka nova aplikacija, ili usavrSi postojeca aplikacija ili

drusStvena mreza.

Digitalne tehnologije su ostvarile znacajan utjecaj 1 u podru¢ju marketinga i to na na¢in da su
promijenile fokus 1 nafin razmiSljanja poduzeca i1 potrosaca. Danas, viSe nego ikad je
potrebno pratiti trendove 1 razvoj novih digitalnih marketinskih alata 1 usavrSavanje
postojecih. Korisnik, tj. potrosac je viSe nego ikad svjestan svog znacaja, dolazi u doticaj s
velikom koli¢inom informacija, konkurencija je sve jaca te iz tih razloga je sve teze

zadovoljiti potroSaceve zelje.

Digitalne tehnologije su u podrucje marketinga donijele mnoge koristi i olakSale mnoge
marketinske aktivnosti, posebice istrazivanje trziSta i potroSaca i dolazak do zakljuc¢aka o

budu¢im aktivnostima istih uz pomo¢ raznih digitalnih analitika (npr.Google Analytics).

Ipak, kao Sto je poduzec¢ima olaksan pristup 1 dolazak do informacija te samim time dopiranje
do potrosaca, potrosaci su takoder u prilici pristupiti ve¢im koli¢inama informacija o

poduzec¢ima i njihovim proizvodima.

Iz tog razloga je bitno u svim marketinskim strategijama i aktivnostima staviti upravo

potrosaca u srediste, te raditi na uspostavljanju dugoro¢nih odnosa s lojalnim potrosac¢ima.

Naime, potrosacu je danas lakSe nego ikad otkriti lazne informacije koje plasiraju poduzeéa, a

sve brojnija 1 jaa konkurencija uvijek ¢eka na pogresku.
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Tako Quinton (2013) navodi da je digitalno doba rezultiralo promjenama u nacinu na koji
potrosaci pristupaju interakciji sa markama ali i jedni s drugima, Sto zahtjeva preispitivanje
nacina na koji se upravlja markom.

Glavni pokretaci tih promjena, ali i kanali putem kojih se odvija ta interakcija su Internet i
digitalni mediji.

Naime, poduzeéa plasiraju marke, tj. sadrzaj, informacije i novosti o njima u sklopu svih
dijelova digitalnog okolisa (kao $to su; mobilni uredaji i aplikacije, interaktivne igre na mrezi,
interaktivna tv, video sadrzaji 1 emitiranja putem Interneta, druStvene mreze, blog postovi i
forumi, newsletter-i, podcasti, oglasavanje putem web-a itd.).

1z tog razloga je bitno strateski upravljati markom i marketin§kim aktivnostima u digitalnom

okruZzenju.

Nadalje, Tiago 1 Verissimo (2014) govore o prednostima koriStenja informacijskih
komunikacijskih tehnologija od strane potroSaca kao $to su prakticnost, u¢inkovitost, bogatije
I participativne informacije, $iri izbor proizvoda, konkurentnost cijena, smanjenje troskova i
raznovrsnost proizvoda. Tako, druStveno umreZavanje na Internetu, putem drustvenih mreza,
foruma te raznih portala omogucuje poboljSanje ovih prednosti jer potrosaci mogu
proaktivnije komunicirati. Na primjer, mogu potraziti i saznati misljenje drugih potrosaca o
nekom proizvodu i1 marki, te takvoj praksi (usmenoj predaji) viSe vjeruju nego cistom
oglasavanju 1 promociji od strane poduzeca tijekom donosenje odluke o kupnji ili koristenju

marke.

Takoder, Chan 1 Astari (2017) navode kako trend porasta koriStenja Interneta iz godine u
godinu povecava prilike poduzeé¢ima za promociju i trgovinu putem Interneta, odnosno
povecanje koristenja digitalnog marketinga.

Digitalni marketinski alati koje poduzeca najce$¢e koriste su web stranica, blog, e-trgovina i
druStvene mreze poput: Facebook, Instagram, Path i Twitter.

Danas, gotovo sva poduzeca u svijetu integriraju koriStenje digitalnih kanala u svrhu ukupnih
marketinskih aktivnosti kao njihov sastavni dio prilikom promocije svojih proizvoda.
Takoder, poduzeca se ne natje€u samo kroz svoje proizvode ve¢ i sadrzaj koji plasiraju 1
njime nude nesto sto je drugacije 1 zanimljivije, a istovremeno i poucno za potrosaca.

Naime, tradicionalni tip oglaSavanja na potroSace vise ne ostvaruje veliki utjecaj. Obzirom da
oni sada puno vremena provode na Internetu, digitalni marketing temeljen na sadrzaju

ostvaruje veliki utjecaj na njihovu svijest o marki, a posljedi¢no i na lojalnost.
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Digitalne tehnologije su u kratkom vremenu dozivjele velike promjene, posebice u sferi
Interneta, a samim time utjecale na trendove u digitalnom marketingu.

Spivack (2008) spominje razvoj Interneta, odnosno weba od potpuno staticnog web 1.0, preko
web 2.0 kojeg karakterizira koriStenje internet servisa i dijeljenje sadrzaja, te zacletak
koriStenja semantickog i inteligentnog web 3.0.

Danas znamo i za pojam web 4.0 kojeg karakterizira koristenje umjetne inteligencije.

Berthon et al. (2012) navode kako je posebnost web-a 2.0 koja ga razlikuje od web-a 1.0 u
promjeni fokusa s poduzeca na potroSaca, s radne povrSine na web te olakSavanje stvaranja 1
dijeljenja sadrzaja od strane potroSaca koji vise nije samo u vlasnistvu poduzeca.

Glavna novost koju web 2.0 donosi je pojavljivanje drustvenih mreZza.

Nadalje, neke od karakteristika koje opisuju web 3.0 su individualni fokus, prijenosi uzivo,

pametne aplikacije, semanti¢ki web, uzimanje u obzir ponasanja korisnika i uklju¢enost istih.

Web 1.0/ 2.0/ 3.0 Summary

Crawl Walk Run
TR == =

Mostly Read-Only Wildly Read-Write Portable & Personal
Company Focus Community Focus Individual Focus
Home Pages Blogs / Wikis Lifestreams / Waves
Owning Content Sharing Content Consolidating Content
Web Forms Web Applications Smart Applications
Directories Tagging User Behavior
Page Views Cost Per Click User Engagement
BannerAdvertising Interactive Advertising Behavioral Advertising
Britannica Online Wikipedia The Semantic Web
HTML/ Portals XML/ RSS RDF / RDFS / OWL

Slika 1: Karakteristike i razlike web 1.0/ 2.0/ 3.0

Izvor: https://flatworldbusiness.wordpress.com/flat-education/previously/web-1-0-vs-web-2-0-vs-web-3-0-a-

bird-eye-on-the-definition/
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Semantics of Information Connections
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MMO's MacOS saL Groupware
Desktop WlndawsssML Databases
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FTP IRC 1980 - 1990
USENET

PC’'s File Systems

Semantics of Social Connections

Slika 2: Krivulja razvoja weba

Izvor: https://lifeboat.com/ex/web.3.0

Takoder, koliko su se digitalne tehnologije mijenjale i digitalna revolucija uzela maha moze

se vidjeti u pregledu kronologije digitalne revolucije, a neki od vaznijih godina 1 noviteta su:

1969- APRANET mreza- preteca Interneta
1971- poslan prvi e-mail

1984- prvi mobilni telefon

1989- postavljen w.w.w (World Wide Web)
1994- pametni telefoni

1997- prva drustvena mreza

2000- wi-fi, Broadband, brzi Internet
2003- Skype

2004- Facebook

2007- Iphone

2011- Bitcon

2016-virtualna stvarnost
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A BRIEF HISTORY OF THE DIGITAL REVOLUTION
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Slika 3: Kratka povijest digitalne revolucije
Izvor: https://blogs.rcuk.ac.uk/2017/06/28/rise-of-the-machines/

Koliko je Internet, a posebice druStvene mreze danas postao centar aktivnosti pojedinaca, te
kako je za poduzeca izrazito vazno biti prisutan na njima i plasirati kvalitetan i zanimljiv
digitalni sadrzaj govore pokazatelji aktivnosti na druStvenim mrezama, portalima i e-
trgovinama u 2017 godini: 3.5 milijuna upita pretrazivanja na Google-u, 46,200 objavljenih
sadrzaja na Instagramu, 4,1 milijuna pregledanih video sadrZaja na YouTube-u, 452 000

poslanih ,,tweetova“.
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Slika 4: Internet minuta u 2017.
Izvor: http://jlegon.com/post/160890539664/what-happens-in-an-internet-minute-fascinating

2.2. Definicija i specifi¢nosti strategije marketinga temeljenog na sadrzaju

Niyazi (2017) marketing temeljen na sadrzaju, odnosno content marketing definira kao

strateski marketinski pristup koji je usredotoCen na privlacenje jasno definirane ciljne publike.

Pristup se temelji na stvaranju i dijeljenju vrijednog, dosljednog i relevantnog sadrzaja s
ciljem da dode do konverzije ciljne publike u profitabilne korisnike (ili mozda potrosace).
Ono na $to se strategija marketinga temeljenog na sadrzaju fokusira je kreiranje sadrzaja koji
¢e intrigirati potrosaca i pomoc¢i mu shvatiti poruku koju pruzatelj informacije nastoji poslati.
Stovise, cilj je da potrosa¢ bude u tolikoj mjeri zaintrigiran da dobrovoljno dijeli sadrzaj s
okolinom.

Takoder, navodi kako marketing temeljen na sadrZzaju ima za cilj stvaranje sadrzaja koji ¢e
privuéi ciljnu publiku, uéiniti proizvode ili usluge privlacnima toj publici, osvojiti ciljnu

publiku, uspostaviti odnos s njima te kona¢no uspostaviti podlogu za mjerljive rezultate.

Holliman i Rowley (2014) navode razli¢ite definicije marketinga temeljenog na sadrZaju.
Marketing temeljen na sadrzaju se moze promatrati kao stvaranje i distribucija informativnog

1 uvjerljivog sadrZaja u viSe oblika koja za cilj ima privlaenje i1 zadrzavanje kupaca. Osim
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toga, promatra se i kao strategija usredotoCena na stvaranje vrijednog iskustva. Nadalje,
marketing temeljen na sadrzaju se takoder moze definirati kao vjeStina komuniciranja s
korisnikom, odnosno kupcem kojoj glavni cilj nije prodaja proizvoda ve¢ zadovoljenje

potreba kupca te kasnije stvaranje lojalnosti.

Ovaj oblik marketinga je relativno nov fenomen i pojam te jedan od najaktualnijih digitalnih
marketinskih trendova danasnjice.

Prema Bomanu i Raijonkariju (2017), glavne karakteristike marketinga temeljenog na
sadrzaju su kreiranje relevantnog 1 zanimljivog sadrzaja. Prema tim karakteristikama ovaj tip
marketinga se ne razlikuje mnogo od tradicionalnog marketinga kojemu cilj nije bio samo
prodaja proizvoda ve¢ kreiranje i podizanje svijesti potrosaca i stvaranje lojanosti. Razlika je
to Sto se marketing temeljen na sadrzaju danas moZe pratiti putem digitalnih marketinskih
alata za prikupljanje podataka te pracenje rezultata kampan

Naime, Borlig i Mansson (2017) navode kako se strategija digitalnog marketinga temeljenog
na sadrzaju moze definirati kao proces upravljanja u kojem tvrtka identificira, predvida i
zadovoljava kupce putem relevantnog digitalnog sadrzaja kojeg distribuira putem digitalnih
kanala. Marketinska komunikacija u danaSnjem digitalnom svijetu treba stvoriti prisutnost,

odnos i uzajamnu vrijednost za kupca i tvrtku.

Baltes (2015) spominje razliku izmedu marketinga temeljenog na sadrzaju i copywritinga®.
Dok marketing temeljen na sadrzaju ima za cilj podizanje svijesti o marki proizvoda medu
ciljnom skupinom i time povecéanje lojalnosti ciljne skupine prema poduzecu, copywriting je
uglavnom usredotocen na zeljeni smjer/cilj, a to je kupnja nekog proizvoda ili koristenje
usluge.

Nadalje, naglasava kako se marketing temeljen na sadrzaju mora temeljiti na vrijednostima
poduzeca. PotroSaci su danas u velikoj mjeri izloZeni oglasima na Internetu, televiziji,
novinama, billboardima i sli¢no. Cinjenica je da ée uz toliku mjeru izloZzenosti, zanimljiv i
relevantan oglas jako brzo privu¢i njihovu paznju. Na osnovu takvih oglasa, marketing
temeljen na sadrzaju potiCe interes kod potrosaca koji se posljedicno odlucuju na kupovinu

proizvoda.

! Umjetnost pisanja teksta koji se plasira putem web stranica, oglasa, promotivnih materijala i sl., a usmjeren je
na prodaju proizvoda ili usluge, odnosno uvjeravanje potrosaca da kupe odredeni proizvod.
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Boman i Raijonkari (2017) upozoravaju kako kod strategije marketinga temeljenog na
sadrzaju tvrtke viSe nisu pokretaci cijelog procesa ve¢ preuzimaju ulogu navigatora, odnosno
usmjeravaju korisnike i potrosace. Cilj je saznati 1 razumjeti okidace koji ¢e potaknuti na
kupnju, a kasnije i preporuku od strane potrosaca. Konac¢no, za to je potrebno slusati,

sudjelovati i stvoriti optimizirani sadrzaj.

Borlig i Mansson (2017) u svom istrazivanju navode tri najvaznija principa marketinga
temeljenog na sadrzaju a to su: poduzece je izdavac sadrzaja, korisnik mora smatrati da je
sadrzaj vrijedan 1 cilj je privlaenje novih 1 zadrZavanje postojec¢ih korisnika. MoZe se
zakljuciti kako strategija marketinga temeljenog na sadrzaju zahtjeva dugoro¢no razmisljanje,
samim time sadrzaj treba biti kreiran sustavno, a objavljivanje sadrzaja mora biti redovito s

ciljem razvijanja odnosa s korisnikom.

lako je strategija marketinga temeljenog na sadrzaju pod pojmom ,.content marketing®,
aktualna zadnjih 15 godina, poceci koriStenja ove strategije imaju duzu povijest.

Tako, Kuenn (2013) spominje kako je 1895.godine John Deere pokrenuo magazin The
Furrow koji pomaze poljoprivrednicima da bi im posao postao profitabilniji. Danas se taj
magazin rodaje u 40 zemalja 1 na 12 razli¢itih jezika.

Spominje se i Michelinov vodi¢ iz 2009.godine u kojem se navodi kako je 1900. godine
André Michelin s bratom Edouardom objavio prvo izdanje Michelin vodi¢a. U to je vrijeme
bilo manje od 3000 automobila u Francuskoj, a vodi¢ je objavljen u vise od 35 000
primjeraka. Vodi¢ koji je bio besplatan za vozace je sadrzavao mnogo prakti¢nih informacija
0 uporabi i popravljanju guma, popis skladista goriva, hotela, gradske karte i popis
mehaniCara (bilo ih je manje od 600 za cijelu Francusku). Danas je Michelinov vodic¢
objavljen u 14 izdanja i prodaje se u gotovo njih 90.

Ovo su pokazatelji ranog koriStenja strategije marketinga temeljenog na sadrzaju, odnosno

fokusa na korisnika proizvoda i pruzanje istom korisnih i relevantnih informacija.
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Keyser (2013) je dao primjer koriStenja sadrzaja o marki proizvoda s ciljem da se potakne
emocionalni apel kod potrosaca. Taj primjer je besplatna kuharica tvrtke Jell-O koju su
njihovi prodavaci 1904. godine distribuirali obilazec¢i kuée. Pruzanjem korisnog, a besplatnog

sadrzaja kod potencijalnih potrosaca su potakli pozitivnhe emocije vezane za marku.

Prema navedenim istraZzivanjima moze se zakljuéiti kako marketing temeljen na sadrzaju
moze imati znacajnog utjecaja prilikom kreiranja svijesti kod potroSaca o odredenom
proizvodu ili usluzi, tj. marki. Kasnije pak, postupnim prihva¢anjem proizvoda i marke dolazi

do podizanja te svijesti.

2.3. Cimbenici strategije marketinga temeljenog na sadrZaju

2.3.1. Kreatori i korisnici sadrzaja

Danas, kreiranje 1 koriStenje sadrzaja je zahvaljuju¢i digitalnim tehnologijama, izrazito
jednostavno 1 dostupno §iroj javnosti.

Sadrzaji u razli¢itim oblicima: objave na blogu (blog postovi), objave na drustvenim
mrezama, video sadrzaji, fotografija, e knjige, ¢lanci itd. se nude na razli¢itim web portalima,
web stranicama, druStvenim mrezama itd. Neki od njih su kreirani od strane pojedinaca koji
mogu biti profesionalni ,,freelanceri (razliCiti dizajneri, marketinski stru¢njaci, pisci, novinari
itd.) ili razlic¢iti ,,influenceri““(utjecajni pojedinci) koji svojim objavama i sadrzajem inspiriraju
Siru javnost te naj¢eS¢e imaju mnogo pratitelja na drustvenima mrezama. Takoder, to mogu
biti 1 poduzeca koja putem svojih web stranica i stranica na drustvenim mrezama objavljuju
relevantan 1 koristan sadrZaj za svoje sadasnje ili buduce klijente.

Ipak zahvaljujuéi sve vecoj konkurenciji i prisutnosti sve kvalitetnijeg sadrzaja kreiranog od
strane konkurencije, poduzeéa posezu za angaziranjem struc¢njaka, najéeS¢e marketinSkih
agencija koji uz pomo¢ razli¢itih baza podataka o korisnicima i razliitih alata marketinga
temeljenog na sadrzaju npr. SEO (Search Engine Optimization) kreiraju $to relevantniji

sadrZaj kojeg adekvatno plasiraju i pozicioniraju.
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Khan i Islam (2017) SEO objasnjavaju kao genericki alat digitalnog marketinga koji sluzi za
povecéanje vidljivosti, odnosno rangiranje web stranica na trazilicama. Tehnike koje se koriste

su analize na web stranicama, ,,link building* i klju¢ne rijeci, kreiranje sadrzaja i ,,blogging*.

2.3.2. Obiljezja i uloge kreiranog sadrzaja

Sadrzaj je u osnovi informacija. Kod marketinga temeljenog na sadrzaju, sadrzaj se
prvenstveno odnosi na sadrzaj plasiran putem digitalnih kanala. Odnosno, sadrZaj moZe biti
blog post, fotografija, objava (post) na drustvenim mrezama, video sadrzaj, vijest na web

portalu, bilten (newsletter) itd.

Halliman i Rowley (2014) nakon pregleda literature navode razli¢ite definicije sadrzaja. Tako
je sadrzaj bilo Sto kreirano i objavljeno na web stranici: rije¢i, slike itd. Nadalje, sadrzaj je
ono po Sto je korisnik doSao na web stranicu da bi ¢itao, ucio, gledao i dozivio. Konacno,
sadrzaj je klju¢na komponenta u pripovijedanju price o marki proizvoda.

Takoder se navodi kako je vrijedan sadrzaj taj koji je koristan, relevantan, privlacan i
pravovremen. Naime, strategija marketinga temeljenog na sadrzaju zahtjeva marketinske
promjene od ,prodaje” prema ,pomaganju‘ korisnicima, Sto zahtijeva koriStenje razliitih
marketinskih ciljeva, taktika, metrika 1 vjesStina u odnosu na tradicionalne marketinske
pristupe. Takoder, potrebno je stvoriti sadrzaj koji publika Zeli i treba, te putem toga sadrzaja

nastojati privuéi tu publiku.

Jefferson 1 Tanton (2013) upucuju da se kreiranje i oblikovanje sadrzaja moze razlikovati u
odnosu na platformu putem koje je plasiran. Primjerice, putem Facebook-a je primjerenije
plasirati sadrzaj humoristiénog i zabavnog karaktera nego putem Linkedin-a. Odnosno,

moguce je doprijeti do veceg broja zainteresiranih korisnika putem sadrzaja takvog oblika.

Boman 1 Raijonkari (2017) definiraju sadrzaj kao teme, ideje, Cinjenice i izjave na web
stranicama te da se sadrzaj moze objavljivati u obliku teksta, slike, zvuka, audio zapisa,
videozapisa itd. Takoder, kao i za svaku marketinsku aktivnost, prilikom objave sadrzaja

potrebno je odgovarajuce planiranje.
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Stevens (2016) navodi svrhu uspjesnog sadrzaja:

Takticko obrazovanje: Sadrzaj mora biti izravan i informativan, a naslov dovoljno
privlatan da privuce korisnika. Ono S§to sadrzaj Cini vrijednim je izravan prijenos
znanja; autor osnazuje Citatelja da razumije i nauci nesto Sto nije znao prije nego je
procitao sadrzaj.

Objedinjavanje: Uspjesni sadrzaj nudi sve relevantne i potrebne informacije koje
korisnik treba, odnosno korisnik moze na jednom mjestu naci sve $to mu je potrebno.
Primjerice, fotografije ne mora pretrazivati putem Google pretrazivaca, ve¢ na jednom
mjestu nalazi korisne primjere, upute i alate.

Potvrdivanje: Korisnici vole koristiti sadrZaj koji potvrduju njihova znanja i
vjerovanja 1 s kojima se mogu poistovjetiti. Takvi sadrzaja djeluju pozitivno na
njihovo samopouzdanje i osje¢aj ponosa §to pozitivno utjeCe na kreiranje i podizanje
svijesti o marki proizvoda ili usluge o kojoj je rijec.

Zabava: Sadrzaj koji je zabavan i Saljiv lako privuée paznju korisnike te utjeCe na
stvaranje pozitivnih emocionalnih apela u odnosu na ono o ¢emu se govori.
Obracanje ciljnoj publici (nisi): Takav sadrzaj je kreiran i usmjeren na specifican
segment koje ¢e zasigurno zanimati sadrzaj jer je usko vezan za njihove interese.
Primjerice marketinskog stru¢njaka ¢e vjerojatno zanimati sadrzaj o SEO optimizaciji,
ali jednog stomatologa vjerojatno nece. Taj sadrZaj je usmjeren na uze ciljanu skupinu,
dok ostalima isti nece biti zanimljiv.

Obracanje masi: lako se strategija marketinga temeljenog na sadrzaju vecinom
odnosi na ciljanje odredenog segmenta (ciljne skupine), sadrzaj koji je kreiran za Sire
mase takoder ima svoju primjenu. Takav sadrzaj sluzi za kreiranje svijesti o marki
proizvoda medu Sirom publikom.

Kontroverznost: Sadrzaj kreiran u svrhu iznoSenje odredenog misljenja i otvaranja
prostora za polemike, moze se nac¢i kontroverznim a time izazvati interes i potaknuti
na komunikaciju. To izrazito ide u prilog koriStenju strategije marketinga temeljenog
na sadrzaju za kreiranje 1 podizanje svijesti o marci.

Inspiriranje: Sadrzaj koji inspirira korisnika i poti¢e ga na intelektualni rast i u¢enje
novih stvari je izrazito koristan, posebice ako je kreiran od pojedinaca kojima se
korisnik divi. Primjeri takvih sadrzaja su poslovni slucajevi, uspjeSne price i

edukativne lekcije (predavanja).
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Ipak, svaki uspjesan sadrzaj se sastoji od vise navedenih karakteristika. Primjerice jedan

koristan sadrzaj moze biti edukativan, zabavan i inspirirajuci.

2.3.3. Dimenzije i strategija marketinga temeljenog na sadrzaju

Svaka strategija, pa tako i strategija marketinga temeljenog na sadrzaju da bi bila uspjesna

mora bili planirana, tj. proces razvoja strategije ima odredene faze.

Boman i Raijonkari (2017) iznose Sest fazi strategije marketinga temeljenog na sadrzaju:

Identificirati ciljeve strategije marketinga temeljenog na sadrzaju, ukljucujuéi i cilj
povecanja ponude i prodaje, kao i pokazatelje ucinkovitosti poput porasta prometa
pretrazivanja i drustvene angaziranosti korisnika.

Identificirati ciljni segment- tj. istraziti segmente korisnika te detaljno odrediti
karakteristike koje predstavljaju pripadnike naseg ciljnog segmenta ili segmenata.
Kreirati plan sadrzaja, odnosno strategije, tj. predociti prepoznate potrebe korisnika
1 poslovne ciljeve u specifiéni plan u kojem ¢e bit definiran mix sadrZaja, tema 1
zeljenih rezultata.

Planiranje promocije sadrZaja- U odnosu na planiraje sadrzaja, kreiranje i
optimizaciju, potrebna je 1 planirana promocija sadrzaja krajnjim korisnicima i
»influencerima“ koji ¢e sadrzaj i poruku marke prenijeti novoj i relevantnoj publici.
Izgradnja drusStvenog angaZmana putem ,networking-a“ i zajednica ¢e kroz
sluSanje, sudjelovanje i dijeljenje sadrzaja osigurati uvid u buduce trendove u vezi
samog sadrzaja te zagovaranja i dijeljenja istog.

Mjerenje rezultata ¢e putem kvantificiranih podataka odgovoriti na pitanja je li
Kreirani i dijeljeni sadrzaj pomogao u ostvarenju zeljene interakcije s korisnicima i

vodio Zeljenom ponasanju poput upita, dijeljenja i kupnje.
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Holliman i Rowley (2014) navode klju¢ne ciljeve strategija marketinga temeljenog na
sadrzaju, a to su: svijest o marki, konverzija prilika, kupnja, odnosno potrosaceva konverzija,
koristenje sluzbe za korisnike, ponovna ili dodatna kupnja te stvaranje strastvenih korisnika
(pretplatnika).

Naime, prvo je bitno potaknuti svijest o marki, zatim prilike, odnosno posjetitelje web
stranice navesti da prate sadrzaje koje objavljujemo (Npr., like“ na facebook stranicu). Potom,
navesti korisnike na kupnju proizvoda koji se promovira u razli¢itim sadrzajima te ih
potaknuti na koriStenje sluZzbe za korisnike te na taj nain razvijati odnos s njima. Konacno,
potaknuti zadovoljne korisnike na ponovnu kupnju i od njih stvoriti aktivne korisnike i

ljubitelje proizvoda te pretplatnike na sadrzaje koji se objavljuju.

Takoder, kao glavni ciljevi, odnosno najutjecajni faktori se spominju: generiranje prilika
(51%), svijest o marki (38%) te stvaranje lideri misljenja (referentnih skupina).

Nadalje, autori su se slozili kako je izgradnja poloZaja pouzdanog autoriteta jedan od
primarnih pokretaca uspjeha strategije marketinga temeljenog na sadrzaju.

Isto tako identificirana su cetiri klju¢na elementa koja mogu unaprijediti povjerenje u
strategiju marketinga temeljenog na sadrzaju, a to su: zajednicke vrijednosti s korisnicima,
medusobna ovisnost (zajedni¢ke vrijednosti u odnosu), kvalitetna komunikacija i ne

oportunisticko ponasanje.
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Chan i Astari (2017) navode dimenzije strategije marketinga temeljenog na sadrzaju koje se

ve¢inom poklapaju s prethodnim istrazivanjima i studijama:

e SadrzZaj je neSto servirano kroz objavu, te se u vise sluajeva odnosi na oglase ili
¢lanke koji su usmjereni na privla¢enje pozornosti korisnika,neizravno ih poti¢uci na

transakciju.

e Ukljucenost moze biti emocionalna i kognitivna. Vazno je stvoriti 1 odrzati
ukljucenost korisnika u plasirani sadrzaj. To ¢esto nije jednostavan proces, te se nikad
ne moze sa sigurnoScu znati ho¢e li pojedina transakcija voditi krajnjem cilju-
lojalnosti. Interakcija izmedu korisnika 1 tvrtke (marke) se moze stvoriti 1 odrzati
razli¢itim nacinima poput; odrzavanja dogadaja koja ukljucuju korisnike, poticanje
korisnika da budu ambasadori marke, dijeljenjem promotivnih materijala koja imaju

veze s proizvodom i markom itd.

e Ciljevi koji se mogu posti¢i koriStenje strategije marketinga temeljenog na sadrzaju su
svijest 0 marki, zanimanje kupaca za marku i lojalnost marki. Istaknuto je da ovi
ciljevi ne mogu biti postignuti istodobno, ve¢ korak po korak, planski te plasirani

sadrzaj mora biti prilagoden 1 odgovarati Zeljenim ciljevima.
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2.3.4. Oblici kreiranog sadrzaja

Sadrzaj privla¢i korisnike na web stranicu ili drustvene mreze poduzeca te gradi i podize
svijest potroSaca i korisnika o odredenoj marki. Iz tog razloga je izrazito vazno upotrijebiti
kvalitetan i relevantan sadrzaj u odnosu na marku proizvoda, osmisljenu strategiju i zeljeni
rezultat. Postoje razli¢iti oblici kreiranog sadrzaja, od kojih je svaki razli¢ito pogodan u
odnosu na razliCite strategije marketinga temeljenog na sadrzaju, kanal prijenosa kreiranog

sadrzaja 1 zeljeni rezultat.

Blog

Berthon et al. (2012) navode kako je blog vrsta web stranice koju posjeduju i vode pojedinci
u kojoj na redovnoj bazi vode dnevnike koji mogu sadrzavati tekst, grafiku, videozapise 1

veze na druge blogove i web stranice.

Blog je izrazito jednostavan i jeftin nacin i oblik kreiranog sadrzaja, pomoc¢u kojeg poduzeca
a 1 pojedinci lako dopiru do ciljne publike, jer pomoc¢u kreiranog 1 plasiranog sadrzaja ciljaju
na odredeni segment. Ukoliko su korisnici redovni pratitelji bloga, oni su zasigurno

zainteresirani za proizvod i uslugu te su time ciljna publika.

Blog se lako implementira na web stranice poduzeca, a pojedincima su danas dostupne mnoge
jeftine 1 jednostavne blog platforme, odnosno web stranice, pomocu kojih se pojednostavljuje
proces plasiranja sadrzaja korisnicima. Jedan od najpopularnijih blog platformi je Wordpress,

koji je jeftin i jednostavan za korisnike i tako prikladan i za mala poduzeca i1 pojedince.

Knapp (2018) navodi kako je Wordpress i dalje jedna od vodeéih blog platformi s velikim
brjem dodataka i na¢ina oblikovanja blog-a i blog postova. Nadalje, broji vise od 82 milijuna

aktivnih korisnika u svijetu.
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Gotter (2018) navodi primjer uspjeSnog bloga SoleBicycle, e trgovine koja se bavi prodajom
bicikla. Nacin na koji se blog odrzava je usmjeren na stvaranje atmosfere, a ne isklju¢ivo na
plasiranje informacija i Citanje. Jedinstven je po tome Sto iako je uglavnom vizualne prirode s
kratkim tekstovima iznad slika tvori jedinstveni dozivljaj voznje bicikla po razliitim
lokacijama.

Npr. donosi savjete zasto je voznja biciklom po New Yorku puno bolja nego voznja taksijem,
ili informacije o bicikliranju po Kubi uz priloZenu listu pjesama koje upotpunjuju atmosferu i
poticu potrosaca da zaista kupi bicikl i1 otputuje na Kubu. Na taj naCin se uspjeSno kreira

svijest potroSaca o marki proizvoda i podize postojeca.

Po navedenom se moZze zakljuciti kako blogovi pozitivno utjeCu na kreiranje 1 podizanje

svijesti potroSaca o marki odredenog proizvoda.

Bilten

Bilten (newsletter) je u¢inkovit, jednostavan i jeftin nacin odrzavanja i upravljanja odnosa s
klijentima. Zasniva se na odrzavanju redovne komunikacije s klijentima, odnosno onim
pojedincima koji se registriraju za primanje informacija i novostima o proizvodima putem e-
poste. Cim su se registrirali na primanje informacija o proizvodu, to zna¢i da su pojedinci
zainteresirani za proizvod, te time pokazuju da su ciljna publika. Ipak, bitno je kvalitetnim,
relevantnim i korisnim informacija te zanimljivo kreiranim newsletter-om odrzati zanimanje

pretplatnika te na taj nain kreirati i podi¢i svijest o marki proizvoda.

Kolowich (2016) navodi jedan od uspjesnih primjera newslettera ili biltena, a to je Fizzle-ov
bilten namijenjen poduzetnicima koji Zele tjedne savjete o poduzetniStvu. Ono Sto Fizzle-ov
bilten €ini jedinstvenim je da je sadrzaj neovisan o poslovnom blogu kojeg poduzeée takoder
posjeduje, tj. u cijelosti je pisan i prilagoden pretplatniku, odnosno personaliziran. Citatelj,
odnosno pretplatnik tu pronalazi korist prilikom dobivanja informacija i sadrzaja koje nece
na¢i na blog-u poduzeca. Sadrzaj je prilagoden njegovim potrebama §to potie pozitivne

emocionalne apele kod pretplatnika te podiZe njegovu svijest o marki 1 stvara odnos s njim.
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E-knjige i e-prirucnici

E-knjige i prirucnici sluze za educiranje korisnika i pruzanje obrazovnog sadrzaja plasiranog
u digitalnom obliku. Tvrtke se koriste ovim kreiranim sadrzajem kako bi korisniku pruzile
dodanu vrijednost i osigurale si mjesto lidera u odredenoj industriji. Takoder, jeftini su oblik
kreiranog sadrzaja s obzirom da ne zahtjevaju troSkove tiskanja te se lako plasiraju i
distribuiraju putem razli¢itih kanala poput: web stranica, blogova, drustvenih mreza, e-mail-a.
Moguce ih je kreirati uz pomo¢ teksta, fotografija i1 grafickih rjeSenja te se lako dijele

elektronickim kanalima distribucije.

French (2017) je predstavila primjere kvalitetnih e-knjiga. Tako se u odnosu na koristenje
prepoznatljivih boja marke, spominje Google e-knjiga, kojom je Google jacao identitet svoje
marke 1 poduzeca koriste¢i se prepoznatljivim bojama svoje marke 1 logotipa (crvena, zuta 1

plava) pri dizajniranju e-knjige.

Video, audio i graficki sadrzaji

Boman i Rijonkari (2017) navode kako se koriStenje video sadrzaja u digitalnoj marketinskoj
strategiji podrazumijeva u svrhu promocije marke, proizvoda ili usluge.

Nadalje, navode kako je kreativnost u kreiranju video sadrzaja u marketinske svrhe sve
vaznija, tj. sadrzaj i kreativnost je ono $to izdvaja odredeni video sadrzaj od ostalih.

Odnosno, danas je izrazito jednostavno snimiti kreirati video sadrzaj, ali kvalitetni i kreativni
sadrzaj je ono $to igra ulogu u kreiranju i podizanju svijesta o marki prozvoda. Takoder,
navode kako je bitno targetirati karakteristike ciljne skupine, sadrzajem osvojiti paznju
korisnika i pozvati ih na akciju.

Korisnici, odnosno gledatelji video sadrzaja postaju od pasivnih promatraca aktivni korisnici,
kojima se omogucuje gledanje video sadrzaja u 360° ili ,live* (uzZivo) prijenos S§to polako

prelazi u stvaranje personaliziranog video sadrzaja prema pojedinim korisnicima.
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Childs 1 Lim (2017) zaklju¢uju da fotografije koje priaju pricu odnosno nisu izri¢ito
fokusirane na promociju neke marke proizvoda ostvaruju veéi u¢inak na kreiranje i podizanje

svijesti 0 marki u odnosu na one fokusirane samo na proizvod.

Zantal- Wiener (2016) daje primjere nekih od najuspje$nijih i viralnih video sadrzaja. Jedan
od njih je video tajlandskog mobilnog operatera TrueMoveH iz 2013, imena ,,Giving*-
Davanje/Pomaganje. Tajna uspjeha ovog video sadrzaja je §to se u nijednom trenutku ne
spominje marka koja se promovira ve¢ se stvara prifa 1 izaziva empatija tj. osjecaji te se

gledatelj osjeca dirnut i povezan s video sadrzajem a time 1 proizvodom.

2.3.5. Mediji i kanali prijenosa sadrzaja

Mediji ili kanali prijenosa sadrzaja su nacini, odnosno sredstva za distribuiranje kreiranog
sadrzaja ciljnoj publici. Postoje razliCiti kanali putem kojih se sadrzaj plasira publici, a to su:
web stranica, drustvene mreze, e-poSta, web stranice za objavu, dijeljenje i distribuciju

sadrzaja i offline kanali.

Web stranica

Web stranica predstavlja najcesé¢e glavno orude poduzeca za promoviranje svojih proizvoda
ili usluga, te same marke, a time i prezentiranje kreiranog sadrzaja.

Svaka web stranica ima svoje specificno web mjesto i adresu putem kojeg Se pristupa
koriStenju iste. Za poduzeca je ona u vecini slucajeva glavno digitalno marketinSko sredstvo
promocije, te svi marketinski napori moraju voditi u konacnici do nje, primjerice. Linkovi na
druStvenim mrezama itd.

Sadrzaj na web stranici, kao i na svim drugim kanalima, mora bit relevantan, informativan,
zabavan i koristan. Drugim rijeima, mora sluZiti da se korisniku pokaze korist od suradnje s
poduzecem te na taj nacin stvori i upravlja odnosom s korisnicima.

Kako bi web stranica pomogla u ostvarenju §to boljih poslovnih rezultata, bitno je $to bolje

organsko rangiranje, odnosno optimizacija web stranice na trazilicama (SEO) koja se uvelike
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ostvaruje uz pomo¢ kvalitetnog sadrzaja, odabira kljucnih rijeci, linkova, poloZzaja stranica, te
izvora na drustvenim mrezama i web stranica koje ga referiraju (preporucuju).

SEO (Search Engine Optimization) je proces optimizacije web stranica na pretraziva¢ima,
kako bi bile Sto bolje rangirane na trazilicama u odnosu na koli¢inu organskog i neplac¢enog
prometa na web stranicama. Web stranice se rangiraju po kvaliteti sadrzaja, odnosno $to

pretrazivaé, primjerice Google smatra relevantnijim za korisnike.

E-posta

E-posta (e-mail) se naj¢esce smatra kanalom koji prvenstveno sluzi za komunikaciju, odnosno
slanje poruka. Ipak, danas je to sve viSe i viSe koristan alat za distribuciju kreiranog sadrzaja i
to putem biltena (newsletter-a) koji sadrzi razli¢ite novosti i informacije o marki proizvoda ili
usluge. Prednosti ovog kanala se ogledaju u fokusiranju na uzi segment korisnika.
Zainteresirani korisnici se pretpla¢uju na primanje newsletter-a, odnosno novosti 0 marki
proizvoda ili usluge, S§to poduzeima omogucuje izravno obracanje zainteresiranim
pojedincima bez troSka vremena na ciljanje i traZzenje ciljne skupine. Na taj nacin se razvija
odnos s ve¢ postoje¢im klijentima 1 korisnicima 1 time se podize svijest o marki proizvoda

nude¢i im nov, zanimljiv i relevantan sadrzaj.

Drustvene mreze

Niyazi (2017) nakon pregleda literature navodi razli¢ite definicije koncepta druStvenih
mreza. Tako, koncept druStvenih medija/mreza je definiran kao tehnologija koja omogucuje
stvaranje informacija i dijeljenje tih informacija. Nadalje, druStvene mreZa se objasnjavaju
kao platforme na kojima ljudi medusobno komuniciraju, stvaraju sadrzaj i dijele ga s drugim
korisnicima. Takoder, drusStvene mreze sluze kao 1 niz alata za marketinske struc¢njake,

oglasivace i1 poduzetnike.

U istrazivanju se doSlo do zakljucka kako se poduzeca i marke preko drustvenih mreza mogu
istaknuti pred konkurencijom samo uz pomo¢ kreativnog i relevantnog sadrzaja. Nadalje,
Instagram se pokazao kao druStvena mreZa koju korisnici najviSe koriste da bi pratili
odredenu marku, iz tog razloga se poduzecima preporuca koriStenje ove druStvene mreze 1

plasiranje vizualnog sadrzaja.
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Isto tako, preporuca se dijeljenje sadrzaja koji govori o koriStenju proizvoda, ili o korisnim i
zabavnim stvarima Kkoji su povezani s proizvodom i markom, a ne izravno promoviranje istih.
Ukoliko poduzeca zele da ih korisnici i dalje prate, odnosno budu zainteresirani za njihov
sadrzaj moraju pruziti neke pogodnosti i ne zaboraviti vazne datume. Takoder, vazno je
redovito aZzuriranje stranice 1 objavljivanje novog sadrzaja. Kona¢no, pravovremeno
odgovarati na negativne komentare korisnika i nastojati rijesiti problem prije nego o tom

problemu korisnici ne budu $irili glas Siroj publici.

Bond (2010) istice kako drustveni mediji, osim utjecaja na opce stavove 1 stavove potrosaca
prema markama, takoder imaju znacajan utjecaj u gotovo svakoj fazi kupnje, ukljucujuci
pretrazivanje informacija, uocavanje marki proizvoda, kupnji, komunikaciji 1 procjeni nakon
kupnje.

Iz tog razloga, ovaj kanal je izrazito utjecajan u plasiranju sadrzaja i provodenju strategije
marketinga temeljenog na sadrzaju, ¢ime 1 na kreiranje i podizanje svijesti potroSaca o marki
proizvoda.

Drustvene mreze mogu biti jako u€inkovito sredstvo za osvajanje novih klijenata, izgradnju
odnosa s postoje¢im klijentima i na taj nacin stvaranje lojalnih klijenata koji ¢e dijeliti
kreirani sadrzaj unutar zajednica na drustvenim mrezama.

Naime, moze se zakljuciti kako objave na druStvenim mrezama imaju znaCajan pozitivan

utjecaj na kreiranje, a kasnije podizanje svijesti o marki proizvoda.

Misci Kip i Uzunoglu (2014) isti¢u kako su drustvene mreZe jedan od ucinkovitijih alata za
Sirenje 1 utjecaj na misljenja korisnika zbog svoje prakti¢nosti, dostupnosti i minimalnih
troskova koristenja.

Neke od drustvenih mreza su Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Youtube, itd.
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2.4. Marketing temeljen na sadrZaju kao ¢imbenik stvaranja veze s

potrosac¢em (vaznost)

Vaznost i popularnost strategije marketinga temeljenog na sadrzaju sve viSe i viSe raste.
Potrosaci su postali umorni od oglasa koji se pojavljuju gdje god stigli. Iz tog razloga oni sve
viSe traze vecu vrijednost koju mogu dobiti od marke proizvoda ili usluge koju koriste. Oni ne
Zele samo da ih se bombardira izravnim pozivima za kupnju, ve¢ prije same kupnje se Zele
educirati i emocionalno povezati s markom proizvoda, prepoznati vrijednost koju marka nudi

te na taj nacin stvoriti vezu 1 razviti dugoro¢an odnos s poduzec¢em.

Baltes (2015) navodi glavne ciljeve strategije marketinga temeljenog na sadrZaju koji pomazu
u stvaranju veze s potrosacem:

e Podizanje svijesti 0 marki

e |zgradnja odnosa temeljenog na povjerenju

e Rjesenje problema fokusiranog na uzi segment

e Stvaranje potrebe za odredenim proizvodom

e Izgradnja potrosaceve lojalnosti

e Testiranje ideje i poslovanja u odnosu na proizvod

e Stvaranje publike.

Takoder autor spominje statistike koje pokazuju sve veéu vaznost strategije marketinga
temeljenog na sadrzaju u sferi digitalnog marketinga i1 tehnologija.

Naime, u 2015 godini 70% marketera na B2B trzistima kreira vise sadrzaja nego godinu
ranije.

Takoder, navodi se kako je 60% marketera na B2B trziStima izjavilo da im je sadrZaj
fokusiran na marku pomogao u donoSenju bolje odluke o kupnji, dok je 61% potrosaca
izjavilo kako su skloniji kupiti od poduzec¢a koji nudi prilagodeni sadrzaj.

Nadalje, 94% B2B marketinskih stru¢njaka koriste Linkedin za distribuciju sadrzaja, 35% ih
ima dokumentirani plan strategije marketinga temeljenog na sadrZaju, dok 48% kaze da ima

strategiju marketinga temeljenog na sadrZaju, ali nije dokumentirana.
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Konacno, 84% ih je izjavilo kako je cilj njihove strategije marketinga temeljenog na sadrzaju
izgradnja svijesti o marki, dok je 42% izjavilo kako objavljuju novi sadrzaj u skladu sa
svojom strategijom marketinga temeljenog na sadrzaju i to dnevno ili nekoliko puta tjedno.

U odnosu na potro$nju budzeta za provodenje strategije marketinga temeljenog na sadrzaju u
odnosu na marketing budzet, marketinski stru¢njaci na B2B trziStu u Sjevernoj Americi su
prosjec¢no odgovorili s 28%.

Statistike iz 2017.godine pokazuju da skoro 65% marketinskih stru¢njaka na B2B trzistu
Sjeverne Amerike smatra da je njihova strategija marketinga temeljenog na sadrzaju bila
uspjesnija nego prosle godine.

Nadalje, u 2017 godini, 80% content marketinskih stru¢njaka je u svojim programima bilo
fokusirano na izgradnju publike. Takoder, 88% vrhunskih marketinskih stru¢njaka na B2B
trziStu cijene kreativnost i originalnost u kreiranju i stvaranju sadrzaja. (Content Marketing

Insitute 2018)

Usporeduju¢i podatke nekoliko prethodnih godina vidimo kako postoci povecanja koriStenja
strategije marketinga temeljenog na sadrzaju u odnosu na ukupne marketinske napore ostaju
na relativno istoj, ali visokoj razini. U 2017 godini se fokus strategije marketinga temeljenog
na sadrzaju u znatnoj mjeri s podizanja svijesti o marki prebacio na izgradnju publike. Ipak za

izgradnju publike je potrebna svijest publike o marki proizvoda.
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2.5. Sadrzaj kreiran od strane korisnika

Poduzeca diljem svijeta sve vise poti¢u korisnike da sami kreiraju i dijele sadrzaj. Prednosti
sadrzaja kreiranog od strane korisnika se ogledaju u stvaranju od korisnika i potrosaca
aktivnih sudionika u kreiranju specificnog identiteta marke proizvode i usluge, ali i u

uStedama poduzeca kako vremenskim tako i financijskim.

Cane (2017), sadrzaj kreiran od strane korisnika (eng.UGC-user generated content) definira
kao razliCite oblike medijskog sadrZaja kreiranog od strane krajnjih korisnika koji su dostupni
na razli¢itim digitalnim kanalima 1 utjeCu na oblikovanje percepcije potroSaa o marki
odredenog proizvoda.

Takoder, istrazivanja su pokazala da integracija korisnika 1 poticanje kreiranja sadrzaja od
strane korisnika u kampanjama, poti¢e angazman istih i povecava reputaciju marke. Isto tako,
sadrzaj kreiran od strane korisnika potice i pove¢ava WOM (word-0f-mouth), odnosno Sirenje
misljenja 1 preporuke medu korisnicima izravno bez posredovanja, posebice u online

zajednicama na druStvenim mrezama 1 portalima.

Nadalje, sadrzaj kreiran od strane korisnika moze pomo¢i da kampanja postane viralna, ali i
da se doda pravi osje¢aj marki i time pove¢a emocionalna povezanost potrosaca s proizvodom
1 markom. Isto tako, jednostavan i zabavan sadrzaj kreiran od strane korisnika moze uciniti

proizvod dostupnijim $iroj publici, koja ukoliko ga nade interesantnim ¢e ga dalje dijeliti.

Earl i Waddington (2013) navode kako sadrzaj kreiran od strane korisnika pruza vrijedne
podatke pomoc¢u kojih PR i marketinSki stru¢njaci mogu bolje opaziti i razumjeti potroSaceve
motive, §to im omogucuje bolju prilagodbu buduc¢ih kampanja u cilju veéeg angazmana
potroSaca.

Tako je sadrzaj kreiran od strane korisnika potaknuo marketinske stru¢njake u Burger Kingu
da u ponudu vrate pile¢e krumpirice, a Pret a Manger da promijene neke od svojih recepata za

vegane.
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Treba naglasiti kako je sadrzaj kreiran od strane korisnika uzeo maha zahvaljujuéi drustvenim
mreZama, posebice hashtagovima®, pomo¢u kojih se §iri i podiZe svijest o marki medu
publikom. Poticu¢i korisnike da dijele sadrzaj i kreiraju svoj koriste¢i se prepoznatljivim
hashtagom marke, §iri se svijest o identitetu marke kojoj se vjeruje, jer se o njoj prica i nju
preporucuju korisnici.

Istrazivanja pokazuju da korisnici smatraju poduzeéa transparentnijima i pouzdanijima
ukoliko poduzeca pravovremeno odgovaraju na njihove komentare, pogotovo negativne.
Naime, ukoliko su komentari negativni, vazno je pitati korisnika ¢ime nije zadovoljan kako bi
to promijenili, a time pridobili povjerenje korisnika 1 sacuvali reputaciju o marki.

Izvrstan primjer koriStenja sadrzaja kreiranog od strane korisnika je tvrtka GoPro koja se bavi
proizvodnjom kamera i fotoaparata. GoPro Cesto objavljuju ,fotografiju dana*“ na svojem
Instagram profilu, ¢ime zahvaljuju kreatoru sadrzaja na upotrebi njihovog proizvoda i time
stvaraju osjecaj povezanosti izmedu korisnika 1 marke, te omogucuju drugim korisnicima da
vide proizvod u akciji.

Bitno je znati motivirati korisnika i poticati ga na kreiranje sadrzaja koji prikazuje koristenje
proizvoda.

Jos jedan izvrstan primjer je Coca Cola, koja potice korisnike da dijele svoja iskustva s
markom kroz svoju #ShareaCoke kampanju. Publika je potaknuta i ohrabrena da stvaraju i
dijele sadrzaj koji prikazuje njih sa ekskluzivnim i personaliziranim Coca Cola bocama koje

sadrze jedno od limitiranim 150 imena.

2 Simbol #-koristi se za ozna¢avanje sadrzaja i njihovo grupiranje na drustvenim mrezama, a time i povezivanje
korisnika koji su koristili jednaki hashtag.

37



2.6. Sistemi za upravljanje sadrzajem (Content management system)

Za uspjes$nu primjenu i realizaciju strategije marketinga temeljenog na sadrzaju i njen razvitak
u skladu s trendom razvoja digitalnih tehnologija, potrebno je koriStenje sistema za

upravljenja sadrzajem (content management system)

Rose (2010), content management system (CMS) definira kao web stranicu ili aplikaciju koja

sluzi za samostalno upravljanje i objavljivanje web sadrzaja.

Mnogo je razli¢itih CMS softvera i rjeSenja, dok neka poduzeca koriste gotova, neka razvijaju

vlastita rjeSenja. To sve zavisi o budZetu poduzeca, strategiji, ciljevima i potrebama.

Pitanja koja mu¢e mnoga poduzeca je kako odabrati pravi CMS softver koji ¢e Sto bolje

odgovarati njihovim potrebama.

Ipak, kao pravi CMS softver za posao se definira onaj koji pruza kontrolu sadrzaja i olakSava
proces kordinacije istog te omogucuje voditelju projekta 1 uredniku sadrzaja da dobiju uvid u

funkcioniranje sadrzaja u svrhu efikasnog upravljanja prorac¢unom.

Neki od najpoznatijin CMS softvera danasnjice su HubSpot website platform, WordPress,

Kentico, Joomla!, Oracle WebCenter content, itd.

Ipak, zasigurno najpopularniji CMS softver je WordPress. WordPress se definira kao
najpopularniji i najbolji besplatno dostupan CMS softver. Oduvijek je bio popularan medu
blogerima zbog jednostavnog i fleksibilnog koriStenja. Iako nema toliko moguénosti
ugradenih marketinskih alata poput primjerice HubSpot, plugin-dodaci, omogucuju da na web
stranicu dodate dosta toga. Ovo je idealno CMS rjesenje za pocetnike kojima jo$ nije potrebna

mo¢na marketinska platforma, koja posjeduje sve-u-jednom.
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Nadalje, Sukhraj (2017) naglasava kako je kod CMS softvera omoguéeno upravljanje
dizajnom, sadrzajem, grafikom pa ¢ak i kodom, te da CMS platforma mora biti pouzdana i

jednostavna za upotrebu i navigaciju.

CMS softveri su omoguéili jednostavno kreiranje, objavljivanje i upravljanje sadrzajem od
strane razliCitih korisnika bez velikog informatickog znanja. Zahvaljujuc¢i sistemima za
upravljanje sadrzajem, za objavljivanje sadrzaja na web stranicama, viSe nisu potrebni
dizajneri 1 programeri. Odnosno, bilo koji zaposlenik poduze¢a moze jednostavno objaviti
svoj kreirani sadrzaj na web stranice (primjerice blog post, video sadrzaj itd.), i to pomocu
vlastitog korisnickog racuna i lozinke. Time je pojednostavljen cijeli proces objavljivanja
sadrzaja na web-u, daje se veca sloboda liderima misljenja te se time povecava kredibilitet i

stru¢nost poduzeca,

Na ovaj naCin strategija marketinga temeljenog na sadrzaju se implementira interno bez
izravne kontrole, ali ipak za uspjeSnu strategiju potrebno je integrirati adekvatne alate

marketinga sadrzaja.
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2.7. Metrike marketinga temeljenog na sadrzaju

Mjerenje ucinkovitosti provedene strategije marketinga temeljenog na sadrzaju je posljednji
dio procesa, ali mozda i najvazniji. Bez izmjerenih rezultata provedene strategije, provedena
strategija i nema nekog smisla. Naime, metrike nam daju uvid u uspjesnost provedene
strategije, kao i podlogu za buduce strategije. Odnosno, §to je u budu¢im kampanjama
potrebno mijenjati, a Sto zadrzati. Svako poduzece tezi dobiti mjerljive rezultate 1 pokazatelje
ucinkovitosti provedene strategije koje ¢e usporediti sa zacrtanim ciljevima, te vidjeti
opravdanost ulozenih sredstava.

Digitalizacija je omogucila daleko jednostavnije mjerenje ucinkovitosti, te sada mozemo
pratiti rezultate 1 promet na web stranicama 1 druStvenim mreZama iz minute u minutu. To
nam omogucuju razli¢iti analiticki alati, zahvaljuju¢i kojima dolazimo u posjed vrijednih

podataka o korisnicima nasih sadrzaja, primjerice. Google Analytics.

Prije definiranja 1 implementiranja metrika marketinga temeljenog na sadrzaju, vazno je

odrediti jasne ciljeve poslovanja, te metrike uspostaviti u skladu s tim ciljevima.

Rancati i Gordini (2014) navode Cetiri metrike marketinga temeljenog na sadrzaju:

e Metrike potro$nje mjere svijest 0 marci i promet na web stranici koji je potaknut tj.
generiran od strane sadrzaja. Neki od pokazatelja su: pogledi, posjetitelji, preuzimanja,
vrijeme na stranici, ¢avrljanje na profilima drustvenih mreza. Ove metrike se koriste
jer su vrlo intuitivne i lake za mjerenje putem primjerice.Google Analytics, ali i daju

dosta vrijednih informacija.

e Metrike dijeljenja mjere razinu dijeljenja sadrZzaja od strane potroSaca s mrezom
Korisnika za izravnim i znacajnim utjecajem na ukljucenost i angazman. Neki od
pokazatelja su: svidanja, dijeljenja, email prezimanja, ulazni linkovi 1 sl. Ova
kategorija metrika je korisna za mjerenje difuzije i dijeljenja sadrZaja s velikim brojem
korisnika i njihovom mrezom ljudi, ali ne pruza nikakve informacije poput realnih

pokazatelja potro$nje (ekonomskog povrata) generiranog od strane sadrzaja.
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e Metrike generiranja prilika pokazuju koliko ¢esto konzumacija sadrzaja vodi do
stvaranja prilika, odnosno pomazu u mjerenju pokazatelja stvaranja novih kupaca i
njihovog odnosa s njima. Neki od klju¢nih pokazatelja su: pretplatnici na newsletter i
blog, blog komentari, kolaci¢i, komentari na blogovima i stopa konverzije. Ova

metrika daje ekonomsko-financijsku vrijednost od sadrzaja
e Prodajne metrike pokazuju stvarni utjecaj sadrzaja na donosenje odluke o kupnji i

ostvarenja prodajnih ciljeva. Neki od pokazatelja su: online i offline prodaja,

zadrzavanje kupaca, usteda troSkova, ROI marketinga sadrzaja.
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3. SVIJEST O MARKI

3.1. Pojam i specificnost marke u digitalnom okruzenju

Prvo, §to je to marka?

Mohamadi i Moghdam (2017) u svom istrazivanju marku objas$njavaju kao naziv, izraz ili
pojam, znak, simbol, dizajn ili kombinaciju svega toga koji za cilj ima predstavljanje
proizvoda ili usluge od strane prodavaca i razlikovanje istih od konkurentskih proizvoda ili

usluga.

Nadalje, Ong et al. (2016) u svom istrazivanju navode vaznost i zna¢aj emocionalne strane
marke i njen utjecaj na potroSaca. Naime, osobnost marke se navodi kao kljuéni faktor koji
pomaZe u razdvajanju same marke i njene emocionalne strane.

Takoder iznose, kako odabir marke s kojom se potrosa¢ moze identificirati, pomaze potrosacu
da razvije jedinstvenu sliku o sebi. Nadalje, naglasavaju kako je naglasak na simboli¢kim
obiljezjima marke postao trajni koncept istrazivanja osobnosti marke, a to se razlikuje od
tradicionalnog pristupa koji se fokusirao samo na funkcionalna obiljezja.

Konaéno, zakljuCuju kako je osobnost marke vazan faktor pri stvaranju preferencije kod

potroSaca, time i izbor marke, a konac¢no i1 uspjeh konkretne marke.

Marka je zasigurno znacajan faktor prema kojemu razlikujemo pojedine proizvode ili usluge
te ih smjestamo u svoju svijest. Kontekst marke, odnosno njena definicija se kroz vrijeme nije
puno mijenjala, ipak digitalno doba je donijelo neke promjene i nove specificnosti marke,
poput. na¢ina na koji se utjeCe na svijest o marki, faktora koji se smatraju kljuénima u

kreiranju te svijesti te na¢ina na koji se procesuiraju i Sire informacije o marki itd.

Quinton (2013) u svom istrazivanju govori o dilemama upravljanja markom (brand
management) u digitalnom dobu.

Naime, trgovci danas vise nisu svemocni, a robne marke su postale kulturni artefakti kroz
koje se potroSaci identificiraju kao pojedinci u drustvu.

Naglasava se kako danas marke viSe nisu pasivna imovina ve¢ djelomi¢no nezavisni trziSni

subjekti koji se nalaze pod utjecajem okoline 1 marketing menadzera. Kao utjecaji iz okoline
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se podrazumijevaju potrosaci koji su u potrazi za iskustvom marke kao pojedinci, ali i kao
zajednica.

Iz tog razloga,dolazi do govora o slozenosti upravljanja markom u digitalno doba, posebice
zbog povecanja potrage za iskustvom marke na razini zajednica.

Ova potraga na razini zajednice se objasnjava na nain da pojedini potroSac¢i mogu biti u
kontaktu s markom putem kupnje ili konzumiranja, ali i putem virtualne interakcije sa
zajednicama potroSaca koja ne ukljucuje kupnju ili potro$nju. Na taj nacin potroSaci sa
grupom ljudi dijele svoja iskustva s markom te nekad individualno iskustvo postaje grupno, a
marka postaje graditelj odnosa izmedu potroSaca koji dijele 1 komuniciraju svoje iskustvo s

markom.

Iako se radovi ovih autora odnose na izvanmreZne zajednice, njihova saznanja su itekako
prenosiva u digitalno doba. Identificirali su fluidnu prirodu zajednica i prepoznali da utjecaj

zajednica u odnosu na marku s vremenom sve viSe raste.

Nadalje, u istrazivanju se iznosi i1 definicija 1 karakteristike nove paradigme upravljanja
markom u digitalno doba. Fokus je s konverzacije prebacen na debatu, odnosno, otvoreno
izlaganje 1 diskutiranje o odredenom problemu, ideji ili proizvodu i to izmedu poduzeca i
potroSaca, ali i ostalih strana koje sudjeluju u stvaranju slike 1 svijesti o marki.

Dalje, prisutni su interakcijski odnosi i dijeljenje unutar vise digitalnih zajednica i medija.
Takoder, tu je 1 fokus na stvaranje iskustva s markom te povezivanje s istom, a potrosac je
dominantan partner u stvaranju i $irenju iskustva s markom, pojedina¢no ali i kao dio skupine.
U digitalnom dobu, potrosaci pak traze autenticnu marku koja ¢e im pomoc¢i u njihovoj
samoidentifikaciji, te im osigurati dodanu vrijednost. Digitalna promocija i plasman marke
donosi i nove, digitalne metrike koje donose neke prednosti u odnosu na standardne metrike,

odnosno veéu mogucénost donosenja zakljucaka i predvidanje ponaSanja potrosaca.
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3.2. Svijest 0 marki

Shabbir et al. (2017) nakon pregleda literature navode razliCite izjave koje opisuju svijest o
marki. Naime, samo ako potrosa¢ ikad vidi ili ¢uje neSto o marki, moZe ispravno razumjeti
marku. Nadalje, navodi se kako je nuzan ¢imbenik koji utjeCe na svijest o marki, ime marke.
Takoder, svijest o marki igra glavnu ulogu u potrosatevom donoSenju odluke te ¢e pojedina
marka/proizvod koji je najviSe privukao paznju (dospio u svijest potrosaca), postati dio marki
koje potroSac uzima u obzir.

Nadalje, svijest o marki se definira i kao nacin kako kupci povezuju marku sa konkretnim

proizvodom kojeg Zele posjedovati.

Wang et al. (2017) govore o razinama svijesti o marki:

e Prepoznavanje marke: Odnosi se na sposobnost potrosaca da prepozna odredenu

marku medu ostalim markama koje pripadaju istoj klasi proizvoda.

e Pregled marke: Odnosi se na navodenje marke kada se spomene odredena klasa

proizvoda, ne dobiva se nikakav podatak o toj klasi proizvoda.
e Vrh psihe: Odnosno prva marka koja padne na pamet prema odredenoj kategoriji

proizvoda.

Macdonald i Sharp (2000) govore 0 vaznoj i kljuénoj ulozi svijesti o marki na potrosacevu
odluku o izboru proizvoda.

Autori su potvrdili prijasnje istrazivanje kako su potrosaci skloniji odabrati marku koja im je
poznata (Culi su za nju) u odnosu na marke koje im nisu poznate tijekom odluke o kupnji. Isto
tako, marke za koje su ¢uli povezuju s kvalitetom iste. Takoder, da je svijest o marki vazan
faktor tijekom potrosaeve odluke, ¢ak i kod donoSenja ponavljaju¢ih 1 poznatih odluka

(npr.svakodnevna kupnja u trgovinama).
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Foroudi (2017) navodi definiciju svijesti o0 marki, a koja svijest o marki opisuje kao osobno
misljenje o marki koje se nalazi u potroSacevoj memoriji, a sadrzi sve opisne i evaluirane
informacije o marki koje stvaraju kognitivnu sliku o marki. Takoder, odnosi se i na
vjerojatnost i lakoc¢u s kojom ¢e marka doc¢i u svijest potrosaca §to se odnosi na poznatost i
prepoznatljivost marke.

Ovo istrazivanje potvrduje 1 zakljucke prethodnoga, a to je da je svijest potroSaca o marki
jedan od kljuénih faktora koji utjeCu na odluku o kupnji. Isto tako, viSi stupanj svijesti,
odnosno podizanje svijesti o marki moze povecati vjerojatnost da potrosa¢ kupi neki proizvod
ili koristi neku uslugu. Nadalje, podizanje svijesti o marki moZe pruziti poduzecu odrzivu
konkurentsku prednost, ali stvaranje svijesti o marki u javnosti utjece na formiranje stavova te

povezanost 1 uvjerenje potrosaca o pojedinoj marki ili poduzecu.

Svijest o marki se takoder navodi kao alat koji sluzi za utjecanje na poznavanje i
prepoznatljivost marke od strane ciljne publike, ali i utjecanje na stav potroSaca i to
stvaranjem asocijacija i uvjerenja o marki i poduzecu.

U istrazivanju se doslo do zakljucka da postoji direktna veza izmedu potpisa marke (identiteta
marke, odnosno loga, imena 1 ostalih posebnosti koji se protezu kroz cijelu komunikaciju
marke) 1 svijesti potroSaca o marki. Iz toga se moze zakljuciti kako je bitno da poduzeca vode
racuna o upravljanju markom na pravilan naCin 1 stvaraju identitet iste koji ¢e doprinijeti
stvaranju pozitivnog ugleda marke medu ciljnom publikom 1 doprijeti do svijesti potroSaca o

istoj.
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3.3. Povjerenje u marku

Ha i Perks (2005), povjerenje u marku definiraju kao osjec¢aj sigurnosti koji je potrosac
zadrzao tijekom interakcija s markom, a koje se temelji na percepciji da je marka pouzdana i
odgovorna za interese i dobrobit potrosaca. Takoder, povjerenje u marku je uvjerenje u
sposobnost iste da izvrsi odredenu funkciju.

Povjerenje u marku se povezuje s nastojanjima poduzeca da potroSaca postave u srediSte
interesa, te na $to bolji na¢in pokuSaju razumjeti njegove interese i zelje i udovoljiti njegovim
interesima.

Danasnje digitalno doba, odnosno digitalno okruzenje je puno rizika i1 nesigurnosti, te je
povjerenje potrosaca u marku teSko ostvariti, a jos teze zadrzati.

KoriStenje osobnih podataka potroSaca i korisnika web-a 0d strane poduzec¢a u marketinske i
prodajne svrhe jo§ je viSe utjecalo na vaznost da marka pruzi poznavanje i sigurnost.
Odnosno, potrebno je potrosaca i korisnika poblize upoznati s poduzeéem 1 garantirati
sigurnost podataka kako bi potrosa¢ mogao razviti osje¢aj poznavanja, a time i povjerenja.
Zato je izrazito bitno potrosacu od pocetka stvaranja odnosa nuditi i pruzati vjerodostojne,

relevantne i kvalitetne informacije i koristi.

Autori su u istrazivanju dosli do zakljucaka kako je iskustvo s markom direktno povezano s
stvaranjem povjerenja u istu, odnosno da potrosaci imaju viSe povjerenja u marke s kojima su
imali viSe iskustvenih kontakata. Nadalje, zadovoljstvo markom ima znacCajan utjecaj na
povjerenje u marku, ali samostalno ne moze utjecati na stvaranje povjerenja.

Konac¢no, zaklju€eno je da na stvaranje povjerenja u marku utjecu raznolika iskustva s istom,

visoka razina upoznatosti i zadovoljstvo markom na emocionalnog i kognitivnoj razini.
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Tong et al. (2017) u svom istrazivanju Sire temu pa navode kako je povjerenje u marku
klju¢ni faktor u razvijanju odnosa potrosata s markom i trajne zelje za odrzavanjem
dugoro¢nih odnosa s markom. Naime povjerenje u marku nadilazi osje¢aj zadovoljstva s
funkcionalnim karakteristikama marke 1 predstavlja visi nivo, stvaranje emocionalne

povezanosti i veze s markom.

Nadalje, povjerenje u marku predstavlja glavni poticaj uspostavljanja opredjeljenja prema
marki 1 Zelji za posvefivanjem napora ka razvijanju odnosa s markom, ali i razvijanju
pozitivnih stavova.

Autori su u istrazivanju potvrdili ve¢ ustanovljenu vezu izmedu povjerenja u marku i
opredjeljenosti, odnosno predanosti istoj. Naime, potrosaci ¢e se opredijeliti za marku u koju
imaju povjerenje. Nadalje, potvrdena je i povezanost izmedu povjerenja u marku i stvaranja i

razvijanja dugoro¢nih odnosa s istom.
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3.4. Razvoj odnosa s markom

Chang i Chieng (2006), odnos potrosaca i marke definiraju kao vezu izmedu pojedinca i
marke koja je meduovisna i dobrovoljne prirode.

Naime u ovom istrazivanju se doslo do zakljucka da individualno i grupno iskustvo s markom
znacajno 1 pozitivno utjecu na odnos potrosaca i marke. Takoder, asocijacija na marku, slika o
marki i stav o marki znacajno i pozitivno utje¢u na odnos potrosaca i marke, dok se kod

utjecaja osobnosti marke na odnos potrosac¢-marka doslo do kontradiktornih zakljuéaka.

Pomocu rezultata ovog istraZivanja mogu se dati smjernice menadZerima za uspjesan razvoj
odnosa potrosaca s markom pomocu koraka od kojih uspjeSnost jednog koraka ovisi o
uspjesnosti prethodnog. Prvi korak je stvaranje iskustava marke i potroSaca tijekom svih
kontakata poduzeca s potroSacima i to planiranjem i pruzanjem holistickog iskustva marke s
potroSacima. Drugi korak je utvrdivanje i utjecaj na stvaranje znaCenja marke u svijesti
potroSaca 1 to putem strateSkog povezivanja potroSaca s asocijacijama o poduzecu i marki kao
1 s osobnosti marke. Tre¢i korak je utjecati na stvaranje pozitivnih stavova i pozitivne slike o
marki kod potrosaca, a to se moze posti¢i obracanjem paznje na komentare potrosaca o marki,
marketinskim aktivnostima poduzeca i izvorima informacija o marki. ZavrSni korak je
preobrazba stava o marki 1 slike o marki s ciljem stvaranja blizeg odnosa izmedu potrosaca i
marke. Najvaznije od svega je da menadZzeri i poduzece periodi¢no prate i preispituju odnos
potroSaca s markom, te u odnosu na saznanja uvode promjene u svojoj strategiji razvoja

odnosa s potrosacem.

Lo et al. (2015) spominju pojam kvalitete odnosa s markom (brand relationship quality) koju
opisuju kao emocionalne veze koje proizlaze iz interakcija izmedu potrosaca i marke.
Takoder, navodi se Sest cimbenika koji vode do dugotrajnog odnosa s markom, a to su: ljubav
1 strast, samoidentifikacija, meduzavisnost, predanost, intimnost i kvaliteta marke kao

partnera.
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Nadalje, navode da se kvaliteta odnosa s markom sastoji od dimenzija koje ukljucuju
povjerenje u marku te zadovoljstvo i predanost u odnosu potrosac¢-marka.

Zakljuc¢no, kvaliteta odnosa s markom pozitivno i znacajno utjeCe na Sirenje glasa o marki

(WoM) i povecanje vrijednosti kupnje.

49



4. ISTRAZIVANJE

4.1. Mjerni instrument

Rezultatima provedenog istrazivanja nastoje se dokazati prethodno navedene hipoteze. Kako
bi rezultati bili vjerodostojni, provedeno istrazivanje mora biti pouzdano i valjano. Tako,
Jedud (2008) iznosi kako se analiza podataka treba vrsiti uz stalnu usporedbu (dogadaj se
usporeduje s drugim dogadajem), te to pomaze istrazivacu da ostane nepristran te se u
istrazivanju postigne vecéa preciznost i dosljednost. Takoder, podaci se moraju preispitati zbog

njihove ispravnosti i razumijevanja situacija kada ispravnost nije ocita.

U ovom istrazivanju se koristi anketni upitnik kao mjerni instrument. Upitnik se sastoji od
niza pitanja koja su postavljena u odnosu na problem istrazivanja. Odabran je kao mjerni

instrument jer omogucava mjerenje odnosa izmedu varijabli u eksplanatornim studijama.

Skupine pitanja su odredene nakon pregleda literature 1 istrazivanja drugih autora koji su
istrazivali problematiku svijesti o marki (brand awareness). Ipak, zbog specifi¢nosti
istrazivanja koje se bavi utjecajem primjene marketinga temeljenog na sadrzaju na kreiranje i
podizanje svijesti o marki piva, pitanja, odnosno tvrdnje su sastavljene samostalno, ali u
skladu s teorijskim konceptom u istrazivanju. Takoder, izrazi koji se odnose na marketing
temeljen na sadrzaju, odnosno oblike i platforme kreiranja i plasiranja sadrzaja su verbalno
prilagodene da bi bile razumljivije ispitanicima. Stupanj slaganja, odnosno neslaganja s
tvrdnjom koja se mjeri ocjenjuje se pomoc¢u Likertove kategorijske ljestvice s pet razina
intenziteta. Mjerena tvrdnja/varijabla varira u dva smjera vaznosti — od ocjene Koja
predstavlja nisku razinu stupnja vaznosti varijable do ocjene koja predstavlja visoku razinu
tog stupnja. Pritom je naznaceno da najniza ocjena ('1') predstavlja najnizu razinu vaznosti

odredene varijable, dok najvis$a ocjena ('5') predstavlja najviSu razinu vaZznosti varijable.

Prvi dio upitnika se sastoji od tri pitanja koja se odnose na to koliko ¢esto ispitanici piju pivo,
zatim §to utjeCe na odabir piva kod ispitanika te preferenciju prema craft pivu (Npr.Barba,
Zmajsko pivo, Gricka vjestica i sl.), odnosno industrijskom pivu (Npr.Heineken, OZujsko,

Karlovacko, Staropramen i sl.)

50



M 1 (Svakodnevno)

M 2 (Nekoliko puta tjedno)

3 (Nekoliko puta
mjesecno)

m 4 (Jednom mjesecno)

m 5 (Nekoliko puta
godisnjeirjede od toga)

Grafikon 1: Koliko ¢esto pijete pivo?

lzvor: Prikaz autora

W Oglasina tv-u

M Oglasina Internetu

W Zanimljiva prica stvorena oko
piva (video kojeg podijele
prijatelji, blogovii sl.)

M Preporuka prijatelja/
poznanika/konobara

M Prethodno poznavanje okusa

Grafikon 2: Sto od navedenoga utje¢e na odabir piva kojeg ¢ete kupiti / naruditi?
(mogucde vise odgovora)

Izvor: prikaz autor



U drugom pitanju se nastoji saznati koji su klju¢ni ¢imbenici, odnosno razlozi koji utje¢u na
odabir piva. Ponudeni odgovor ,, Zanimljiva prica stvorena oko piva (video kojeg podijele
prijatelje, blogovi i sl.)"“se odnosi na marketing temeljen na sadrzaju, odnosno utjecaj
primjene te strategije na odabir piva. Iz grafa se moze vidjeti kako je postotak ispitanika koji

su izabrali taj odgovor (13%), Sto nije beznacajno.

B 1 (Industrijsko pivo (npr.
Heineken, Karlovacko,
Staropramen, Guinness i
sl.))

M 2 (Craft pivo (npr. Gricka
vjestica, Zmajsko pivo,
Novarunda, Barba isl.))

Grafikon 3: Preferirate li industrijsko pivo ili craft pivo?

Izvor: Prikaz autora

Pomoc¢u ovog pitanja ¢e posluziti u analizi podataka i1 formiranju dviju grupa, odnosno
skupina (ljubitelji craft piva i ljubitelji industrijskog piva), te moguce razlike medu grupama u

odnosu na utjecaj primjene marketinga temeljenog na sadrzaju na svijest o marki piva.
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Cetvrto pitanje je zapoGeto kratkom uputom ispitanicima vezano uz bolje razumijevanje

tvrdnji koje slijede i trazeni fokus pri ispunjavanju upitnika:

., Pokusajte se prisjetiti sadrzaja (tekst, video, slika i sl.) koji je govorio o pivu a objavijen je
na webu (npr. u sklopu blog posta, videa na YouTube-u, fotografije, na drustvenim mrezama

ili kroz newsletter).

Zatim, slijede razliite tvrdnje koje ispitanici ocjenjuju u odnosu na njihovo slaganje/
neslaganje s istima. Tvrdnje se odnose na utjecaj razliitih sadrzaja na pamcenje,
konzumiranje, zamje¢ivanje u svakodnevnom zivotu, preferenciju marki piva i sl., a time se
testira podiZze li marketing temeljen na sadrZaju svijest o marki piva. Vecina tvrdnji sluzi za

dokazivanje H1 hipoteze.

Na peto, Sesto, sedmo 1 osmo pitanje ispitanici odgovaraju u odnosu na slaganje/ neslaganje S
istima, odnosno ispitanici ocjenjuju utjecaj rzli¢itih oblika sadrzaja (blog objava, video,
newsletter-bilten, objava na drustvenim mrezama) na primjeéivanje, paméenje, konzumaciju i
oblikovanje preferencije prema odredenoj marki piva. Odnosno, pitanja konkretno sluze za

dokazivanje hipoteza H2 i H3.

Konaéno, deveto, deseto i jedanaesto pitanje po¢inju Kratkom uputom ispitanicima vezano uz

bolje razumijevanje tvrdnji koje slijede i trazeni fokus pri ispunjavanju upitnika:

,, Prilikom odgovora na sljedece anketno pitanje fokusirajte se na objavijene sadrzaje (blog
postovi, videa, fotografije i sl.) koji se odnose na craft piva (npr. Barba, Zmajsko pivo, Gricka

vjestica i sl.) i industrijska piva (npr. Heineken, Ozujsko, Staropramen i sl.).,,

Tvrdnjama, odnosno pitanjem koja slijede se testira razina sjecanja sadrzaja, odnosno
pamcenja 1 zamjecivanja marki, odvojeno marki craft piva 1 marki industrijskog piva u odnosu

na objavljeni sadrzaj. Pitanja sluze za dokazivanje hipoteze H4.
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4.2. Uzorak istrazivanja

Za potrebe prikupljanja podataka, proslijeden je upitnik putem weba koji je formiran na
stranici 1ka.si. KoriSten je prosudbeni tip uzorka. Svi ispitanici su morali odgovoriti na sva
anketna pitanja. Iz razloga $to je problem istrazivanja utjecaj na svijest 0 marki piva, a pivo je
alkoholno pi¢e, svi ispitanici su morali biti stariji od 18 godina. Konac¢no, upitnik je bio
aktivan tri dana te je u tom vremenskom periodu prikupljeno 135 odgovora, od kojih se

formirao konacan uzorak od 135 ispitanika

4.3. Analiza podataka
Analiza podataka je provedena uz pomo¢ programa SPSS (Statisticki paket za drustvene
znanosti). Podaci su izvuceni iz baze podataka stranice lka.si u dokumentu koji sadrzava

automatski kodirane varijable za obradu podataka u SPSS-u.

One-Sample Statistics

Std. Error

M Mean Std. Deviation Mean
Pokusgajte se prisjetiti 135 2,85 983 085
sadr? SadrZaj o pivu o
kojem se govorilo na
Webu mije bio zanimljiv.
Pokusajte se prisjetiti 135 315 JBED 074
sadr? Sadrzaj o pivu o
kojerm se govorilo na
Wehu mije bio koristan.
Pokusajte se prisjetiti 134 2,70 1,120 086
sadr? Pivo o kojem se
gavarilo na Webu sam
zahvaljujuti tom sadrZaju
upamtiolla.

Pokusajte se prisjetiti 134 3,45 1,013 087
sadr? Kada poZelim
konzumirati pivo, prvo se
sjetim marke piva o kojoj
se govarifla) nawWebu.
Pokusajte se prisjetiti 134 3,62 813 078
sadr? Pivo o kojem se
gaovarilo na Wehbu
preferiram u odnosu na
druge marke piva.

Slika 5: One Sample test 1

Izvor: Prikaz autora
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One-Sample Test

TestValue =3
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Diffarence Lower Upper
PokuSajte se prisjetiti -5,342 134 000 - 452 - 62 -,28

sadr? Sadriaj o pivu o
kojem se govorilo na
Wehu mi je hio zanimljiv.
FPokugajte se prisjetiti 2,002 134 047 148 .0a 29
sadr? SadrZaj o pivu o
kojerm se govorilo na
Webu mije bio koristan.
Pokugajte se prisjetiti -3,073 134 003 -,286 - 49 -1
sadr? Pivo 0 kojem se
gaovorilo na Webu sam
zahvaljujuéi tom sadrzaju
upamtiofla.

Pokugajte se prisjetiti 5184 134 .0oo 462 28 62
sadr? Kada poZelim
konzumirati pivo, prvo se
sjetim marke piva o kojoj
se gavariflo) na Wehu.
Pokugajte se prisjetiti 71T 134 000 622 A7 78
sadr? Pivo o kojem se
govorilo na Webu
preferiram u odnosu na
druge marke piva.

Slika 6: One Sample test 2

Izvor. Prikaz autora

Prva hipotezu koja glasi: Koristenje marketinga temeljenog na sadrZaju podiZe svijest
potrosa¢a o marki piva je testirana nizom tvrdnji kojima se ocjenjuje ispitanikovo slaganje,
odnosno neslaganje s istima. Tvrdnje se odnose na razine prihvacanja sadrzaja (zanimljiv i
koristan), te u odnosu na njega prihvacanje marke piva, odnosno u kolikoj mjeri je pivo
zahvaljuju¢i sadrzaju upamceno, U kolikoj mjeri ga se ispitanici prvog prisjete kada pozele

konzumirati pivo te preferenciji.

Za dokazivanje hipoteze koriSten je One Sample test, odnosno usporedba srednjih vrijednosti
(aritmeti¢ke sredine) slaganja, odnosno neslaganja s pojedinim tvrdnjama u odnosu na
kontrolnu vrijednost (3). Naime, pomo¢u One Sample test-a se testira postoji li statisticki
znaCajna razlika srednje vrijednosti nekog uzorka u odnosu na neku hipotetsku vrijednost.
Srednja vrijednost je hipotetska vrijednost kojom se prikazuje prosje¢na vrijednost mjere

intenziteta koju je grupa ispitanika odabirala prilikom ispunjavanja upitnika.
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Iz slike 8 (tablice) se moze primijetiti kako su srednje vrijednosti slaganja, odnosno

neslaganja vece od 3 prisutne kod slijedecih tvrdnji:
e Sadrzaj o pivu o kojem se govorilo na webu mi je bio koristan.
e Kada pozelim konzumirati pivo, prvo se sjetim marke o kojoj se govori(lo) na webu.
e Pivo o kojem se govorilo na webu preferiram u odnosu na druge marke piva.

Nadalje, u drugoj tablici (slika 9) se moze primijetiti kako je signifikantnost p< 0,005 od
navedene tri tvrdnje prisutna kod sve tri tvrdnje:

e Sadrzaj o pivu o kojem se govorilo na webu mi je bio koristan. (p=0,047)

e Kada pozelim konzumirati pivo, prvo se sjetim marke o kojoj se govori(lo) na webu.

(p=0,00)
e Pivo 0 kojem se govorilo na webu preferiram u odnosu na druge marke piva. (p=0,00)

Iz navedenih pokazatelja se moze vidjeti da je srednja vrijednost statisticki znacajno vecéa od 3
kod odgovora da je sadrzaj koristan, te kod odgovora da se ispitanici prvo sjete marke piva 0
kojoj se govori(lo) na webu kada poZele konzumirati pivo te istu preferiraju. Za dokazivanje
hipoteze H1 su najbitniji odgovori da se ispitanici u statisticki znacajnoj mjeri prvo sjete
marke piva o kojoj se govori(lo) na webu kada pozele konzumirati pivo i da istu preferiraju u
odnosu na ostale marke. To je iz razloga $to to govori o vecoj razini svijesti o marki piva kod
potrosaca, odnosno kako koriStenje marketinga temeljenog na sadrzaju podize svijest o marki

piva.

H1 hipoteza se prihva¢a u odnosu na dobivene rezulate. Naime, 3 od 5 odgovora pokazuju

srednju vrijednost koja je statisticki znac¢ajno veca od 3.
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One-Sample Statistics

Std. Error
] Mean Std. Deviation MMean
U kalikoj mjeri su sljadeti 135 3,80 1,132 a7
s: Blogovi (blog postovi)
U kalikoj mjeri su sljadeti 135 3,82 1,227 106
s: Blogovi (blog postovi)
U kalikoj mjeri su sljadeti 135 4,01 1,083 g4
s: Blogovi (blog postovi)
U kalikoj mjeri su sljadeti 135 3,97 1,119 096
s: Blogovi (blog postovi)
One-Sample Test
TestWalue=3
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

U kalikoj mjeri su sljedeti 9,275 134 ,0oo 904 71 110
s: Blogovi (blog postovi)
U kalikoj mjeri su sljedeti 7,786 134 ,0oo 832 61 1,03
5: Blogovi (blog postovi)
U kolikoj mjeri su sligdeci 10,792 134 ,000 1,015 83 1,20
s: Blogovi (blog postovi)
U kolikoj mjeri su sliedegi 10,073 134 ,000 970 78 1,186
5: Blogovi (blog postovi)

Slika 7: One Sample test

Izvor: Prikaz autora

Druga hipoteza koja glasi: KoriStenje blogova pozitivno utjeée na kreiranje i podizanje
svijesti 0 marki piva je testirana s cetiri pitanja kojima se ocjenjuje u kolikoj mjeri su
odredeni sadrzaji (u ovom slucaju blog-blog objava) utjecali na to da se odredena marka piva

primjeti, upamti, konzumira i kona¢no oblikuje preferencija.

Za dokazivanje hipoteze koristen je One Sample test kojim su se usporedivale srednje
vrijednosti pojedinih odgovora u odnosu na kontrolnu vrijednost (3). Naime, hipoteza ¢e se

prihvatiti ukoliko je srednja vrijednost vecine odgovora statisticki znacajno veca od 3.

Slika 10 (tablica) pokazuje kako su srednje vrijednosti pojedinih odgovora sve statisticki

znacajno vece od 3 (p=0,00).

U odnosu na navedene pokazatelje, hipoteza H2 se prihvaca.
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Std. Error
M Mean Stdl. Deviation Mean
U kolikoj mjeri su sljedeti 135 276 1,108 085
s: Objave na drugtvenim
mrezama
U kolikoj mjeri su sljedeéi 135 276 1,277 110
s: Objave na drustvenim
mrezama
U kalikoj mjeri su sljedeti 135 a0 1,245 07
s: Objave na drustvenim
mrezama
U kolikoj mjeri su sljedeci 135 3149 1,258 108
5: Objave na drudtvenim
mrezama
One-Sample Test
TestWalue=3
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
1 df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

U kolikoj mjeri su sljedeéi -2 486 134 014 -237 - 43 -,08
s: Objave na drugtvenim
mrezama
U kolikoj mjeri su sljedeti -2187 134 033 -237 - 45 -,02
s: Objave na drustvenim
mrezama
U kolikoj mjeri su sljedeti 8ag 134 370 056 -12 eyl
s: Objave na drugtvenim
mrezama
U kolikoj mjeri su sljedeéi 1,708 134 090 185 -03 40
s: Objave na drustvenim
mrezama

Slika 8: One sample test

Izvor: Prikaz autora

TreCa hipoteza koja glasi: KoriStenje marketinga temeljenog na sadrZzaju putem
drustvenih mreza pozitivno utjee na Kkreiranje i podizanje svijesti o marki piva je
testirana s Cetiri pitanja kojima se ocjenjuje u kolikoj mjeri su odredeni sadrzaji (u ovom
slucaju objava na duStvenim mrezama) utjecali na to da se odredena marka piva primjeti,

upamti, konzumira i kona¢no oblikuje preferencija.

Za dokazivanje hipoteze koristen je One Sample test kojim su se usporedivale srednje
vrijednosti pojedinih odgovora u odnosu na kontrolnu vrijednost (3). Naime, hipoteza ¢e se

prihvatiti ukoliko je srednja vrijednost ve¢ine odgovora statisticki znacajno veca od 3.

One Sample test pokazuje kako su srednje vrijednosti prva dva odgovora statisticki znacajno
manje od 3 (p1=0,014 i p2=0,003). Nadalje, srednje vrijednosti treceg i Cetvrtog odgovora su
veée od 3, ali ne i statisticki znacajno vece. (p3=0.370, p4=0.09). Iz navedenih razloga,

hipoteza H3 se odbacuje.
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Hipoteza H4 govori kako kod odredenih u¢inaka primjene marketinga temeljenog na sadrzaju

postoji odredena statisticki znacajna razlika izmedu dvije grupe (craft piva i industrijska piva),

te kako je taj u¢inak statisticki znacajno ve¢i kod craft piva.

Iz tog razloga je kao uvod u testiranje H4 hipoteze provedena usporedba srednjih vrijednosti

odgovora medu dvije grupe (ljubitelji craft piva i ljubitelji industrijskog piva), a zatim One-

Way ANOVA test usporedbe srednjih vrijednosti izmedu dvije grupe (ljubitelji craft piva i

ljubitelji industrijskog piva).

Report
Pokugajte se Pokugajte se PokuSajte se
PokuSajte se PokuSajte se prisjetiti sadr? | prisjetiti sadr? | prisjetiti sadr?
Pokugajte se Pokugajte se prigjetiti sadr? | prisjetiti sadr? U Kada poZelim Pivo o kojem
prisjetiti sadr? | prisjetiti sadr? Pivo o kojem Isprobao sam svakodnevno kanzumirati se govorilo na
Sadrzajo pivu | SadrZaj o pivu | se govorilo na marku piva, m Zivotu, vise pivo, prvo se Wehu
o kojem se o kojem se Webu sam odnosno pivo zamjetujem sjetim marke preferiram u
govorilo na govorilo na zahvaljujuéi 0 kojem se piva o kojima piva o kojoj se odnosu na
Preferirate I industrijsko piva (piva poznatih marki) ili Wehu mije Wehbu mije tom sadrzaju govorilo na se govori na govori(lo) na druge marke
craft pivo? hio zanimljiv. hio koristan. upamtiolla Webu. Webu. Wehu. piva.
Industrijsko pivo (npr. Mean 2,49 315 2,67 2,87 2,83 3,25 350
Heineken, Karlovaéko,
Staropramen, Guinness i N 92 92 92 92 92 92 92
sl) Std. Deviation 943 769 1,130 1,206 1,114 1,012 932
Cl'alﬂ pivo (npr. Gricka Mean 2,67 314 2,77 2,81 3,44 388 3a8
vjestica, Zmajsko pivo, 43 43 43 43 43 43 43
Mova runda, Barbaisl)
Std. Deviation 1,063 1,037 1,108 1,180 1,161 87a 823
Total Mean 2,55 315 2,70 2,85 3,02 3,45 362
M 135 135 135 135 135 135 135
Std. Deviation 983 860 1120 1,194 1,162 1,013 913

Slika 9: Usporedba srednjih vrjednosti medu grupama (ljubitelji craft piva i ljubitelji
industrijskog piva)

Izvor: Prikaz autora
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ANOVA

Slika 10: One-Way ANOVA

Izvor: Prikaz autora

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Pokugajte se prisjetiti Between Groups 1,006 1 1,006 1,042 309
sadr€ SadrZaj o pivu o .
kojem s govorilo na Within Groups 128 431 133 K= 1515
Webhu mije hio zanimljiv. Total 128,437 134
Pokugajte se prisjetiti Between Groups 005 1 005 006 kn
sadr€ SadrZaj o pivu o o
kojem se govorilo na Within Groups 99 032 133 Jd5
Webu mije bio koristan. Total 99 037 134
Pokugajte se prisjetiti Between Groups 256 1 256 203 G653
sadr€ Pivo o kojem se
govarilo na Webu sam Within Groups 167 882 133 1,262
zahvaljujuti tom sadrzaju
uparmtiolla. Total 168,148 134
Pokugajte se prisjetiti Between Groups 081 1 081 063 8oz
sadr€ |sprobaoc sam
marku piva, odnosno pive  Within Groups 190 546 133 1,436
o kojem se govorilo na
Wehu. Total 181,037 134
Pokugajte se prisjetiti Between Groups 11111 1 11,111 8,702 004
sadré L svakodnevnom
Zivotu, vie zamjetujem Within Groups 169822 133 1,277
piva o kojima se govori na
Webu. Total 180,833 134
Pokugajte se prisjetiti Between Groups 11768 1 11,768 12 455 001
sadre Kada poZelim
konzumirati pivo, prvo se Within Groups 125 668 133 45
sjetim marke piva o kojoj
se govori{la) na Webu. Total 137,437 134
Pokugajte se prisjetiti Between Groups 4315 1 43156 5342 022
sadr€ Pivo o kojem se
govorilo na Wehbu Within GI'DLI[JS 10?,419 133 ,303
preferiram u odnosu na
druae marke piva. Total 111,733 134

Iz prve tablice (slika 12) se moze zakljuciti kako su srednje vrijednosti odgovora kod
ljubitelja craft piva vece od 3, a ujedno imaju i vece srednje vrijednosti u odnosu na ljubitelje

industrijskog piva kod slijedec¢ih tvrdnji:
e Sadrzaj o pivu o kojem se govorilo na webu mi je bio koristan.
e U svakodnevnom zivotu viSe zamje¢ujem piva o kojima se govori na webu

e Kada pozelim konzumirati pivo, prvo se sjetim marke piva o kojoj se govori(lo) na

webu.

e Pivo o kojem se govorilo na webu preferiram u odnosu na druge marke piva
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Nadalje, prema tablici ANOVA (slika 13) usporedbe srednjih vrijednosti medu grupama i
razini signifikantnosti p<0,05, statistiCki znacajna razlika medu ljubiteljima craft piva i

ljubiteljima industrijskog piva je prisutna kod slijedec¢ih tvrdnji:
e U svakodnevnom zivotu vise zamjecujem piva o kojima se govori na webu. (p=0,004)

e Kada pozelim konzumirati pivo, prvo se sjetim marke piva o kojoj se govori(lo) na
webu. (p=0,001)

e Pivo 0 kojem se govorilo na webu preferiram u odnosu na druge marke piva.
(p=0,022)

Ovi rezultati ukazuju na ¢injenicu da postoji statisticki znacajna razlika u u¢incima primjene
marketinga temeljenog na sadrzaju izmedu ljubitelja craft i ljubitelja industrijskog piva, te da

je taj uc¢inak statisticki znacajno veci kod ljubitelja craft piva.

Cetvrta hipoteza koja glasi: Kori$tenje marketinga temeljenog na sadrZaju na kreiranje i
podizanje svijesti o marki piva je uinkovitije kod marki “craft” pivovara u odnosu na
marke piva velikih poduze¢a (industrijska piva) je testirana sa tri tvrdnje kojima se
ocjenjuje razina sjec¢anja sadrzaja koji je govorio o pivu te u koliko mjeri su marke piva
upamcéene, odnosno sada zamje¢ene u svakodnevnom Zivotu zahvaljujuci sadrzajima na webu

posebno za craft piva, a posebno za industrijska piva.

One-Sample Statistics

Std. Error
M Mean Std. Deviation Mean
Prilikom odgovora na 134 3,11 1,170 A0
sljedece:; Craft pivima
Prilikom odgovora na 134 2,27 1,075 0483
sliedete; Industrijskim
pivima
One-Sample Test
TestValue=10
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Frilikom odgovora na 30,504 134 0oo 3111 29 an
sliedece:; Craft pivima
Prilikom odgovora na 24 578 134 ooo 2,274 2,08 248
sliedete; Industrijskim
pivima

Slika 11: One sample test

Izvor: Prikaz autora




Tvrdnja 1: Sjecam se sadrZaja objavljenih putem blogova, videa, fotografija, drustvenih
mreza i newslettera koji su govorili o:

Kao kontrolna srednja vrijednost za prihvaéanje ili odbacivanje hipoteze uzeta je 3. Odnosno
prihvatit ¢e se hipoteza ukoliko je srednja vrijednost veéine tvrdnji/odgovora statisticki

znacajno veca od 3.

Rezultati analize prema One Sample Test pokazuju kako kod prve tvrdnje je kod craft piva
srednja vrijednost slaganja s tvrdnjom statisticki znacajno veca od 3, dok je kod industrijskog
piva statisti¢ki znac¢ajno manja od 3. (p=0,00).

One-Sample Statistics

Std. Error
M Mean Std. Deviation IMean
Prilikom odgovora na 135 3,07 1,163 00
sligdete: Craft pivima
Prilikom odgovora na 135 2,45 1,158 00
sligdete: Industrijskim
pivima
One-Sample Test
TestValue=10
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
1 df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Prilikom odgovara na 30710 134 ,0oo 3074 288 327
sljedete: Craft pivima
Prilikom odgovara na 24970 134 ,0oo 2,488 2,28 2,69
sliedece: Industrijskim
pivima

Slika 12: One sample test

Izvor: Prikaz autora

Tvrdnja 2: Zapamtio/la sam marke piva zahvaljujuéi objavljenim sadrZajima o:

Kao kontrolna srednja vrijednost za prihvacanje ili odbacivanje hipoteze uzeta je 3. Odnosno

prihvatit ¢e se hipoteza ukoliko je srednja vrijednost vecine tvrdnji statisticki znac¢ajno veca

od 3.

Rezultati analize prema One Sample Test pokazuju kako kod druge tvrdnje je kod craft piva
srednja vrijednost slaganja s tvrdnjom statisticki znacajno veca od 3, dok je kod industrijskog

piva statisti¢ki znacajno manja od 3. (p=0,00).
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One-Sample Statistics

Std. Error
I Mean Std. Deviation Mean
Prilikarmn odgovora na 135 2,40 1,192 103
sljedate: Craft piva
Prilikom odgovora na 135 2,78 1,124 097
sliedeée: Industrijska piva
One-Sample Test
TestWalue=10
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Prilikom odgovora na 28,220 134 ooa 2,896 269 3o
sliedeie: Craft piva
Prilikom odgovora na 28,711 134 000 2,778 2,59 2497
sligdeie; Industrijska piva

Slika 13: One sample test

Izvor: Prikaz autora

Pitanje 3: Zahvaljujuéi objavljenim sadrZajima, sada u ve¢oj mjeri zamjec¢ujem?

Kao kontrolna srednja vrijednost za prihvacanje ili odbacivanje hipoteze uzeta je 3. Odnosno

prihvatit ¢e se hipoteza ukoliko je srednja vrijednost vecine tvrdnji statisticki znacajno veca
od 3.

Rezultati analize prema One Sample Test pokazuju kako kod tre¢e tvrdnje (pitanja) je i kod
craft i kod industrijskog piva srednja vrijednost slaganja s tvrdnjom statisticki znacajno manja
od 3. (p=0,00).

Iz navedene analize i rezultata moze se prihvatiti hipoteza H4 iz razloga Sto su 2 od 3 tvrdnje
pokazale kako je srednja vrijednost slaganja s istima statisticki znacajno veca od 3. Ipak,

tvrdnje 1 i 2 govore vise o kreiranju svijesti o marki, dok pitanje 3 0 podizanju te svijesti.
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5. DISKUSIJA NALAZA | ZAKLJUCAK

Zahvaljujuéi Internetu, drustvenim mrezama i1 ukupno digitalizaciji drustva, potros$aci su
izlozeni velikoj koli¢ini oglasa i informacija. 1z tog razloga samo kvalitetan, relevantan,
koristan i zabavan sadrzaj moze biti vrijedan paznje potroSaca, a time i marka proizvoda ili

usluge koju sadrzaj promovira.

Kao znac¢ajna industrija koja proizvodi proizvod $iroke potrosnje, te obuhvaca veliko trziste,
pivska industrija je vrijedna istrazivanja. Kao relativno nov digitalni marketinski trend, ali
dokazano od znacajnog utjecaja na svijest potroSaca, marketing temeljen na sadrzaju moze
biti primijenjiv i na pivsku industriju. Posebno se to odnosi na trziste craft pivovara, za koje je
ovaj oblik digitalnog marketinga pogodan zbog nizih troSkova i velikih moguénosti kreiranja
zabavnog sadrZaja poput blog objava, objava na druStvenih mreza, viralnih videa 1 sl. koji

mogu stvoriti zanimljivu pricu oko marke 1 na taj nacin se istaknuti na trzistu.

Zakljucci koji se mogu izvesti iz pregledane literature i prethodnih istrazivanja govore kako
je kvalitetan 1 relevantan sadrzaj taj koji privlaci i zadrzava potrosaca. To se moze zakljuciti 1
nakon obavljenog istrazivanja i analize podataka. Naime H1: “Koristenje marketinga
temeljenog na sadrzaju podize svijest potrosaca o marki piva” se prihvac¢a. Naime, ispitanici
smatraju sadrzaj o pivu korisnim te Se prvo sjete marke piva o kojoj je bilo govora na webu
kada pozele konzumirati pivo te istu marku piva preferiraju. Pod pojmom ,na webu* se
podrazumijeva sadrzaj plasiran na webu, odnosno blog objave, objave na drustvenim
mrezama, videa, fotografije i1 slicno koje govore o marki piva. Ovo istrazivanje nije
ukljucivalo testiranje utjecaja internet oglasa na potrosace. Iz tog razloga je potvrdeno kako
kreiranje kvalitetnog, relevantnog i korisnog sadrzaja privlac¢i potrosaca, ali 1 zadrzava,
odnosno podize razinu svijesti o marki proizvoda, u ovom sluc¢aju konkretno o marki piva.
Nadalje, H2 se prihvac¢a, odnosno koristenje blogova pozitivno utjece na kreiranje i podizanje
svijesti o marki piva. Ova hipoteza je potvrdena kroz sve Cetiri tvrdnje, odnosno ispitanici su
pokazali da se statisti¢ki znacajnoj mjeri slazu s tim da blog (blog objava) pozitivno utjece na
primjecivanje i upaméivanje marke piva, konzumiranje te oblikovanje preferencija. Za razliku
0 H2, H3 koja govori da koriStenje marketinga temeljenog a sadrzaju putem druStvenih mreza
pozitivno utje¢e na kreiranje i podizanje svijesti o marki piva se odbacuje u odnosu na sve

cetiri tvrdnje (primje¢ivanje, pamcenje, konzumiranje i oblikovanje preferencije).
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Temeljem rezultata istrazivanja moze se zakljuciti kako koriStenje marketinga temeljenog na
sadrzaju podize svijest o marki piva i da blogovi, koji su u prethodnim istrazivanjima
predstavljeni kao glavna platforma za kreiranje sadrzaja, pozitivno utjecu na Kreiranje i
podizanje svijesti o marki piva. Za razliku od prethodnih istrazivanja koja pokazuju da su
drustvene mreze u vrhu u odnosu na kanale plasiranja sadrZaja, te da potroSaci najvise vjeruju
onom §to o marki saznaju putem drustvenih mreza, ovo istrazivanje pokazuje da takva veza ne

postoji.

Nadalje, H4 koja govori o vecoj uéinkovitosti koriStenja marketinga temeljenog na sadrzaju
kod craft pivovara u odnosu na velika poduzeéa (industrijska piva) je potvrdena. Ovakav
nalaz je u skladu s prethodnim istrazivanjima koja su iznijela zakljucke da bi craft pivovare
trebale koristiti marketing temeljen na sadrzaju jer on omogucuje upravo onakve oblike
komunikacije 1 oblikovanja poruka koje craft pivovare naj¢es¢e primjenjuju - pri¢anje prica

(storytelling), izgradnju osje¢aja zajednice, zabavu i obrazovanje potrosaca.
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10.1. Implikacije za praksu

U odnosu na dobivene rezultate i zakljucke istrazivanja mogu se dati neke implikacije za
praksu. U ovom istrazivanju je dokazano kako marketing temeljen na sadrzaju ima smisla
primijeniti u pivskoj industriji, odnosno Kkoristiti ga za podizanje svijesti o0 marki piva kod
potrosaca. Nadalje, blogovi su prikazani kao ucinkovita platforma za kreiranje i plasiranje
kvalitetnog, relevantnog, korisnog i zabavnog sadrzaja o marki piva. Praksa bi trebala Sto vise
koristiti ovu platformu te kontinuirano objavljivati zanimljive price, korisne savjete i novosti

vezane za pivsku industriju.

Iako nije dokazan utjecaj koriStenja marketinga temeljenog na sadrzaju putem drustvenih
mreZa na kreiranje i podizanje svijesti o marki piva, ovaj se kanal za plasiranje sadrzaja ne bi
trebao zapostaviti. Naime, komunikacija putem drustvenih mreza izmedu potrosaca ima
dokazani utjecaj na kreiranje i podizanje svijesti 0 markama proizvoda, stoga izostanak
potvrdivanja utjecaja ,,sluzbene* komunikacije upucene kroz drustvene mreze ne €ini taj kanal
manje vrijednim. U budu¢im istrazivanjima bi se mogla detaljnije razraditi ova tema, te
testirati utjecaj pojedinih druStvenih mreza na kreiranje 1 podizanje svijesti o marki piva. Tada
bi se mogli dobiti detaljniji rezultati i precizniji zakljuéci. Konkretno, craft pivovare bi
zasigurno trebale primjenjivati marketing temeljen na sadrzaju kao dio ukupne digitalne
marketinske strategije. Istrazivanje je dokazalo, kako postoji razlika u ucincima primjene
marketinga temeljenog na sadrzaju izmedu ljubitelja craft piva i ljubitelja industrijskog piva te
da je taj u¢inak veci kod ljubitelja craft piva. Stoga se moze reéi kako je, za craft pivovare,
marketing temeljen na sadrzaju povoljan nacin za oblikovanje identiteta marke, te privliacenje
i zadrZavanje potrosaca, te da ima pozitivan ucinak na kreiranje svijesti potrosa¢a 0 marki

craft piva.
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10.2. Ogranicenja istrazivanja i implikacije za buduca istraZivanja

Kao prvo ogranienje ovog istrazivanja bi se moglo navesti koristenje prosudbenog uzorka
ispitanika pri ¢emu je istrazivanje podlozno gresci u vidu moguceg nedostizanja ciljne

skupine ispitanika.

Nadalje, kao ogranienje istrazivanja se moze navesti pristup istrazivanju razmatrane
problematike. Naime, u istrazivanju se ispitivalo prisjeanje isptianika o utjecaju sadrzaja
kojima su bili izlozeni putem digitalnih medija. Ovakav je pristup inhernetno podlozan gresci
uslijed (ne)moguénosti prisjecanja 1 subjektivnosti interpretacije ispitanika. Kao alternativan
pristup u budu¢im istrazivanjima, kojim bi se izgledno dobili pozudaniji i valjaniji rezultati
mogao bi se predloziti eksperimentalni pristup u kojem bi se ispitanicima prikazali primjeri
konkretnih sadrzaja (npr. blog objave, objave na drustvenim mrezama, video, fotografije i sl.)

te na osnovu pregledanog ispitao utjecaj sadrzaja na kreiranje i podizanje svijesti o marki.

Konaéno, kao $to je ve¢ prodiskutirano u implikacijama rada, u nekim budué¢im istrazivanjima
bi se mogao istraZiti utjecaj pojedinih drusStvenith mreza na kreiranje 1 podizanje svijesti o

marki piva.
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SAZETAK

Zahvaljujué¢i digitalnoj revoluciji, prvenstveno razvoju Interneta, potrosaci su izlozeni
velikom broju oglasa i informacija. 1z tog razloga samo kvalitetan, relevantan, koristan i
zabavan sadrzaj moze privuci potrosaca i kona¢no ga i zadrzati. Prethodno studije su dokazale
kako je postojanje pozitivne svijesti o marki kljucan faktor koji utje¢e na donosenje odluke o
kupnji nekog proizvoda. Takoder, bitno je utjecati na izgradnju povjerenja u marku kod
potrosaca, a konacno i razviti dugotrajan odnos s markom. Potrosaci Zele vidjeti korist koju
¢e imati od proizvoda, odnosno §to im proizvod i marka imaju za ponuditi. Iz tog razloga se
polazi od pretpostavke da marketing temeljen na sadrzaju kreira i podize svijest potrosaca o
marki proizvoda. Naime, marketing temeljen na sadrzaju nije izravno fokusiran na prodaju
proizvoda, ve¢ prvenstveno stvaranje koristi za potrosaca. Cilj ovog istrazivanja je utvrditi je
li primjena marketinga temeljenog na sadrZaju podiZe svijest potrosaca o marki piva. Takoder,
postoji li razlika u uc¢inkovitosti primjene marketinga temeljenog na sadrzaju izmedu trzista
craft piva i industrijskog piva. Istrazivanje je pokazalo kako marketing temeljen na sadrzaju
podize svijest potroSata o marki piva. Takoder, dokazano je kako su blogovi efikasna
platforma za kreiranje i plasiranja sadrzaja. Zakljucno, postoji statistiCcki znacajna razlika u
ucincima primjene marketinga temeljenog na sadrzaju izmedu trziSta craft piva i industrijskog
piva. Naime, primjena marketinga temeljenog na sadrzaju na kreiranje i1 podizanje svijesti

potroSaca o marki piva se pokazao uc¢inkovitijim na trziStu craft piva.

Kljuéne rijeci: Marketing sadrzaja, Svijest o marki, Pivska industrija
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SUMMARY

Thanks to the digital revolution, primarily the development of the Internet, consumers are
attracted to a large number of ads and information. Because of that, only with quality,
relevant, useful, and fun content it's possible to attract the consumers and ultimately keep
them. Previous studies have shown that the existence of positive brand awareness is a key
factor affecting a decision to buy a product. It is also important to build consumer confidence
in the brand and eventually develop a brand quality relationship. Consumers want to see the
benefits which they will have from the product or what the product and the brand have to
offer them. For this reason, it is assumed that content marketing creates and raises brand
awareness. More, content marketing is not directly focused on sales, but primarily on
generating benefits for consumers. The aim of this research is to determine whether the use of
content marketing raises brand awareness for beer brand. Also, is there a difference in the
effectiveness of market-based marketing application between the crafts beer market and
industrial beer market. Research has shown that content marketing raises brand awareness for
the beer brand. It has also been proven that blogs are an effective platform for content creation
and placement. In conclusion, there is a statistically significant difference in the effects of
market-based marketing applications between the craft beer market and industrial beer
market. More, the use of content marketing in creating and raising brand awareness of the

beer brand has proved more effective in the craft beer market.

Key words: Content marketing, Brand awareness, Beer market
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ANKETNI UPITNIK

Postovanje! Molim Vas da izdvojite nekoliko minuta i ispunite anketu koja se provodi u sklopu diplomskog rada
na temu 'Utjecaj primjene marketinga temeljenog na sadrzaju na kreiranje i podizanje svijesti potrosaca o marki
piva'.Ispunjavanje ne bi trebalo trajati dulje od 5 minuta, a anketa je potpuno anonimna. Hvala unaprijed!

Q1 - Koliko ¢esto pijete pivo?

() Svakodnevno

Ve

() Nekoliko puta tjedno

'@‘ Nekoliko puta mjese¢no

( Jednom mjeseéno

() Nekoliko puta godisnje i rjede od toga

Q2 - Sto od navedenoga utjece na odabir piva kojeg ¢ete kupiti / naruciti? (moguce vise odgovora)
Moznih je ve¢ odgovorov

|| Oglasi na tv-u

|| Oglasi na Internetu

|| Zanimljiva prica stvorena oko piva (video kojeg podijele prijatelji, blogovi i sl.)
| Preporuka prijatelja/ poznanika/ konobara

| Prethodno poznavanje okusa

Q3 - Preferirate li industrijsko pivo (piva poznatih marki) ili craft pivo?

Q‘ Industrijsko pivo (npr. Heineken, Karlovacko, Staropramen, Guinness i sl.)
() Craft pivo (npr. Grigka vjestica, Zmajsko pivo, Nova runda, Barba i sl.)

Q4 - Pokusajte se prisjetiti sadrzaja (tekst, video, slika i sl.) koji je govorio o pivu a objavljen je na webu
(npr. u sklopu blog posta, videa na YouTube-u, fotografije, na dru§tvenim mrezama ili kroz newsletter).
Uz fokus na odredeno pivo ili piva izrazite svoje slaganje ili neslaganje sa sljede¢im tvrdnjama!1-u potpunosti
se ne slazem;  5-u potpunosti se slaZem

5-u 4- slazem  3- niti se 2- ne 1-u
potpunosti se slazem niti slazem se potpunosti
se slazem se ne se ne

slazem slazem
_Sad_riaj 0 pivu 0 kojem se govorilo na Webu mi ~ ~ ~ —~ ~
je bio zanimljiv. i it
_Sad_riaj 0 pivu o kojem se govorilo na Webu mi ~ ~ ~ ~ ~
je bio koristan. ~ - - - ~
Pivo olkpjer_n se govorllp na Wepu sam @ - ~ ~
zahvaljujuci tom sadrzaju upamtio/la. ~ - -~ -~ -~
Isp_robao sam m_arku piva, odnosno pivo o ~ ~ ~ ~
kojem se govorilo na Webu. - !
U sv_gkodnevnom Zivotu, viSe zamjecujem piva a - = & =
0 kojima se govori na Webu. ~ -~
Kada pozelim konzumirati pivo, prvo se sjetim O O O O O



5-u 4-slazem 3- niti se 2- ne 1-u

potpunosti se slazem niti slazem se potpunosti
se slazem se ne se ne
slazem slazem
marke piva o kojoj se govori(lo) na Webu.
Pivo o kojem se govorilo na Webu preferiram u & @ & & -
odnosu na druge marke piva. = i

Q5 - U kolikoj mjeri su sljedeci sadrzaji utjecali na to da primjetite odredenu marku piva?1-u potpunosti
se ne slazem;  5-u potpunosti se slazem

5-u 4-slazem  3- niti se 2-ne 1-u
potpunosti se slazem niti slazem se potpunosti
se slazem se ne se ne

slazem slazem
Blogovi (blog postovi) O O O O O
Video servisi (npr. YouTube videa) O O O O O
E-posta (newsletteri) O O O O O
Objave na druStvenim mreZama O O O O O

Q6 - U kolikoj mjeri su sljedeci sadrZaji utjecali na to da upamtite odredenu marku piva?1-u potpunosti
se ne slazem;  5-u potpunosti se slaZem

5-u 4-slazem  3- niti se 2- ne 1-u
potpunosti se slazem niti slazem se potpunosti
se slazem se ne se ne

slazem slazem
Blogovi (blog postovi) O O O O O
Video servisi (npr. YouTube videa) O O O O O
E-posta (newsletteri) O O O O O
Objave na drustvenim mrezama O O O O O

Q7 - U kolikoj mjeri su sljedeci sadrzZaji utjecali na to da konzumirate odredenu marku piva (pivo)?1-u
potpunosti se ne slaZzem;  5-u potpunosti se slaZzem

5-u 4- slazem 3- niti se 2- ne 1-u
potpunosti se slazem niti slazem se potpunosti
se slazem se ne se ne

slazem slazem
Blogovi (blog postovi) _ O O O O O
Video servisi (npr. YouTube videa) O O O O O
E-posta (newsletteri) O O O O O
Objave na drustvenim mrezama O O O O O

Q8 - U kolikoj mjeri su sljedeci sadrzaji utjecali na oblikovanje preferencije prema odredenoj marci piva
(pivu)? 1-u potpunosti se ne slazem;  5-u potpunosti se slazem
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5-u 4-slazem 3- niti se 2- ne 1-u

potpunosti se slazem niti slazem se potpunosti
se slazem se ne se ne
slazem slazem
Blogovi (blog postovi) O O O O O
Video servisi (npr. YouTube videa) O O O O O
E-posta (newsletteri) O @ O O @
Objave na druStvenim mreZama O O O O O

Q9 - Prilikom odgovora na sljede¢e anketno pitanje fokusirajte se na objavljene sadrzaje (blog postovi,
videa, fotografije i sl.) koji se odnose na craft piva (npr. Barba, Zmajsko pivo, Gric¢ka vjestica i sl.) i
industrijska piva (npr. Heineken, Ozujsko, Staropramen i sl.). Sje¢am se sadrZaja objavljenih putem
blogova, videa, fotografija, drustvenih mreza i newslettera koji su govorili o:

5-u 4- slazem  3- niti se 2-ne 1-u
potpunosti se slazem niti slazem se potpunosti
se slazem se ne se ne

slazem slazem
Craftpivima O O O O O
Industrijskim pivima O O O O O

Q10 - Prilikom odgovora na sljedece anketno pitanje fokusirajte se na objavljene sadrzaje (blog postovi,
videa, fotografije i sl.) koji se odnose na craft piva (npr. Barba, Zmajsko pivo, Gri¢ka vjestica i sl.) i
industrijska piva (npr. Heineken, OZujsko, Staropramen i sl.). Zapamtio/la sam marke piva zahvaljujuéi
objavljenim sadrZajima o:

5-u 4- slazem 3- niti se 2- ne 1-u
potpunosti se slazem niti slazem se potpunosti
se slazem se ne se ne

slazem slazem
Craft pivima O O O O O
Industrijskim pivima O O O O O

Q11 - Prilikom odgovora na sljedeée anketno pitanje fokusirajte se na objavljene sadrzaje (blog postovi,
videa, fotografije i sl.) koji se odnose na craft piva (npr. Barba, Zmajsko pivo, Gricka vjestica i sl.) i
industrijska piva (npr. Heineken, OZujsko, Staropramen i sl.). Zahvaljujuéi objavljenim sadrzajima, sada u
veéoj mjeri zamjecujem?

5-u 4- slazem  3- niti se 2- ne 1-u
potpunosti se slazem niti slazem se potpunosti
se slazem Se ne Se ne

slazem slazem
Craft piva O @ @ O
= = \:/ \:/ \7/ \:/ \:/
Industrijska piva O O O O O
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