STRATEGIJA MARKETING SADRZAJA NA DRUSTVENO]J
MREZI INSTAGRAM

Majstrovic, Lucija

Master's thesis / Diplomski rad
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Faculty of Economics in Osijek / Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:968007

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-12-23

Repository / Repozitorij:

I I I E I o s EFOS REPOSITORY - Repository of the Faculty of

Economics in Osijek

AN

zir.nsk.hr

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:145:968007
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efos.hr
https://repozitorij.efos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:5166
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/efos:5166
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efos:5166

SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku

Diplomski studij Marketing

Lucija Majstrovié¢

STRATEGIJA MARKETING SADRZAJA NA DRUSTVENOJ MREZI
INSTAGRAM

Diplomski rad

Osijek, 2022.



SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku
Ekonomski fakultet u Osijeku

Diplomski studij Marketing

Lucija Majstrovié¢

STRATEGIJA MARKETING SADRZAJA NA DRUSTVENOJ
MREZI INSTAGRAM

Diplomski rad

Kolegij: Multimedijalni marketing
JMBAG: 0055484502

e-mail: Imajstrovic@efos.hr

Mentor: izv.prof.dr.sc. Davorin Turkalj

Osijek, 2022.


mailto:lmajstrovic@efos.hr

Josip Juraj Strossmayer University of Osijek
Faculty of Economics in Osijek

Graduate Study in Marketing

Lucija Majstrovic¢

CONTENT MARKETING STRATEGY ON THE INSTAGRAM
SOCIAL NETWORK

Graduate paper

Osijek, year 2022.



IZJAVA

0 AKADEMSKOJ CESTITOSTI, .
PRAVU PRIJENOSA INTELEKTUALNOG VLASNISTVA,

SUGLASNOSTI ZA OBJAVU U INSTITUCIJSKIM REPOZITORIJIMA

1 ISTOVJETNOSTI DIGITALNE I TISKANE VERZIJE RADA

. Kojom izjavljujem i svojim potpisom potvrdujem da je DIfomMIk/

(navesti vrstu rada; zavrdni / diplomski / specijalisticki / doktorski) rad iskljucivo rezultat
osobnoga rada koji se temelji na mojim istraZivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu.
Potvrdujem postivanje nepovredivosti autorstva te totno citiranje radova drugih autora i
referiranje na njih.

. Kojom izjavljujem da je Ekonomski fakultet u Osijeku, bez naknade u vremenski i
teritorijalno neogranitenom opsegu, nositelj svih prava intelektualnoga vlasnistva u odnosu
na navedeni rad pod licencom Creative Commons Imenovanje — Nekomercijalno — Dijeli pod
istim uvjetima 3.0 Hrvatska.

. Kojom izjavljujem da sam suglasan/suglasna da se trajno pohrani i objavi moj rad u
institucijskom digitalnom repozitoriju Ekonomskoga fakulteta u Osijeku, repozitoriju
Sveutilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku te javno dostupnom repozitoriju Nacionalne
i sveutilisne knjiZnice u Zagrebu (u skladu s odredbama Zakona o znanstvenoj djelatnosti i
visokom obrazovanju, NN br. 123/03, 198/03, 105/04, 174/04, 02/07, 46/07, 45/09, 63/11,
94/13, 139/13, 101/14, 60/15).

. izjavljujem da sam autor/autorica predanog rada i da je sadrZaj predane elektronike datoteke
u potpunosti istovjetan sa dovrienom tiskanom verzijom rada predanom u svrhu obrane istog.

Ime i prezime studenta/studentice: Lucija Majstrovi¢
JMBAG: 0055484502
34248192864
e-mail za kontakt: majstrovicl@gmail.com
Naziv studija: Diplomski studij Marketing
Naslov rada: Strategije marketing sadrZaja za dru§tvenu mreZu Instagram
Mentor/mentorica diplomskog rada: Davorin Turkalj
U Osijeku, I{. 9.2022 godine

Potpis d‘a?];ﬂ /@JA«:.///




Strategija marketin§kog sadrZaja za druStvenu mreZu Instagram
SAZETAK

TrziSte danasnjice karakterizira izobilje ponudaca izmedu kojih se odvija dinamicno trzisno
natjecanje. S druge strane, nikad prije nije bilo lakSe marketinske aktivnosti poduzeca plasirati
to¢no odabranim potroSa¢ima uz manju novcanu naknadu. S obzirom na veliki broj ponudaca
1 lako¢u plasiranja marketinSkih poruka potroSa¢ima, potroSac¢i su na stalnom ,udaru®
promotivnog i drugog sadrzaja proizvodaca i prodavaca, te je zbog toga postotak ignoriranja
istog sadrzaja velik. Iz tog razloga se pojavljuje iznimna vaznost kreiranja ciljanog,
kvalitetnog 1 korisnog marketing sadrzaja, kako na svim marketinSkim kanalima, tako i na
nezaobilaznoj 1 jednoj od najpopularnijih drusStvenih mreZa- Instagramu. Uz prisutnost
poduzeca na drustvenoj mrezi Instagram nastoji se izgraditi povjerenje potrosaca, povezati se
s njima, ostvariti direktan kontakt, prikazati proizvode iz ponude, izgraditi svijest o poduzeéu
ili neki drugi cilj koji si poduzece postavi. U radu se naglaSava vaznost 1 uloga druStvene
mreze Instagram u izgradnji online prisutnosti brendova, vaznost kreiranja prilagodenog i
kvalitetnog marketinskog sadrzaja, opcije za kreiranje snaznog Instagram profila, kljucni
koraci u kreiranju strategije te korisni alati za upravljanje Instagram profilom poduzeca.
Marketinski sadrzaj za drustvenu mrezu Instagram bi se mogao kreirati 1 bez obra¢anja paznje
na sve navedene stavke, no takav sadrzaj nije dugorocno odrziv 1 isplativ. Ne komunicira srz
poslovnog subjekta publici i podlozan je promjenama, te zbog toga ne uspijeva pozicionirati
poslovni subjekt u glavi potrosaca. S toga ¢e se u radu analizirati sve prednosti kreiranja
kvalitetnog sadrzaja i moguc¢nosti koje se nude poslovnim subjektima, te u konacnici
istrazivanje uspjesnih Instagram profila koji su prethodno prepoznali vaznost ove drustvene

mreze.

Kljucne rijeci: Instagram, Instagram marketing strategija, marketinske aktivnosti, marketinski

kanali



Content marketing strategy on the Instagram social network
ABSTRACT

Today's market is characterized by an abundance of providers, between whom there is
dynamic market competition. On the other hand, it has never been easier to market the
company's marketing activities to precisely selected consumers with lower monetary
compensation. Given a large number of providers and the ease of marketing messages to
consumers, consumers are constantly “hit” by promotional and other content from
manufacturers and sellers, and because of this, the percentage of ignoring the same content is
high. For this reason, it is extremely important to create targeted, high-quality, and useful
marketing content, both on all marketing channels and on the inevitable and one of the most
popular social networks - Instagram. With the company's presence on the Instagram social
network, the company tries to build consumer trust, connect with them, establish direct
contact, display products from the offer, build awareness of the company or some other goal
that the company set. The paper emphasizes the importance and role of the Instagram in
building the online presence of brands, the importance of creating customized and
high-quality marketing content, options for creating a strong Instagram profile, key steps in
creating a strategy and usefull tools for managing a company's Instagram profile. Marketing
content could be created without paying attention to all the listed items, but such content is
not sustainable and profitable in the long term. The core of the business entity does not
communicate with the public and is subject to change, and therefore fails to position the
business entity in the mind of consumer. With this, the paper will analyze all the advantages
of creating quality content and the opportunities offered to business entities, and ultimately
the research of successful Instagram profiles that previously recognized the importance of this

social network.

Keywords: Instagram, Instagram marketing strategy, marketing activities, marketing channels
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1. Uvod

Instagram je ameri¢ka druStvena mreza za dijeljenje fotografija 1 video sadrzaja osnovana
2010., a koja je danas u vlasnistvu Facebook Inc. Instagram svojim korisnicima omogucava
objavljivanje 1 uredivanje sadrzaja, pretrazivanje drugih korisnika i sadrzaja koji objavljuju,
pretrazivanje ,,trending* sadrZaja, reagiranje na objavljeni sadrzaj, prac¢enje drugih korisnika i
sliéno. Aplikacija je ubrzo stekla popularnost s milijun registriranih korisnika u 2 mjeseca 1

¢ak 10 milijuna registriranih korisnika u 1. godini (Wikipedia, 2022). Takav se trend zadrzao i

u nastavku, te je do danas dosegao i brojku od milijardu mjese¢nih korisnika (Decker, 2017 ).

S obzirom na veliki interes korisnika, a time i potrosaca, poslovni subjekti su ubrzo
prepoznali priliku za vaznim kanalom u komunikaciji 1 iskoristili ga za pribliZavanje
potrosacima, komuniciranje poruke potrosacima, vizualno prikazivanje zivotnog stila koji
promoviraju svojim proizvodom/ uslugom 1 generalno humaniziranjem svog poslovanja.
Danas, kada su gotovo svi prisutni na Instagramu, tema razgovora vise nije zaSto bi se
poslovni subjekt trebao pridruziti ovoj mrezi, nego kako biti bolji od mnogobrojne
konkurencije. Instagram je godinama ostvarivao svoju prednost u odnosu na druge drustvene
mreze zbog svoje vizualne prirode. Video sadrzaji, slike ili grafike, sve ¢ine odli¢an sadrzaj za
objavljivanje, no odabrana strategija poslovnog subjekta ¢e u konacnici detaljizirati sadrzaj
koji poslovni subjekt treba objavljivati, u kojoj mjeri, s kojim znacajkama i sli¢no. Formula za
uspjeh u kreiranju i uspjeSnom upravljanju Instagram profilom, je: jasan vizualni identitet
poslovnog subjekta, poznavanje ciljane publike, konzistentnost i jasna vizija i strategija
poslovnog subjekta za buduénost. Sve navedene stavke definiraju se i sadrzane su u kreiranoj
marketing strategiji poslovnog subjekta. Strategija osigurava da fokus poslovnog subjekta
uvijek ostane na prvenstveno utvrdenim ciljevima, da sve marketinSke aktivnosti budu
kreirane prema potroSa¢ima koje poslovnom subjektu predstavljaju ciljano trziste i da se
komunicira jasna poruka, kako kroz fotografije, tako i kroz tekstualne, video, audio sadrzaje 1
dr. Sadrzaj predstavlja srz Instagrama, na kojem se svakodnevno podijeli 95 milijuna
fotografija i videa te zbog ¢ega u konacnici 500 milijuna korisnika otvori aplikaciju svaki dan

(Read. 2014 ). Moguce je ostvariti pristup velikoj skupini ljudi, a jednako tako 1 maloj trzi$noj

nisi specificnoj po to¢no odredenom kriteriju, a sve ovisno o potrebama poslovnog subjekta
koji ga koristi. Drugim rijeCima, Instagram predstavlja prigodnu platformu za skoro svaki
poslovni subjekt s velikim brojem korisnika svakodnevno. To znaci da od njega imaju koristi

velika poduzeca, ali jednako tako i1 mali poduzetnici.


https://en.wikipedia.org/wiki/Instagram
https://www.hubspot.com/instagram-marketing
https://buffer.com/library/instagram-marketing/

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet rada je kreiranje strategije marketinskog sadrzaja za druStvenu mrezu Instagram koja
na dnevnoj bazi okuplja milijune korisnika. Cilj rada je detaljno razraditi i prikazati sve stavke
i ¢imbenike kreiranja u€inkovitog marketing sadrzaja te utvrditi $to je to Sto ¢ini sadrZaj
ucinkovitim u plasiranju poruke, privlacenju potrosaca i podizanju svijesti o odredenom

poslovnom subjektu.

1.2. Metode istrazivanja

Za pisanje ovog rada koriStene su sekundarni izvori, odnosno prethodno objavljeni podaci.
Metode koje su koriStene u radu su metoda analize, sinteze, klasifikacije, komparacije 1
deskriptivna. Metodom analize su se iz istrazenih informacija raSc¢lanjivale informacije
relevantne za rad. Metodom sinteze su se povezivale informacije iz razlicitih izvora koje su
relevantne 1 na neki nain povezane, a zajedno objasnjavaju isti problem. Metodom
klasifikacije se u radu odredila struktura 1 slijed kojim je moguce najbolje prikazati sve
postojece informacije. Komparacija je koriStena u istrazivanju u kojem su se po tocno
odredenim kriterijima ocjenjivali odabrani Instagram profili, te utvrdivale njihove prednosti i

nedostaci.

1.3. Struktura rada

Rad je podijeljen na 7 glavnih poglavlja u kojima se analizira proces kreiranja marketing
strategije za drustvenu mrezu Instagram. U uvodu se navodi povr$no problematika rada,
glavni ciljevi 1 predmet rada, te metode koje su koriStene u radu. Teorijsko razgranicenje
pojmova objasnjava glavne pretpostavke, pojmove i vaznost rada. U tre¢em se poglavlju
iznose glavne misli rada te se objaSnjavaju pojedine stavke rada i moguéi nacini kreiranja
istih. Nakon objasnjenih pretpostavki, u cetvrtom poglavlju rada se navode korisni alati za
upravljanje profilom na druStvenoj mrezi Instagram. Rad je zavrSen sa zakljuCkom kojem
prethodi istrazivanje, a dobiveno je usporedbom odredenih Instagram profila po tocno

odredenim stavkama.



2. Teorijsko razgrani¢enje pojmova

Prije same razrade strategije marketing sadrzaja za druStvenu mrezu Instagram, navodi se i
objasnjava Sto je to strategija marketing sadrzaja opcenito i zbog C¢ega je vazna. Nakon toga,
iako je ve¢ prethodno djelomi¢no objasnjeno u uvodu, tumaci se vaznost druStvene mreze
Instagram, te razlozi zbog kojih €ini nezaobilazan marketinSki kanal. Na taj se na¢in ovim

poglavljem stvara podloga za razumijevanje nadolazecih dijelova rada.

2.1. Strategija marketing sadrzaja

Marketinsku strategiju moguce je definirati na nekoliko nacina. Jedna od definicija glasi:
,Marketinska strategija poduzeca je obuhvatan, dovoljno Sirok 1 opéenit niz prioriteta, vizija i
ciljeva koje poduzece svjesno oblikuje i usvaja kako bi na temelju nje moglo uc¢inkovito
oblikovati ukupne marketinSke napore i djelovanje, te ostvariti svoju misiju* (Previsi¢, 2001).
Ona predstavlja najvazniju stavku u usmjeravanju marketinskih aktivnosti poduzeéa u pravom
smjeru 1 osiguravanju da poduzece ostane usmjereno prema ostvarenju svojih marketinskih
ciljeva. Izostanak marketinske strategije rezultirao bi Cestim mijenjanjem smjera, te bi sve
zajedno kao rezultat imalo bezuspjesnu marketinsku komunikaciju. S druge strane, moguce ju
je definirati na nacin: “Marketinske strategije jedan su od glavnih aspekata rada u okviru zadataka
povezanih s marketingom, jer uspostavljaju nacine koje treba slijediti u postizanju komercijalnih
ciljeva koje je postavila tvrtka ili organizacija, pa je njihov toCan dizajn presudan za njegovo
kratkoro¢no i dugotrajno djelovanje termin.” (Hrvatska Economy-pedia, 2014) . U okviru ovog rada,
nastoji se objasniti vaznost kreiranja strategije marketinSkog sadrzaja za druStvenu mrezu Instagram,
kako bi poduze¢e usmjerilo komunikaciju u smjeru ostvarivanja ciljeva poduzeca i osiguralo
komunikaciju u okviru ciljeva poduzeca. Nastavno, definicija marketing sadrzaja glasi: ,,Marketing
sadrzaja (engl. content marketing) je oblik marketinga koji podrazumijeva stvaranje i
dijeljenje online materijala. Dakle, kreiranje sadrzaja koje ima za cilj da ostavi utisak i
proizvede vrijednost kako bi potaknuo interes za proizvod i/ili uslugu kod pripadnika ciljne
grupe* (Marketing Fancier, 2017). Svaki marketinski sadrzaj u svojem krajnjem cilju nosi
prodaju proizvoda, ali s obzirom na veliki broj poslovnih subjekata i njihovih proizvoda, od
poslovnih se subjekta ocekuje puno vise. Na poslovnom subjektu je da stvori svijest o
postojanju brenda 1 svojih proizvoda, marketinskim sadrzajem poti¢e na kupovinu, te odrzava
odnose s potrosacima kako bi potrosac koji je jednom kupio proizvod ponovi svoju kupovinu.

Osnovni motivi kojima se sva poduzec¢a vode podrazumijevaju postizanje financijskih ciljeva,


https://hr.economy-pedia.com/11029519-marketing-strategies
https://marketingfancier.com/ciljno-trziste-kako-odabrati-kupce/
https://marketingfancier.com/ciljno-trziste-kako-odabrati-kupce/
https://marketingfancier.com/marketing-sadrzaja-content/

drugim rijecima, profit. Osim toga, poslovni subjekti takoder nastoje povecati eksponiranost
brenda i svojih proizvoda i izgradnju dugoro¢nih odnosa s potrosac¢ima i sli¢no. Lokalni doseg
nije dovoljan, pogotovo u situacijama kada se poslovni subjekt za svoj trzi$ni udio natjece s
velikim 1 svjetski poznatim korporacijama. Uz pomo¢ Instagrama, poslovnim je subjektima
dostupna platforma s velikim brojem lokalnih i stranih potroSaca. Da bi se poslovni subjekt
izborio za svoj trzisni udio, u borbi s konkurencijom mora biti bolji, kreativniji i poznavati
svoju publiku bolje od konkurencije. Mora osigurati jasnu komunikaciju vezanu za sebe,
svoje proizvode ili usluge i benefite koje od njih ima potrosac¢. Vaznost marketinga sadrzaja
vidljiva je iz sljedeceg: “Sadrzajni marketing stvara ulazne potencijalne klijente. Oni imaju
stopu konverzije od gotovo 15%.” (Schaffer, 2021). Pri tome je vazno napomenuti ¢injenicu
da kreiranje marketing sadrzaja moze biti potpuno besplatno (ukoliko se sadrzaj ne
promovira) 1 da jednom kreirani sadrzaj moze generirati prihode i privlaciti klijente na

internetsku stranicu dugoro¢no.

2.2. Drustvena mreZa Instagram

Drustvena mreza Instagram godinama vazi za jednu od najpopularnijih drustvenih mreza koja
okuplja brojne korisnike na dnevnoj bazi. Zbog velikog broja korisnika, ubrzo je prepoznata
od gotovo svih poslovnih subjekata kao vazan alat u komuniciranju svoje marketinske poruke,
prodaje proizvoda i izgradnje odnosa s potrosacima. S obzirom da je Instagram druStvena
mreza koja se bazira na dijeljenju fotografskih 1 video sadrzaja, osigurava poslovnim
subjektima kreiranje marketinske poruke uz dvosmjernu komunikaciju i znatno manje
troskove u odnosu na neke klasicne medije (poput televizijske ili radio promocije). Osim
relativno niskih troskova za oglasavanje, besplatne izrade profila, velikog broja korisnika i
dvosmjerne komunikacije, Instagram osigurava plasiranje manje formalnih marketinskih
sadrzaja koji su blizi svakodnevnoj komunikaciji njegovih korisnika te samim time stvara
manji otpor u prihvac¢anju poruke. S obzirom na €injenicu da je dostupan za koristenje kao
aplikacija i putem interneta, korisnicima je dostupan 24 sata na dan gdje god imaju vezu s
internetom. Jedan od najvaznijih benefita koji je usko vezan za pojavu ,,niSnog* marketinga u
kojem se ciljaju vrlo uske 1 specificne trziSne niSe. Instagram omogucava detaljnu
segmentaciju za plasiranje marketinskih sadrzaja. Za razliku od televizije, koja trazi znacajne
financijske resurse a ne nudi gotovo nikakvu moguénost segmentacije publike niti mobilnost,
Instagram donosi moguénost plasiranja svojih marketing sadrzaja svima. Bez obzira na
veli¢inu poslovnog subjekta, ostvarene prihode i broj zaposlenika, Instagram profil mogu

4


https://nealschaffer.com/benefits-of-content-marketing/

imati svi, a uz njega se i oglasavati uz relativno male troSkove u odnosu na druge klasi¢ne
medije. Instagram je iz navedenih razloga, uz brojne druge, postao nezaobilazan kanal u

marketin§koj komunikaciji poslovnih subjekata.



3. Kreiranje snaznog brend identiteta na Instagramu

Gledajuc¢i uspostavljanje strategije za bilo koje drugo podrucje, ne samo Instagram, postoji
uobicajeni slijed aktivnosti u kojima je potrebno uspostaviti glavne vrijednosti, obiljezja,
pravac kretanja, upoznati trziSni segment i njegove potrebe, kreirati poruke 1 akcije kojima se
nastoje ostvariti ciljevi 1 zatim odrediti kako ¢e se postizanje ciljeva mjeriti (Lucidchart,
2019). Jednake aktivnosti vrijede i za postavljanje strategije na Instagramu, no poredak u
nastavku prikazan je drugacije. S obzirom da je rije¢ o postavljanju strategije za jedan od
(najcesce) viSe marketinskih kanala, pretpostavlja se da je poslovni subjekt prethodno
postavio strategiju poslovanja u kojoj su odgovorena pitanja o tome koje su glavne
vrijednosti, obiljezja i pravac kretanja. S toga se u nastavku kre¢e od drugog koraka -
upoznavanje trziSnog segmenta, tj. upoznavanje Instagram publike. Poslovni subjekt mora
krenuti od proucavanja potreba svoje ciljane skupine. Kada je to odradio, proizvodac s
prikupljenim informacijama kreira svoj vizualni identitet koji se prilagodava preferencijama
potroSaca i1 poruci koja se namjerava komunicirati. Nadalje, postavljaju se jasne vodilje za
komuniciranje kako bi se osigurala konzistentnost i jasno prenosenje poruke publici. A kako
bi se za kraj znalo Sto funkcionira, §to ne funkcionira, gdje su ciljevi postignuti, a gdje nisu,
postavlja se niz metrika kojima je moguce mjeriti uspjeSnost marketinskih napora. U nastavku

rada se ulazi u dubinu svakog od navedenih koraka.

3.1. Odabir ciljane skupine
Odabir ciljane skupine se s razlogom nalazi na prvom mjestu u kreiranju snaznog brend
identiteta na Instagramu. Predstavlja suprotnost ciljanju mase koja je po svojim obiljezjima
heterogena, to¢nije posjeduje razliCite probleme, potrebe 1 zelje u vezi proizvoda. Razlog
tomu su godine masovne proizvodnje koje su zasitile kupce ,,jednakim® proizvodima, te se
javlja potreba i zelja za izdvajanjem i razlikovanjem od mase. Odluka o ,,svima“ kao ciljanom
trziStu za proizvod dovodi do djelomi¢nog ili nikakvog zadovoljenja potreba kupaca, te kao
takva Cini viSe Stete nego koristi. Ne predstavlja dobar odabir ¢ak i kada se radi o kupovini
proizvoda koje potroSaci kupuju na dnevnoj bazi, poput kruha i mlijeka, jer su proizvodaci
cak 1 ovdje prepoznali potrebu za kreiranjem proizvoda prilagodenih trziSnim niSama. Prema
tome se razlikuje punomasno mlijeko, ili mlijeko s manje mlije€ne masti, Cokoladno mlijeko
za sladokusce i primjerice mlijeko bez laktoze. Ista stvar vrijedi i za ponudu kruha. Sve to

dovodi do ¢injenice da je ispravno definiran ciljni segment vaZniji nego ikad, pogotovo za
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mala poduzeca koja se natjecu s velikim poduzec¢ima. Odabiranje ciljane skupine ne
podrazumijeva iskljuCivanje svih ostalih potencijalnih potroSaca, nego fokusiranje svojih
marketinSkih napora na onaj segment za koji je vjerojatnost kupovine najveca. Razlog
popularnosti odabira ciljane skupine je vrlo jednostavan, metoda je ucinkovita i zahtjeva
manja novcana sredstva. Ako se marketinSka poruka nastoji prenijeti 1000 generalnih
potrosaca i 100 potrosata koji su odabrani iz prethodnih 1000 kao osobe za koje je
vjerojatnost kupovine najveca, logi¢no je da ¢e u drugom slucaju efikasnost prijenosa poruke

biti veca, a cijena prijenosa poruke manja.

3.1.1. Koraci u kreiranju ciljane skupine
Proucavanje ili analiza konkurencije bi trebao uvijek biti prvi korak pri kreiranju ciljane
skupine. Neki se poslovni subjekti uz analizu odlucuju na istrazivanje sekundarnih podataka,
a zatim zaustavljaju, dok se rijetki odlucuju i na posljednje, primarno istrazivanje. Ovaj korak
daje uvid u situaciju na trzistu, Sto prolazi, a §to ne prolazi, ucenje iz tudih gresaka i uspjeha i
bolje upoznavanje s reakcijama potroSaca na marketinski sadrZzaj konkurenata. U pravilu, na
trziStu odredenog proizvoda bi uvijek trebala postojati konkurencija, a ukoliko je nema,
potrebno je prouciti postoji li publika zainteresirana za proizvod ili uslugu koja se nudi, jesu li
barijere prevelike ili postoji drugi problem koji bi mogao onemoguciti uspjesno upravljanje
poslovnim profilom. Postoje brojne podjele konkurencije, ali opéenito, konkurencija se moze
podijeliti na direktnu i indirektnu. Pod direktnom konkurencijom se smatraju profili poslovnih
subjekata koji nude identi¢an ili sli¢an proizvod. To mogu biti dva proizvodaca negaziranog
soka, automobila ili dva restorana brze hrane. S druge strane, indirektnu konkurenciju ¢ini
puno veci broj poslovnih subjekata ¢iji proizvodi ili usluge zadovoljavaju istu potrebu.
Primjer mogu biti proizvodaci automobila i elektricnih romobila koji 1 jedno i1 drugo rjesavaju
problem prijevoza s jedne lokacije na drugu. Ovisno o situaciji, profili indirektne i direktne
konkurencije zasigurno mogu biti od koristi. Prema stranici Hyper Auditor, vazni elementi na
koje je potrebno obratiti paznju kada je rije¢ o Instagram profilu svojih konkurenata su

(Hyperauditor, 2022 ) :

e tip sadrzaja koji konkurent objavljuje,

e ucestalost objavljivanja,

e Kkljucne rijeci ili hashtagove koje konkurent koristi,
e ton kojim se obraca svojoj publici,

e sadrzaj koji dobro prolazi i sadrzaj koji loSe prolazi,


https://hypeauditor.com/market-analysis/competitor-analysis/instagram/

e te dobre i lose kampanje na drustvenim mrezama i sli¢no.

Tip sadrzaja se odnosi na to objavljuje li konkurencija video sadrZaje, fotografije, grafike,
pojedinacne slike ili carusele, IGTV ili Reels u najve¢oj mjeri. Nadalje, moZe se promatrati
objavljuje li konkurencija fotografije s fokusom na proizvod ili /ifestyle fotografije. Moguce je
1 usporediti uspjesnost profila koji na razli¢ite nacine pristupaju prezentaciji svojih proizvoda
1 usluga na druStvenim mreZama. Ucestalost objava se odnosi na koli¢inu objava unutar
najcesce jednog tjedna, a moZze se mjeriti i na dvotjednoj ili na mjesecnoj razini. Klju¢ne rijeci
za doseg korisnika koji u trazilicu nece upisati naziv poslovnog subjekta, nego konkretne
proizvode koje traze poput haljina, haljina za izlaske ili maturalna haljina. ,,Ton brenda
izrazava glavne vrijednosti brenda i nacin na koji se te vrijednosti komuniciraju sa publikom*
(Grammarly, 2021). Drugim rijeima, s obzirom da se svaki poslovni subjekt obraca
drugacijoj publici, odabrat ¢e za sebe odgovarajuci pristup. Primjerice, Nike u obracanju
svojoj publici koristi odvazan, ambiciozan 1 poticajan pristup kojim svoju publiku nastoji
potaknuti na dostizanje maksimuma svoje fizicke sposobnosti i postizanje svojih ciljeva
(Grammarly, 2021). Neke od najpoznatiji Nike kampanja su ,Just do it., ,,Run the day.
Don't let it run you.“ i ,,Rewrite history. Redefine the position.“. U navedenim se
kampanjama kratko i sazeto iznosi poruka u kojoj se publiku poti¢e na akciju. Moze se
zakljuciti sljedece, u komuniciranju marketinske poruke potroSadima vazno je poruku
prilagoditi publici kojoj je namijenjena i dojmu koji se nastoji ostaviti na publiku, kako bi se
ta publika na kraju odvazila na akciju koja se nastoji posti¢i marketinskom komunikacijom.
MarketinSku komunikaciju, kao i sve ostale elemente, moguce je usporediti prema tome koja
je postigla najvise reakcija ( komentar, svidanje, dijeljenje), koja je potaknula na kupovinu,
koja je zadobila puno loSih reakcija i sliéno. Prema tome, mogucée je uciti iz greSaka
konkurenata i u zamjenu za njihovu prednost kao lidera na trzistu, ostvariti prednost u odnosu
na manji broj gresaka 1 iskoriStavanje maksimuma marketin§ke komunikacije prema uzoru na
sadrzaj 1 kampanje koje dobro prolaze. Iako i1 prethodan korak podrazumijeva istrazivanje
sekundarnih podataka, u sljede¢em koraku je rije¢ o samostalnom istrazivanju svih dostupnih
informacija, ne samo informacija koje nude profili konkurencije. U ovu svrhu moguce je
prouciti razli¢ite ¢lanke, istrazivanja, blogove, stru¢ne radove 1 slicno. Ovaj je korak nuzan iz
razloga Sto ukoliko bi poduzece koncipiralo svoju marketinsSku komunikaciju, ciljanu skupinu
ili neSto drugo na nacin koji je potpuno isti konkurentima, ne bi se po nicemu razlikovalo i
time bi izgubilo svoju kompetitivnu prednost. Bez prednosti u nekom segmentu, poduzece je

u najvecoj mjeri osudeno na propast. Ono §to je cilj ovog koraka, kao 1 sljedeceg, je utvrditi
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demografske 1 psihofizicke znacajke ciljane skupine, njihove navike i probleme koje nastoje
rijeSiti. Prema Semrush-u, pri ovom koraku potrebno je postaviti sljedeca pitanja (Petrova,

2022) :

e Koji poslovni subjekti predstavljaju glavne konkurente? Koji su njihovi ciljevi?
e Kako glavni konkurenti komuniciraju svoju marketinSku poruku?

e Koje prednosti poslovni subjekt ima u odnosu na konkurenciju?

e Koje probleme proizvod ili usluga poslovnog subjekta rjesava?

e Zasto Cini bolji odabir od konkurencije?

Odgovori na prethodna pitanja trebaju sluziti kao glavne misli iz kojih ¢e se dalje kreirati
strategija marketing sadrzaja za tocno odabrani segment. NajceS¢e poduzeca svoju ciljanu
skupinu formiraju nakon proucavanja konkurencije 1 trziSta kroz sekundarne podatke. Razlog
tomu su velika dostupnost informacija na raspolaganju, niska cijena i relativno brza provedba
istrazivanja. Tako primarno istrazivanje nudi najveéi omjer kvalitetnih informacija koje su
usko vezane uz proizvod ili uslugu poslovnog subjekta koji ga provodi, moguce je tek za
poduzeca koja ga mogu priustiti. Osim Cinjenice da su troskovi primarnog istrazivanja veliki,
tu se nalazi i problem dugotrajnosti cijelog procesa i potrebe za velikim brojem stru¢njaka.
Tip informacija koje se pretrazuju u najvecoj se mjeri podudara sa istrazivanjem sekundarnih
podataka, a kao glavna razlika izmedu ova dva istrazivanja je to Sto kod istrazivanja
sekundarnih informacija velika koli¢ina informacija moze biti neistinita ili beskorisna za
poduzeée, a korisna za neko drugo poduzece. U tom slucaju je bitno raspoznati koje

informacije su od koristi, a koje nisu.

3.1.2. VaZne znacajke ciljane skupine
Kreiranje marketinskog sadrzaja ne moZe biti namijenjeno svima. Ono $to se dogodi ukoliko
poslovni subjekt odlu¢i komunicirati svoj marketing sadrzaj svima je da komunikacija
rezultira neuspjehom. Takva komunikacija biti ¢e genericka, te se s njom potroSaci nece
poistovjetit. Da bi se potrosaci poistovjetili s marketinskim sadrzajem, sadrzaj mora biti
prilagoden to¢no toj skupini potrosac¢a. Takva skupina ima brojna obiljezja, ali glavne
znacCajke koje su bitne iz marketinskog aspekta su: demografske, psihofizicke znacajke i
navike potrosaca (Porta, 2021). Tek nakon proucavanja glavnih znacajki, poslovni subjekt
razumije potrosace, njihove probleme i nacine na koje im moze ponuditi pomo¢ u rjesavanju

tih problema. Demografske znacajke ciljane skupine ¢ine: dob potrosaca, spol, lokacija,
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mjesecni prihodi, razina steCenog obrazovanja, bracni status i zanimanje (Porta, 2021) .
Demografski podaci ¢ine polaznu osnovu za prikupljanje informacija o ciljanoj skupini. Ipak
one ne ¢ine probleme koje potroSaci imaju ili njihove glavne preferencije. Razlog iz kojeg se
ne mogu zanemariti je sljedeci: preferencije, potrebe 1 problemi potroSaca mijenjaju se u
odnosu na sve navedene znacajke te daju generalne okvire za definiranje ciljane skupine 1
cjelokupne marketinske komunikacije. Razliku je mogucée prikazati primjerice, u obracanju
publici koja je visoko obrazovana i stru¢na, te ¢e se u komunikaciji koristiti stru¢ni termini i
formalni pristup, dok se u obracanju generalnoj publici moze koristiti neformalan pristup,
svakodnevni govor, zargon i sleng. Za luksuzni proizvod koji je namijenjen potroSacima s
visokim mjesec¢nim prihodima biti ¢e potrebno uloziti novac u brendiranje (serif tipografija,
fotografije 1 video sadrzaj visoke kvalitete), dok je za povoljnije proizvode moguce srezati sve
nepotrebne troskove brendiranja i ponuditi najmanju mogucu cijenu. Psihofizicke znacCajke
odgovaraju na pitanje motivacije potroSaca, tj. konkretna pitanja zaSto potroSaci trebaju
odredeni proizvod i zaSto odabiru jedan proizvod u odnosu na drugi. Psihofizicke znacajke
podrazumijevaju osobnost, stavove, vrijednosti, interese, Zivotni stil 1 ponasanje (Porta, 2021).
Ovisno o zivotnim ciljevima potroSaca (obitelj, karijera, druga osobna dostignuc¢a) ovisit ¢e
problemi s kojima se susre¢u. Motivacija koju poslovni subjekt pronade kao kriti¢nu za svoje
potroSace, koristit ¢e u svojoj komunikaciji kao mamac za interes potrosaca, poziv na
interakciju 1 naposlijetku kupovinu. Navike potrosaca takoder ¢e utjecati na oblikovanje
marketing sadrzaja ciljnoj skupini te ih je takoder vazno upoznati. Nastoji se upoznati kako to
potroSaci provode vrijeme online, kakav sadrzaj preferiraju (video, dugacak tekst, fotografija,
grafika), koga prate na Instagramu (poznate li¢nosti, druge poslovne subjekte), koliko su

lojalni brendu, koji su im glavni komunikacijski kanali i sli¢no.

3.1.3. Vizualizacija prikupljenih informacija
Bez obzira na ¢injenicu da su prethodno prikupljene informacije korisne, ponekad je tesko
1zdvojiti vazne informacije 1 zakljuciti kako one mogu pomoc¢i u daljnjim koracima kreiranja
strategije. S toga se pomocu brend arhetipa 1 buyer persone nastoji vizualizirati potroSace i
njihove glavne znacajke na nacin da se uvijek lako vratiti na njih i razmisliti da li bi kreirani
sadrzaj bio relevantan publici poslovnog subjekta. Vazno je napomenuti da su brend arhetipi i
buyer persona znaCajno razliiti. “Najjednostavnije receno, buyer persone su primjeri ili
arhetipovi pravih kupaca koji marketinSkim stru¢njacima omogucuju izradu strategija za

promicanje proizvoda i usluga ljudima koji bi ih mogli kupiti” (Chapin, 2015).
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3.1.3.1.Brend arhetipi

Brend arehtipi se sastoje od 12 tipova potroSaca baziranih na urodenim misljenjima i
osjec¢ajima koja ih motiviraju na akciju. Svaki od tipova ima svoje motivacije, preferencije 1
karakteristike koje su vazne za kreiranje brenda. Tip koji poslovni subjekt odabere, sugerirat
¢e nacin komunikacije, rije¢i koje poti¢u potrosace tog tipa i njihove glavne karakteristike.
Najpoznatiji svjetski brendovi koriste arhetipe, te su na taj nacin kreirali svijest medu
potroSa¢ima o svojim proizvodima. To su primjerice: Lego, Apple, Johnson's & Johnson's,
UNICEF, Chanel, Mercedes-Benz, Levis, Rolex, Google, Dove i brojni drugi. Svi navedeni
brendovi posjeduju nesto s ¢ime njihovi brojni potrosaci suosjecaju i Sto, sudeéi po velicini
brendova, vole. Razlog tomu je $to svi potroSaci, odnosno ljudi generalno, imaju urodene
zelje 1 strasti. One su primitivne 1 instinktivne, na njima se arhetipovi temelje, te se zbog toga
smatra vrlo uspjeSnom metodom. 12 tipova su: buntovnik (Outlaw), heroj (Hero), madionicar
(Magician), istraziva¢ (Explorer), mudrac (Sage), njezan (Innocent), vladar (Ruler), kreator
(Creator), njegovatelj (Caregiver), zabavlja¢ (Jester), ljubavnik (Lover) 1 obican covjek
(Everyman). Pri odabiru arhetipa je, prema Mojoj digitalnoj akademiji, vazno da se srz brenda
sastoji od 70% jednog arhetipa, a 30% ili manje posto nekog drugog kako poruka za potrosaca
ne bi bila dvosmislena i zbunjujuca, te kako bi s njom mogao i suosjecati (Halic, 2019).
Primjerice, Google se smatra mudrac arhetipom. Svoje korisnike definira kao pojedince koji
su uvijek u potrazi za istinom, znanjem i mudro$¢u. Motivacija Google-ovih potrosaca dolazi
od Zelje da znanje pronadu i podijele s drugima, za razliku madionicara (koji znanje Zele
zadrzati za sebe), te uzivaju u filozofskim raspravama i dijalogu. Mudrac arhetip se najcesce
nalazi u industriji medija 1 vijesti, na visokoobrazovnim ustanovama, te pretraziva¢ima poput
Google-a. U nastavku je prikazana slika s brend arhetipima, ikonama koje ih predstavljaju i

najpoznatijim svjetskim brendovima koji utjelovljuju svaki arhetip.
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Brand Arhetypes

A list of brand archetypes and examples of
famous brands that have them.
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Slika 1 - Naziv i opis svih 12 brend arhetipa (Meyer-Delius, 2015)

Osim $to otkrivaju glavne motive koji pokrecu svaku od 12 grupa potrosaca, arhetipi imaju
jos$ jednu znacajnu prednost. S obzirom na veliku popularnost, moguée je naci veliki broj
svjetski poznatih brendova poput nekoliko prethodno navedenih i vidjeti na primjeru nacin na
koji koriste prednosti arehitpa u svojoj komunikaciji. Ukoliko se milijuni potrosaca odlucuju
na koriStenje njihovih proizvoda i usluga, sigurno sadrzavaju vazne informacije i za druge
(potencijalno manje) poslovne subjekte. Ono na §to je vazno obratiti paznju je nacin na koji

prezentiraju sebe, svoje proizvode, ton kojim se obracaju publici, pozive na akciju koje
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koriste, tip sadrZaja koji objavljuju i slicno, a sve kao $to je u prethodnim odjeljcima ve¢

navedeno.
3.1.3.2. Buyer persona

“Buyer persona je “savrSeni primjer” ili karakterizacija odredene vrste osobe - osobe koja je
ukljuc¢ena u proces kupnje” (Chapin, 2015). Kao u prethodno navedenom poglavlju, buyer
persona oznacava primjer potroSaca ili arhetipa potrosaca koji se vizualizira kako bi se Sto
lakse donosili zakljuéci o tome kakav je sadrzaj potrebno plasirati ciljanoj skupini. Buyer
persona se izraduje na nacin da se prethodno navedene demografske, psihofizicke znacajke i
navike potroSaca formira u zamisljenu osobu kojoj se pridruzi ime, prezime i fotografija. Na
taj se nacin dobiva zamiSljena osoba kojoj se zatim prilagodava kreiranje marketinSkog
sadrzaja. Informacije o zamiSljenoj buyer personi moguce je prikupiti putem intervjua s
kupcima i upitnicima, vlastitim promisljanjem, istrazivanjem navika ili razgovorom s
prodajnim osobljem koje je upoznato s potroSa¢ima. Na internetu postoje brojni predlosci za
izradu buyer persone koji mogu posluziti kao pomo¢, poput HubSpotov-og buyer persona
predloska (Hubspot, 2022), ili je moguée izraditi samostalno u dokumentu s potrebnim
informacijama. Ova metoda je Cesto koriStena i vrlo jednostavna za koristenje, a pri tome
pruza vizualizaciju potrosaca na koju se uvijek moguce vratiti u slu¢aju nedoumice. Takoder,
vecina poslovnih subjekata nema potpuno homogene potroSace, no moguce ih je kategorizirat
u nekoliko skupina i prema tome napraviti 2-3 buyer persone. Time svaka persona predstavlja

kategoriju potrosaca koji kupuju proizvode i usluge odredenog poslovnog subjekta.
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Slika 2 - Primjer kreirane buyer persone (Javed, 2021)

Kao $to je prikazano sa prethodnoj slici, buyer persona se sastoji od vaznih informacija koje
je vazno uvijek imati na umu kada se kreira sadrzaj. Takve informacije obuhvacaju kanale
koje potrosac koristi, $to ga odbija od kupovine, koje informacije su pritom presudne, koji
problem nastoji rijesiti 1 slicno. Navedene informacije su samo naj¢es¢i primjer onog $to se
prikazuje, no nisu iskljucive za sve ostalo. Ukoliko je za poslovni subjekt vazno nesto
potpuno drugacije, buyer personu je moguce prikazati uz drugaciji set informacija.
Grupiranjem tih informacija se smanjuje vjerojatnost grijeSenja u kreiranju sadrzaja i

omogucava postojanje uvijek dostupnog podsjetnika svim ¢lanovima tima.
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3.2. Vizualni identitet

,,Vizualni identitet je sustav koji sadrzi skup simbola, ikona, slika i boja koji se koriste kako bi
definirali vizualni izgled tvrtke i njenih proizvoda. To je dizajnersko rjeSenje koje kombinira
graficke simbole i rijeci koji vizualno predstavljaju tvrtku, proizvod ili uslugu* (Zale, 2016).
Za takav sustav je vazno da je stabilan kroz vrijeme, prepoznatljiv i konzistentan. Nadalje,
kako bi pravilno obavljao svoju ulogu i pravilno se pozicionirao, vizualni identitet treba biti
pamtljiv 1 originalan. Nije strana pojava u kojoj se mijeSa znacenje vizualnog identiteta,
brenda ili logotipa. Brend predstavlja Siri pojam od vizualnog identiteta, Siru sliku nekog
poslovnog subjekta ili proizvoda. Uz vizualni identitet, brend obuhvaca i druge aspekte poput
misije 1 vizije, pozicije na trziStu 1 sliéno. S druge strane, logo predstavlja sastavnicu
vizualnog identiteta, te kao takav ¢ini najuzi pojam. Vizualni identitet, osim logotipa, ¢ini
boja, tipografija, fotografija, ilustracija i generalno svi drugi elementi ¢ija je svrha identificirat
jedan poslovni subjekt. Dvije dominantne vrste logotipa su rijeci (engl. wordmarks) i simboli
(engl. symbols) (Jackson, 2018). Prvi predstavlja logotip u kojem je rije¢ u fokusu logotipa.
On se oslanja na dobro odabranu tipografiju i snazan izbor boja. Drugi naveden predstavlja
logotip u kojem je simbol u fokusu. On se oslanja na ikonografiju koja ¢e brend uciniti

prepoznatljivim.

ey Google

r
‘ Fed:x
amazon &

Slika 3 - Primjeri najpoznatijih logotipa koji u fokusu imaju rije€ ili simbol (Carson, 2019)
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Odabir boja koje ¢e se koristiti vazno je uskladiti s asocijacijama o brendu. Ukoliko u sklopu
logotipa brend ima jednu do dvije boje, moguce je uz to odabrati komplementarne boje za
Instagram profil ili ih ostaviti jednake kao u logotipu. Ukoliko se kreiraju boje za Instagram
profil, vazno je definirati kakve osjecaje se nastoji izazvati kod publike kako bi se krenulo u
odabir boja. Gotovo je nemoguce govoriti o odabiru boja, a pri tome ne spomenuti psihologiju
boja. Kao plod brojnih istrazivanja, znanstvenici su uocili veze izmedu boje i reakcije koje ta
boja izaziva kod potroSaca. Te veze nije moguce u potpunosti generalizirat zato $to dio
reakcija ipak ovisi o kulturi, spolu i godinama, no ipak je moguce donijeti neke zakljucke.
Postoje brojni izvori na kojima je mogucée provjeriti kako se odredena boja koristi u
konkretnoj industriji, od kojih je prema Canvi zelena boja simbol povjerenja. Cesto je
ukomponirana u logotipe ljekarni koje nastoje steci povjerenje svojih potrosaca kako bi kod
njih potrazili lijek za ozdravljenje od tegoba koje imaju (Canva, 2022). Osim toga, Cesto je

moguce pronaci je kod ekoloski prihvatljivih proizvoda zbog njezine asocijacija na prirodu.

Warm
Energy
Excitement
Social
Positive
Spontancous

Slika 4 - Psihologija boja - Prikaz §to je simbolika odredene boje (Color Psychology
Meaning, 2022)

Kao i kod prethodno navedenog, pri odabiru tipografije potrebno je donijeti odluku o tome
kakav se dojam nastoji ostaviti na potroSace. Postoje tri osnovna tipa slova (Marketing

Fancier, 2019):
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Serif fontovi: Antiqua, Bookman, Cambria...
Sans-serif fontovi: Arial, Myriad, Verdana...

Dekorativni fontovi: Allegro, Broadway, Stencil...

Pravilno odabrana tipografija pomaZze u jasnoj vizualnoj komunikaciji vrijednosti brenda. Pri

odabiru tipografije postoje osnovna pravila:

Postoji ograni¢en broj fontova, te prema tome nikad ne bi trebalo koristiti vise od tri
fonta u jednom dizajnu.

Preporuceno je koriStenje lijevog poravnavanja zbog ¢itljivosti, iako osim lijevog,
postoji jos i desno, centralno i obostrano poravnavanje.

PodeSavanje razmaka izmedu slova kako bi se postigao pravilan omjer za Citanje i
izgled dizajna.

Mora postojati tipografska hijerarhija koja odreduje vaznost naglasavanja i znacenja
jednog fonta u odnosu na ostale.

Citljivost mora biti prioritet u dizajnu.

Pri uporabi razli¢itih fontova vazno je drzati se odredene hijerarhije i teme dizajna

(Marketing Fancier, 2019) .

.
|

Tradition | Stability
RESPECTABLE OBJECTIVE
' Clean Modern ‘

5
STRONG

Progressive

.\'{]'/.*‘.\',f.* Chic

Clegarce~

¢ Z//f(‘{-({r:;ﬂf/('
:Ilf :."”IIIIII [.'lrllrf ']‘-"I v '\.
¢ =7 Friendly .

"”'unluue [WH[SSW[ ﬁmusmsha".

Slika 5 - Primjer tipografije i dojmova koji ostavljaju na potrosace (Paria, 2022 )
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Svi elementi su jednako vazni, te ih je potrebno pravilno definirati i pridrzavati se navedenih
pravila. S obzirom da je sve navedeno uobicajena praksa vecine poslovnih subjekata, vazno je
naglasiti da je u prezentaciji viSe nego ikad vaZna kreativnost. Kao produkt vizualnog
identiteta kreira se vizualni brending vodi¢ koji sadrzi smjernice za koriStenje elemenata
vizualnog identiteta. Takav vodi¢ osigurava (engl. moodboard) ispravno koriStenje svih
¢lanova tima (ukoliko ih ima vise), vanjskih suradnika (poput grafickih dizajnera prilikom
primjerice izrade promidzbenih materijala) 1 dugorofan podsjetnik kako bi se zadrzala
prepoznatljivost (pretjerano mijenjanje i udaljavanje od vizualnog identiteta kao posljedicu
uzrokuje manju prepoznatljivost medu potroSacima). Takvi vizualni vodi¢i na jednom mjestu
sadrzavaju sve elemente vizualnog identiteta, dakle ukljucuju: boje, logotipe i tipografiju.
Osim toga, moodboard-u je moguce pridruziti 1 fotografije kojima je poslovni subjekt

inspiriran, materijale koje koristi u proizvodnji i opcenito estetiku koju nastoji postiéi.

Botanica
INSTAGRAM FEED

COLORS

 TYPOGRAI

Bebas Neue o Seripf
Reguier Bold

Slika 6 - Moodboard (Nikoli¢, 2022 )

Osim kao prikaz vizualnog identiteta poslovnog subjekta, moodboard moze biti koristan u
situacijama suradnje poslovnog subjekta s freelancerima ili drugim poslovnim subjektima.

Primjerice, u situaciji kada poslovni subjekt suraduje s fotografom te je vazno da fotograf
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razumije Sto poslovni subjekt nastoji posti¢i njihovom suradnjom i fotografijama koje ¢e iz

nje proizaci.

3.3. Sadrzaj
Iako je Instagram primarno platforma za dijeljenje vizualnog sadrzaja, itekako je vazan i tekst.
S obzirom na to da vizualni sadrzaj hvata paznju, tekst mora biti taj koji korisnika zadrzava na
objavi. Tekst u ovoj situaciji ima jo§ jednu znaCajnu ulogu, a to je moguce pomocu
hashtag-ova (Ganta, 2021). Hashtag omogucava da korisnici koji na Trazilici pretrazuju
pojmove, pronadu objavu zato $to se pretrazivana rije¢ “podudara” s hashtag-om koji se u
objavi nalazi. U nastavku rada navode se moguci tipovi sadrzaja (fotografija, grafika i
carusel, Reels, IGTV 1 Story), te kako formirati ton brenda, uklopiti korisne hashtag-ove,
napisati kvalitetan copy 1 od svega kreirati strategiju objavljivanja. U poslovanju se nista ne
moze prepustiti slucaju, pa tako i objave na Instagram-u. Tako se za Instagram najceSce radi
plan na mjesecnoj, dvotjednoj ili drugoj bazi u kojem se pravi plan objava za nadolazece
razdoblje. Takvo planiranje obuhvaca i1 proces analize prethodnog razdoblja i uspjesnosti
sadrzaja koje prethodi kreiranju novog. U nastavku su detaljno razradeni moguci tipovi
sadrzaja, te su isti potkrijepljeni primjerima. Ulazi se dublje u moguénosti kreiranja vizualnog

sadrzaja, kao 1 vaznost i vazne segmente copy-a.

3.3.1. Vizualni sadrzaj

Drustvenim mrezama koje nisu primarno za dijeljenje fotografija poput Instagrama,
LinkedIn-u, Twitter-u 1 Facebook-u, znacajno raste broj reakcija na objavu ukoliko objava
sadrzi vizualni sadrzaj. Znacaj vizualnog sadrzaja znatno je ve¢i na Instagramu, koji je i
primarno za to namijenjen. Prema istrazivanjima (Jasno&Glasno tim, 2014), pozornost koju
korisnik posveti pojedinom sadrzaju je 2,8 sekundi, a s obzirom na ¢injenicu da je vizualni
sadrzaj na Instagram-u u prvom planu, vazno je uhvatiti paZznju korisnika zanimljivim i
kvalitetnim sadrzajem. No to nije jedini razlog, sadrzaj s kvalitetnijim vizualnim elementima
se ceS¢e dijeli 1 osigurava ve¢i broj reakcija. Instagram nudi nekoliko moguénosti
objavljivanje sadrzaja. Moguée je objaviti fotografiju ili grafiku, carusel, Reels ili IGTV i
Story. Vaznost svakog od navedenog tipa objave 1 mogucnosti koje nudi raspravljene su u

poglavljima koje slijede.
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3.3.1.1. Fotografija, grafika i carusel
Kada se kod objavljivanja iskljuci opcija video sadrzaja, moguce je odabrati fotografije, kao
na slici ispod, izraditi grafiku ili odabrati carusel format u kojem se objavljuje vise slika ili
grafika odjednom. Poslovni subjekti koji svoju strategiju marketing sadrzaja usmjeravaju na
iskljucivo koristenje fotografija najve¢im su udjelom u modnoj industriji, poput brenda Zara u

nastavku.

Slika 7 - Profil poslovnog subjekta ¢iji se sadrzaj sastoji od fotografija (Instagram: Zara,

2022)

S obzirom da u ovom slucaju fotografija komunicira ve¢insku marketin§ku poruku, vazno je
pripaziti na kvalitetu iste. Takvi poslovni subjekti naj¢es¢e paze na estetiku profila, poput
boja, svjetla 1 sjene, blizih 1 daljih kadrova 1 sli¢no. Ono §to je nezahvalno kod ovog tipa
strategije jesu financije. Stalna izrada fotografija, potreba za modelima i fotografima zahtjeva

vrlo visoke financijske resurse. Takoder, potrebna je kreativnost u velikoj mjeri, ali i veliki

20



broj proizvoda i usluga. KoriStenje isklju€ivo fotografija kao glavnog sadrzaja za poslovni
subjekt koji ima manji broj proizvoda bi u vrlo kratkom periodu postalo monotono. I uz
kreativnost postoji relativno mali broj opcija za prikaz manjeg broja proizvoda na razlicite
nacine, a da pri tome novc¢ana naknada za fotografije ne postane prevelika. Poslovni subjekti
koji se odlucuju na grafike, dodaju zanimljivu dimenziju svojim objavama, bilo kroz ikone,
tekst ili neSto drugo. Profil Tvornice zdrave hrane zanimljiv je iz nekoliko razloga. S obzirom
na ¢injenicu da prodaju zdravu hranu, odlucili su se 1 na objavljivanje recepata €iji se sastojci
mogu kupiti u njihovim trgovinama. To je odli¢na strategija zato Sto ljudi, koji se iz
zdravstvenih ili drugih razloga odluce na zdravu prehranu, ¢esto budu izgubljeni u tome $to
jesti a §to ne. Dakle, oni svojim kupcima nude zdrave proizvode i ideje Sto mogu spremiti s
njima. Na taj nacin osiguravaju zajednicu koja okuplja ljude sli¢nog interesa i pruza im
koristan sadrzaj. Ovakva strategija marketing sadrzaja Cesto je isplativija zbog dostupnosti i
lako¢e uporabe alata za izradu grafika. Tvornica zdrave hrane, svoje objave sa receptima
koncipira na nain da objave fotografiju gotovog recepta, a u komentar napisu recept i

proizvode koji su potrebni za kuhanje.
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Slika 8 - Profil poslovnog subjekta ¢iji se sadrzaj pretezito sastoji od grafika (Instagram:

Tvornica zdrave hrane, 2022 )

Carusel se moze sastojati od veceg broja fotografija koje su objavljene zajedno te se
pregledavaju listajuéi s desna na lijevo, ili veéim brojem grafika kojima se prenosi
marketinSka poruka. Takoder mogu sadrzavati i video. Ipak, carusel u marketinske svrhe

najcesce koristi za edukaciju ili storytelling.

3.3.1.2.Reels

Osim fotografija, Instagram je uveo i video sadrzaje kao odgovor na pojavu i sve vecu
popularnost drusStvene mreze TikTok. Tako je nastao Reels ili kratki video, koji je takoder

moguce dijeliti na svojem profilu. Reels, poput TikTok-a, najées¢e ide u dva smjera: video
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koji rekreira trend ili vlastito osmi$ljene video sadrzaje. Specifican je po tome $to u je vrlo
kratak, dinamican i zanimljiv. U Reels je moguce dodati glazbu i efekte, te ga je na kraju
moguce 1 urediti. Jednom podijeljeni Reels moZze biti prikazan na feed-u, ili zasebno na kartici

podijeljenih Reels-a kao $to je prikazano na slici u nastavku.
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Slika 9 - Dijeljenje, prikaz Reels-a na traZilici i profilu (About Instagram, 2020)

Znacaj Reels-a je u znatno veéem dosegu u odnosu na ostale sadrzaje zato Sto Instagram
korisnicima €ini zanimljiviji sadrzaj za gledanje. Poslovni subjekti se u velikom omjeru
priklju¢uju 1 na ovaj trend, iako su neko vrijeme imali zadrSku. Kreativnost je u ovom tipu
sadrzaja vrlo vazna. PotroSaci su svakodnevno izloZeni velikom broju brendiranog sadrzaja te
kao rezultat velike izlozenosti, najve¢i dio takvog sadrzaja ignoriraju. U tom je slucaju
potrebno misliti izvan okvira te kreirati originalan sadrzaj. Takoder, ovaj tip sadrzaja vrlo
lagano moze postati viralan od ¢ega u konacnici beneficira cijeli profil, a ne samo jedna
objava. Upravo to je i razlog kreiranja trend sadrzaja koji je u odredenom trenutku jako

popularan, te zbog toga doseze veliki broj pregleda. Znatno ve¢i u odnosu na ostali sadrzaj.

3.3.1.3.IGTV, odnosno Instagram Video

Predzadnji tip Instagram sadrzaja je IGTV, §to je skracenica za Instagram TV koja je izaSla

2018. godine (Masango, 2022). Predstavlja dugacak sadrzaj, na pocetku za video sadrzaje koji
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traju do 15 minuta i imaju veli¢inu do 650 MB. Ovim tipom sadrZaja nastojao se pribliziti
sadrzaju Youtube-a. No s obzirom da IGTV nikad nije zazivio, Instagram ga je zamijenio s
Instagram Videom. Razlika je u tome S$to je Video moguce skradivati, dodavati filtere,
oznacavati osobe i lokacije. Takoder, omogucava i pregled od 15 sekundi a sam Video moze
trajati do 60 minuta. Prikaz je moguce povecati dodirom zaslona, §to je prethodno gasilo zvuk

videa.

Slika 10 - Instagram Video (Manny, 2021)

3.3.1.4.5tory

Za razliku od svih prethodno navedenih tipova sadrzaja, Story je manje formalan te time
omogucava poslovnim subjektima prikaz ,,iza kamere*. Objavljeni Story ostaje na profilu 24
sata te se nakon toga arhivira, a publici viSe nije vidljiv. Ne prikazuje se na profilu.
Omogucava koriStenje razlicitih efekata, naljepnica, oznacavanje osoba i lokacija, filtere,
poveznice te omogucavaju i objavljivanje fotografija i video sadrzaja. Predstavlja mocan alat
za povecanje reakcija 1 interakcije putem moguénosti postavljanja pitanja, anketa, kvizova i

viSe-manje svega $to Social Media Manageru padne napamet.
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Slika 11 - Pregled profila koji su pogledali objavljen Story (Bernazzani, 2022)

Story-e koji su arhivirani, te viSe nisu dostupni na pregled publici, mogucée je na profilu

grupirati u Naglaske, $to je obi¢no i1 ono §to poslovni subjekti rade.
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Slika 12 - Instagram Naglasci (Bernazzani, 2022)
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Najcesce je praksa da se u Naglascima grupiraju storiji prema:

e proizvodima i uslugama koje poslovni subjekt nudi,
e zatim glavne informacije o brendu (O nama),
e recenzije kupaca (podijeljeni story-i koje su kupci objavljivali na svojim profilima),

e inajceSc¢a pitanja 1 odgovori, no to nije uvijek sluca;.

Grupiranje Story-a zapravo u potpunosti ovisi o preferencijama poslovnog subjekta. Samo
kreiranje nudi mogucnosti objave sadrzaja iz galerije ili kreiranje novog, kod kojeg se nude
opcije: kreiraj, boomerang, izgled, bez upotrebe ruku. Opcija kreiraj nudi mogucnost izrade
Story-a, boomerang predstavlja video koji se prikaze i onda vrati na pocetak, izgled nudi
opcije slikanja storya s 2, 3 ili viSe reSetki u kojima se mogu uslikati fotografije, a zadnja
opcija nudi timer uz kojeg je moguce slikanje bez upotrebe ruku. Od svih tipova, Story nudi
najvecu slobodu 1 najvise opcija koje bi bilo Steta ne iskoristiti. Takoder, najmanje je formalan
i ureden, te zbog toga kod publike stvara najvec¢u povezanost. Ve¢u od objava koje su

vecinom uredene i manje sli¢ne realnosti u odnosu na Story objave.

3.3.2. Copy writting
Kada se govori o copy writting-u za Instagram, ne misli se samo na tekst koji se nalazi u opisu
objave, nego se obuhvaca kompletan tekstualni sadrzaj koji se moze nalaziti i na fotografiji,
grafici ili unutar video sadrzaja. Kao §to je ve¢ prethodno receno, vizualan sadrzaj ,.hvata“
paznju publike, dok je tekstualan sadrzaj zadrzava. Generalne smjernice za kreiranje

Instagram copy-a glase (Vos, 2020):

e Potrebno je uhvatiti paznju prvom recenicom, bilo postavljanjem pitanja, citatom,
mitom, Salom ili zanimljivom ¢injenicom koja izaziva iznenadenje.

e Pisati sadrzaj koji daje vrijednost publici i odgovara na pitanje potrodaca: Sto je tu za
mene?

e PriCanje priCe ( engl. storytelling).

e Koristenje trikova poput: aktivnog glasa, osjetilnih rijeci, kratkih recenica, emoji-a i
dr.

e Emocionalan narativ, koji je ljudima instinktivan.
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Navedeni napuci nisu jedine vodilje u pisanju sadrzaja. Potrebno je takoder i promisliti o fazi
AIDA modela u kojoj se potrosa¢ nalazi, nac¢inu obracanja koji ¢e najefikasnije prenijeti

poruku, prikladnim pozivima na akciju i slicno, o ¢emu vise piSe u sljedec¢im poglavljima.
3.3.2.1.7on of voice

Iako je vizualan sadrzaj na Instagramu u glavnom fokusu, publici je vazno ponuditi i
kvalitetan tekstualni sadrzaj. Jo§ jednom, vazno je promisliti kakav se dojam nastoji ostaviti
kod publike. Da li je to strogo formalno, ili je neformalno 1 prijateljski, veselo, sarkasticno i
slicno. Drugim rije¢ima, ton kojim se obraca publici, kao i svi ostali elementi, treba biti
prilagoden odabranom segmentu u prvim poglavljima rada. Dakle, ukoliko su odabrane vesele
boje, ton brenda mora biti neformalan 1 prijateljski kako bi marketinska poruka funkcionirala.
Primjerice, ton brenda Tiffany je elegantan, duhovit i klasi¢an. ,,Malu plavu kutijicu* ne bi
bilo moguce prodati po visokoj cijeni bez loga, dizajna i marketinske komunikacije s kojom

njihova publika suosjeca.
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Slika 13 - Ton brenda Tiffany&Co (Dvornechuck, 2020)

Nadalje, Old Spice je nakon dugo vremena kao lider, poCeo biljeziti padove nakon ulaska

brenda Axe na trziSte. Nakon toga su krenuli s humoristiénim i muZevnim marketinskim
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porukama, Sto se u konacnici pokazalo kao veliki uspjeh i inspiriralo potroSace na reakcije 1

interakciju.

SMELL LIKE A MAN, MAN.

FOR THE MANLY
COMPLETION OF
THE OLD SPICE
MANBOOK, YOU
HAVE EARNED
YOUR MANCARD.
VOID WHERE
PROHIBITED.

HOW TO KEEP EXCESSIVE SWEATING FROM
STOPPING YOUR SWAGGER

Slika 14 - Ton brenda Old Spice (Dvornechuck, 2020)

Moze se zakljuciti da su najuspjesSnije svjetske kampanje, sastavljene od elemenata koji
zajedno funkcioniraju i Salju ujednacenu poruku publici. ,,Nacin na koji je brend vizualno
prezentiran je jednako vazan kao i nacin na koji brend zvuci® (Dvornechuck, 2020). Jednako
kao i za prethodne elemente, moguce je napraviti vodi¢ s rije¢ima i frazama koje su
karakteristi¢cne za brend kako bi sluzile kao vodilja u svim trenucima i omogucavao da svi

sudionici pravilno komuniciraju marketin§ku poruku brenda.
3.3.2.2.Copy

Kada je rije¢ o pisanju opisa za Instagram objave, pravila ne postoje. Neki se poslovni
subjekti odlucuju na pisanje dugackih opisa, neki na pisanje vrlo kratkih. Jedino pravilo je da
sadrzaj mora davati vrijednost publici 1 zainteresirati ih. Ipak, postoje neke sugestije. Svaka
objava trebala bi imati neku svrhu i time neki poziv na akciju (CTA). Akcija ne mora u
svakom slucaju oznacavat kupovinu, nego moze biti bilo koji poziv na radnju. Primjeri CTA

su (Red Brick, 2021):
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e Kliknite ovdje.

e Nastavite dalje.

e U komentar napisi.
e Procitajte odmabh.

e Naruc¢i odmabh i sliéno...

CTA se u pravilu stavlja na kraj, nakon Sto je marketinska poruka predstavljena. Ukoliko se
poslovni subjekt odluci na pisanje dugackih marketinskih poruka, potrebno je tekst odvojit u
manje odjeljke kako ne bi bio odbojan publici. Uobicajeno je pisanje u kojem se na pocetku
piSe zanimljiva recenica koja hvata paznju (engl. hook), zatim se nastavlja s tijelom, a
zavr$ava s pozivom na akciju poput primjera u nastavku, no to takoder nije pravilo. Primjer

tako koncipirane objave nalazi se u nastavku, a kreiran je od strane brenda Addidas.

&= adidas @ - Follow

adidas Precision designed fo let you take
contral of the energy you create.

ALPHAEDGE 4D drops November 17th on
adidas.com and select retailers worldwide
Save the date and this post to your
collection. 4@

#ALPHAEDGE #adidas4D

xx.sami.xx | would like it better when the
green thing is black bes black and white yk is
best

kia.sport20
dehbia_1

Q7

305,105 likes

Log in

Slika 15 - Primjer naj¢e$¢eg nacina pisanja marketinske poruke (SnapRetail Guest, 2019)

Osim smislenog slijeda marketinske poruke, takva poruka bi trebala imati i jasnu svrhu. Kada
je rije€ o svrsi, postoje brojne podjele, no sve se uglavnom svodi na to da bi objave koje
poslovni subjekt priprema za svoj profil trebale inspirirati, educirati, zabaviti publiku ili
promovirati proizvod (Superdream, 2020). Tako primjer sadrZaja koji inspirira moze biti

recenzija kupca, preporuka proizvoda ili usluge od strane poznate li¢nosti, dogadaj i sli¢no.
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Primjer sadrzaja koji educira moze biti info grafika, vodi¢i, ¢lanak, eBook i sli€no. Primjer
objave koja zabavlja moze biti viralan sadrzaj, video sadrzaj, kviz, natjecanje i slicno. Dok za
kraj, primjer sadrZaja koji promovira proizvod moZe biti interaktivni demo, ocjene proizvoda
ili usluge, case study, checklist-e 1 slicno. Osim toga, vazno je voditi brigu o procesu kroz koji
kupac prolazi kako bi kreirao svijest o proizvodu ili usluzi koji se naziva customer journey
(Pisalica, 2020). Ovaj se proces takoder moze prilagoditi poduzecu, no generalno se sastoji od

sljedecih faza: svijest, interes, potreba i akcija (AIDA model).

AIDA Model Diagram

ATTENTION (AWARENESS)

Creating brand awareness or affiliation with your product or
service

INTEREST OF THE CUSTOMER

Generating interest in the benefits of your product or
service, and sufficientinterest to encourage the buyer to
start to research further

DESIRE

For your product or service through an "emotional
connection’, showing your brand personality. Move the
consumer from 'liking' it to "wanting it'

ACTION

Move the buyer to interacting with your company and taking
the next step ie. downloading a brochure, making the phone
call, joining your newsletter, or engaging in live chatetc.

Slika 16 - Objasnjenje AIDA modela (Jagwan, 2018)

Proces postaje kompliciraniji s porastom cijene proizvoda (luksuzni proizvodi) ili kada je rije¢
o specificnim proizvodima za koje je potrebno znatno informiranje potrosaca prije same
kupovine 1 dr. Razlog tome je da potrosac zahtjeva vise informacija 1 uvjeravanja u ¢injenicu
da je proizvod ili usluga odgovarajuéa za njegove potrebe kada je u pitanju proizvod s ve¢om
cijenom. No generalno, bez obzira na cijenu proizvoda, potrosaci pri kupovini prolaze kroz
razli¢ite faze AIDA modela, te ih je potrebno detaljnije opisati. U prvoj fazi korisnik stvara
svijest o proizvodu 1 brendu. Poslovni se subjekt ovdje nastoji smjestiti u svijest potrosaca i
informirati ga o postojanju poslovnog subjekta, proizvodima i uslugama koje nudi 1 problemu

koji rjeSava. Poput primjera u nastavku, nastoji se na (u ovom slucaju Saljiv nacin) publici dati
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do znanja da poslovni subjekt postoji 1 nudi kupovinu svojih proizvoda izvan svog restorana.
Kao kod primjera u nastavku, gdje najpoznatiji lanac brze hrane u svijetu, Mc Donalds, dijeli
objavu u kojoj se pozicionira u svijesti potrosaca kao moguca opcija kada je u pitanju odabir
restorana, kao i1 da nude opciju ,,drive-thru “. Pri tome nisu, detaljno obrazlozili svoju ponudu
hrane, pozivali na akciju ili ne$to drugo. KoriStenje tih informacija smjestilo bi objavu u
drugu fazu, te ne bi koristilo za potrosace koji ne znaju za poslovni subjekt. Njima je potreban
slijed od nekoliko interakcija s brendom kako bi ga smjestili u svijest, te se zatim odlucili na

taj brend.

mcdonalds @ » Prati

mcdonalds @ this is what my dreams

ook like

®

_aydadv_ Love it
_aydadv_ Love it

daniel_burton_the_best You sticky

Qv

Svida mi se: 58,863

Slika 17 - Primjer Instagram objave s Saljivim opisom (Instagram: Mc Donalds, 2021)

lako je prva faza obavezna, vazno je napomenuti da ona poslovnom subjektu osigurava samo
kratkotrajnu paznju. Nakon dobivene kratkotrajne paznje, potrebno je probuditi interes da
potroSa¢ obrati paznju na poruku koja mu se nastoji komunicirati. Poslovni se subjekt u ovoj
fazi fokusira na rjeSenja koja nudi, te nudi razne tipove marketin§kog sadrzaja (recenzije,
video sadrzaje i sli¢no). U primjeru koji slijedi u nastavku, brend The Ordinary, svojoj publici
komunicira pozitivne recenzije svojih potrosaca. Ono §to je karakteristicno posebno za Skin
Care zajednicu potrosaca je Cinjenica da se oni u velikoj mjeri informiraju o proizvodacu,

sastavu proizvoda, ucinku proizvoda na koZi i recenzije drugih potroSaca. Dakle, ovakav tip
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sadrZaja je nesto Sto ¢e svaki potrosac koji razmatra kupovinu u svojem istraZivanju proizvoda
potraziti prije nego Sto odluci neki proizvod kupiti i staviti na svoje lice. No to nije slucaj
samo za The Ordinary 1 takav tip proizvoda, danasnji potroSaci su velikim dijelom svjesni
¢injenice da se prodaje svasta. I proizvodi visoke 1 niske kvalitete, te se prethodno kupovini,
odlucuju za pretrazivanje proizvoda za koje se interesiraju. Objavljivanjem takvog sadrzaja,
osim $to se ve¢ postojeca recenzija prenamijeni i koristi kao objava, takoder se i publici

plasira informacija koju zele vidjeti.

theordinary @ -

. ) theordinary &
Vitamin C Suspension 23% + HA HA
Spheres 2%

ok ok ok ok
Addicted

| have been using this product daily for pretty much 3 years now.
It took my skin a couple weeks to get used to it... and now
| cannot imagine NOT using it. | mix in a few drops of the ferulic/

resveratrol before | apply it. Yes the texture is a bit off when
you first put it on. but | always give my skin a chance to

settle between different applications. In no time at all. my skin
feels completely back to normal. | get a lot of compliments
on the brightness of my complexion. Perfection!

— Kelly

Svida mi se: 995

Slika 18 - Primjer Instagram objave s recenzijom potrosaca (Instagram: The Ordinary, 2022)

U prethodnim se fazama kod potroSaca pobudio interes za poslovnim subjektom i proizvodom
ili uslugom koju nudi, te je nakon toga vazno pruziti ¢injenice koje ¢e kupca potaknuti na
kupovinu. U tre€oj fazi se kod potroSaca budi interes te poCinju prikupljati informacije o
sliénim proizvodima i kljuénim razlikama. Publika kojoj se poslovni subjekt obraca Zeli
saznati §to se to komunicira. Vazno je da poslovni subjekt uvjeri potrosaca kako nudi najbolji
proizvod za rjeSavanje problema koji potrosac ima, te ih na taj nacin educira. Tekst u ovoj fazi
je manje emocionalan, a viSe racionalan. Svrha objave u ovoj fazi je ponuditi potencijalnom

kupcu sve benefite koje kupovina proizvoda ili usluge donosi u rjeSavanju problema koje
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kupac ima. U primjeru u nastavku je prikazana samo prednja stranica carusel-a, tj. svi razlozi
zbog kojih potencijalni kupac treba kupiti proizvod poslovnog subjekta The Ordinary, i
razlike u odnosu na formulu prethodne verzije proizvoda i nove verzije. Jo§ jednom, poslovni
subjekt nudi potencijalnim kupcima korisne informacije koje bi pretrazivali sami u slucaju da
nisu vidjeli objavu koja je objavljena na profilu. Tu je takoder i vidljiva korist carusel-a, a to
je da se sve informacije mogu rasporediti po stranicama objave kako bi bilo ¢itko i ugodno za
oko, a u isto vrijeme informativno i vrijedno ¢itatelju. Da su, suprotno primjeru, u opis objave
pisali sve jednake informacije, znatno manji broj ljudi bi bio zainteresiran za Citanje zbog

velike koli¢ine teksta koji djeluje odbojno.

/C—Jj theordinary @ « Prat

theordinary @ It's back, back back
again!

The much antic pated return of

Qv

Svida mi se: 3,721

Slika 19 - Primjer Instagram objave s edukativnim opisom (Instagram: The Ordinary, 2022)

Prethodno je korisnik pozicionirao poslovni subjekt u svojoj glavi, kratkotrajno je uhvacéena
paznja korisnika i informiran je o svim benefitima koje mu kupovina donosi. U zadnjoj fazi
poslovni subjekt nakon komuniciranja svoje marketinSke poruke poziva kupca na akciju poput

Nike-ove objave u nastavku.
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@ nikegolf @ nikegolf

He’s done it again.

° nikegolf @ Never stop chasing your crazy dreams. #justdoit

Slika 20 - Primjer Instagram objave koja poziva na akciju akciju (Instagram: Nike Golf, 2018)

Poziv na akciju ne mora uvijek biti poziv na kupovinu, on se takoder moze razlikovati od
objave do objave, ali 1 od poslovnog subjekta do poslovnog subjekta. Postoje poslovni
subjekti koji u svojoj marketinskoj komunikaciji koriste vrlo agresivan pristup. Takav ¢e
subjekt gotovo uvijek svoju publiku pozivati na kupovinu, mali broj proizvoda na stanju,
kratkotrajnu akciju i slicno. S druge strane, postoje poslovni subjekti koji su odredili drugaciji
pristup 1 umjesto na kupovinu svojih proizvoda, pozivaju na /ifestyle koji promoviraju. Pristup
takoder mozZe ovisiti i o trzi§noj poziciji poslovnog subjekta. Cesto se dogada da trzi$ni lider,
kao Sto je Coca Cola, ima manje agresivan pristup od poslovnog subjekta koji ga prati, u
ovom slucaju Pepsi. Osim svega prethodno navedenog, vazno je istaknuti i vrijeme objave
sadrzaja. Internet nudi brojne izvore koji navode najbolje vrijeme objave za svaku drustvenu
mreZu, no s obzirom na ¢injenicu da se na gotovo svakom izvoru prijedlog za najbolje vrijeme
objave razlikuje, ne sugerira se koriStenje tih informacija. Najbolje je eksperimentirati u
pocetku, te zatim provjeriti u koje je vrijeme publika najvise aktivna u Instagram Insights-u,
te jedino to vrijeme koristiti kao relevantno (Instagram, 2022). Te za kraj, s obzirom na to da je
kreiranje kvalitetnog sadrzaja kompleksan proces, zahtjeva puno vremena i truda, najbolje je
sadrzaj isplanirati unaprijed. Plan se moZze kreirati na tjednoj, dvotjednoj, ali i mjesecnoj
razini. Proces planiranja sadrzaja zapocinje definiranjem glavnih svrha objave (edukativn,

inspirativni, prodajni i zabavni sadrzaj), popisivanjem tema unutar svake kategorije, pisanjem
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copy-a 1 pridruzivanjem vizuala. U fazi planiranja budu¢ih objava uvijek je potrebno
analizirati prethodne, te prema sadrzaju koji funkcionira kreirati buduce sadrzaje. Glavna
vodilja kod kreiranja svakog marketinskog sadrzaja je dati vrijednost objavi, jer je to jedini

nacin za povecati engagement 1 time vjerojatnost kupovine potencijalnog kupca.

3.3.2.3.Hashtag

,Jednostavno receno, hashtag je simbol broja. Hashtag , kako se danas naziva, takoder je isti,
se za isticanje objave na druStvenoj mrezi ili za pronalazenje drugih objava® (Stimac,
2019).Drugim rije¢ima, hashtag-ovi su mocan alat Instagrama te uz pravilno koriStenje
omogucavaju dodatni nacin za doseg korisnika koji u trazilicu nece upisati naziv poslovnog
subjekta, nego konkretne proizvode koje traze poput: haljina, haljina za izlaske ili maturalna
haljina. Oni ne ¢ine niSta drugo nego klju¢ne rijec¢i koje korisnici pretrazuju kada zele
odredeni proizvod ili uslugu. U pravilu, opcenite kljucne rijeci su koriStene previse puta i nisu
toliko ucinkovite poput dugackih kljucnih rijeci (,,long tail keywords*) koje ciljaju na to¢no
odredenu trziSnu niSu potrosaca koji traze npr. maturalne haljine i nece biti zainteresirani za
koktel haljine, pamucne haljine, sportske haljine 1 sli¢no. Prema tome, hashtagovi pomazu u
pronalasku publike koja je zainteresirana za to¢no odredeni pojam. Postoji nekoliko razli¢itih
tipova hashtag-ova prema podijeli stranice Wix: content hasthtag-ovi, trending i hashtag-ovi
specifi¢ni za odredeni brend (Stimac, 2019). Content hashtag-ove predstavljaju one rijeci koje
su tematikom usko vezane za sadrzaj objave. Trending su oni koji su u to vrijeme koriSteni u
velikoj mjeri od strane ciljane publike ili Instagram publike opcenito. Hashtag-ovi specifi¢ni
za brend su oni koji se koriste za brendiranje opc¢enito ili odredenu marketinSku kampanju.
Takoder, oni mogu biti opéeniti poput ve¢ navedenog primjera - haljina, a mogu bili
specificni poput — pamucna haljina za plazu. Razlika u odabiru izmedu opcenitog i
specificnog hashtag-a je u tome da se koristenjem specifi¢nog hashtag-a dolazi do to¢no onih
potroSaca koji su zainteresirani za ono S§to u objavi dijelimo. No s druge strane, specifi¢ni
hashtag ima manji broj pretrazivanja i ne pomaze u stjecanju veceg broja pregleda na objavi.
Opceniti hashtag-ovi, s druge strane, sluze upravo toj svrsi. S obzirom na ¢injenicu da sam
Instagram ne nudi to¢ne upute kako njegove trazilice funkcioniraju, a internetski izvori nude
poprili¢no Sarolike i razli¢ite upute u koriStenju, najbolje je isprobavati omjer koristenja
hashtag-ova 1 biljeziti rezultate, te u konacnici odabrati omjer koji najbolje odgovara to¢no

odredenom poslovnom subjektu.
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3.4. Glavne metrike

Svrha kreiranja svake strategije je izvrSavanje postavljenih ciljeva. Najces¢e koriStena tehnika
u postavljanju ciljeva je SMART, odnosno ,, tehnika postavljanja ciljeva koja sluzi za
definiranje elemenata ciljeva i procjenu da li u planiranom vremenu postignut postavljeni cilj*
(Grkovi¢, 2007). Ciljevi postavljeni ovom tehnikom moraju biti specifi¢ni, mjerljivi, izvedivi
1 realni 1 definirani vremenskim okvirom. S time na umu, potrebno je kreirati ciljeve koji ¢e
omogucavat pracenje performansi profila. U suprotnom, prac¢enje performansi nije moguce, te
na taj nafin nije mogucée niti pracenje uspjeSnosti marketinske komunikacije i napora
opcenito. Ciljeve 1 metrike je potrebno prilagoditi svakom poslovnom subjektu, no postoje
generalne metrike koje je uvijek potrebno pratiti. Prema izvoru Neal Schaffer, razlikujemo
metrike za engagement, awareness 1 traffic (Katai, 2022). Engagement oznacava jednu od
najvaznijih metrika kada je rije¢ o Instagram-u. Nedostatak engagement-a od strane publike
predstavlja znak da sadrzaj koji se objavljuje publici nije relevantan. On oznacava broj
korisnickih profila koji ostavljaju komentare na objavljenom sadrzaju, odgovaraju na ankete
ili upitnike, javljaju se u DM (engl. direct messages), i generalno obavljaju neku vrstu
interakcije s profilom i sadrzajem poslovnog subjekta. Razlog zbog kojeg se engagement
nalazi na prvom mjestu prvenstveno lezi u ¢injenici da svidanje objave ne mora nuzno znaciti
da je korisnik obratio paznju na sadrzaj. Komentar je znak da je korisnik obratio paznju s
jedne strane, a s druge, ostavlja uvid u misljenje korisnika o postavljenom sadrzaju.
Engagement kao takav, predstavlja snazan indikator da poslovni subjekt gradi snaZzan imidZ na
Instagram-u sa zajednicom koja je istinski vezana za njegove vizije i ideje koje komunicira.
Awareness metrike obuhvacaju ukupan broj pratitelja, broj svidanja (engl. /ike) po objavi 1
koliki je udio svidanja u odnosu na broj pratitelja 1 broj pregleda Story-a. lako veliki broj
pratitelja 1 svidanja, sami za sebe ne garantiraju snazan Instagram brending, vazni su jer
profilu daju odredenu dozu kredibiliteta. Ipak, s obzirom na ¢injenicu da je broj svidanja i
pratitelja moguce povecati kupovinom istih, sama brojka ne znaci puno. Svrha izgradnje
zajednice je pripremanje publike kroz AIDA model kako bi u krajnjoj fazi bili spremni na
kupovinu, ili u idealnom slu€aju i ponovnu kupovinu. Kupovinom broja pratitelja i svidanja
se stvara iskljucivo iluzija o zajednici, a gubi svrha izgradnje baze potencijalnih kupaca.
Takoder, ukoliko se kao ciljani segment uzima mala trziSna nisa, sasvim je logi¢no da takav
poslovni subjekt ne¢e imati preveliku koli¢inu pratitelja 1 svidanja. Iz navedenih razloga je
vaznije imati interakciju s postojecim pratitelja od prevelikog broja pratitelja 1 svidanja, koji

se na prvi pogled moze ¢initi relevantniji. Nadalje, ve¢ina poslovnih subjekata ima internetsku
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stranicu. Time se dolazi i1 do traffic-a kao metrike za uspjeSnost Instagram profila. Instagram
omogucava opciju traffic-a dijeljenjem Story-a s poveznicom na stranicu (ili opcijom ,,swipe
up“ ukoliko je profil iznad 10 000 pratitelja), postavljanjem poveznice u Instagram Bio ili
povezivanjem proizvoda na objavi sa proizvodom na stranici. U tom slucaju se mjeri i
usporeduje uspjesnost Instagram-a u odnosu na ostale marketinske kanale poslovnog subjekta.
S obzirom na ¢injenicu da je svaki poslovni subjekt razli¢it 1 ima razliCite ciljeve, postavljanje
metrika mora biti specificno 1 prilagodeno ciljevima poslovnog subjekta. Za odredene
poslovne subjekte ¢e Instagram biti jedan od brojnih marketinskih kanala, dok je za druge
jedini marketinski kanal, s toga ¢e prvi imati razli¢ite metrike od drugog. No, generalno
govoreci, glavne metrike za mjerenje uspjesSnosti Instagram profila, svode se na prethodno

navedene tri kategorije.

3.5. Ostale Instagram znacajke

Osim prethodno navedenog, Instagram ima jo$ nekoliko vaznih znacajki koje je potrebno
navesti. Tu se nalazi Facebook Business Manager koji omogucava upravljanje raunom s
jednog mjesta, oglase na druStvenim mreZama Instagram i Facebook, postavljanje Instagram
trgovine 1 moguénost sponzoriranja objava. Facebook Business Manager omoguc¢ava: vodenje
1 pracenje oglasa, upravljanje stranicom i1 raCunom za oglasavanje, dodavanje agencije ili
marketinSkog partnera kao pomo¢ =za upravljanje raCunom/racunima (Meta, 2022).
Omogucava i1 odvajanje privatnog i poslovnog racuna kako ne bi doslo do mijeSanja sadrZaja.

Dostupan je svima i besplatan, a preporuca se ukoliko (Meta, 2022):

e Poslovni subjekt ima marketing tim (vec¢i broj ljudi koji rade na druStvenim mrezama).

e Ako pojedinac upravlja s viSe poslovnih racuna.

e Ako pojedinac ili poslovni subjekt suraduje s drugim pojedincima ili poslovnim
subjektima.

e Ako je potrebna kontrola pristupa i dopustenja (pristup razli¢itim stavkama je odreden

prema polozaju na kojem pojedinac radi) i dr.

Dakle, izradom racuna omogucava se kompletno upravljanje Facebook i Instagram profilom.
To ukljuCuje primjerice: odgovaranje na poruke, komentare, zakazivanje objava unaprijed,
objavljivanje, pracenje analitike, postavljanje kampanja i oglasa, uvid u performanse i
upravljanje kampanjama i oglasima i dr. Instagram Ads Manager, kao dio Facebook Business

Managera, predstavlja alat za upravljanje oglaSavanjem na druStvenoj mrezi Instagram
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(Dopson, 2021). Osim c¢injenice $to je alat razvijen unutar krugova kreatora aplikacije koji
imaju najvise podataka o svojim korisnicima, omogucava i razliite opcije placenog sadrzaja:
boost-anje postojeCih objava ili kreiranje novog sadrzaja samo za svrhe kampanje. Nadalje,
moguce je birati izmedu razlicitih formata: slika, story, video, carousel, IGTV i dr (Wong,
2021). Moguce je odabrati publiku selekcijom lokacije, starosti, spola, razine obrazovanja,
preferencijama, bra¢nom statusu i brojnih drugih karakteristika. Takoder, osiguran je i
slobodan odabir vremenskog perioda trajanja oglasavanja 1 budzeta koji moZe biti znacajno
manji u odnosu na iznose koje je potrebno izdvojiti kada je rije¢ o klasi¢nim medijima (poput
televizije ili radija). Instagram nudi i opciju povezivanja svoje internetskih trgovine s
Instagram profilom (Facebook takoder nudi tu opciju). Opcija omoguéava vlasnicima
povezivanje i integraciju kataloga proizvoda sa svojim Instagram profilom. Na taj je nacin,

prema Shopify-u (Shopify, 2022) prodavac¢ima omoguceno:

e Predstaviti svoje proizvode milijardi potrosaca koji svakodnevno pretrazuju trendove.
e Ukloniti barijere za kupovinu na drustvenoj mrezi.
e Prodavati iz jednog inventara proizvoda za sva mjesta na koja se proizvodi prodaju.

e Omoguciti korisnicima da pretrazuju i kupuju proizvode bez napustanja aplikacije.

Ne cudi ¢injenica da Instagram-ove statistike pokazuju da 70% kupaca nove proizvode
pretrazuju na Instagram-u, a njih ¢ak 87% inspiraciju za kupovinu proizvoda pronalaze od
influencera na platformi (Dopson, 2021). Influencer - pojam koji je nekad prije bio rezerviran
samo za poznate osobe, danas je zbog drusStvenih mreza omogucen svima. ,,/nfluencer je
osoba koja ima utjecaj na druge ljude i time moze djelovati na njihova stajaliSta i videnja
raznih stvari® (Markething, 2020). Zbog Cinjenice da su marketinski stru¢njaci prepoznali
mo¢ koju influenceri imaju na potrosace, ubrzo su postali nezaobilazan aspekt u promociji
proizvoda 1 usluga na druStvenim mrezama. Prema tome, Instagram kreira opciju
sponzoriranih objava pomocu kojih poslovni subjekt pla¢a promociju odabranom influenceru,
koji zauzvrat promovira poslovni subjekt na svom profilu prema dogovoru. Glavna prednost
reklamiranja svojih proizvoda putem influnecera prema Markething-u (Markething, 2020) je
¢injenica da se potroSa¢i mogu viSe povezati s osobom koju prate i time poznaju, nego s
klasicnom reklamom. To proizlazi iz ¢injenice da influenceri imaju doticaj sa svojom
publikom na dnevnoj razini, te se zbog toga publici doimaju poput prijatelja. Za razliku oglasa
koji se nalaze na svakom koraku i koje potrosaci ¢esto ne smatraju dovoljno povjerljivim

izvorom informacija.
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4. Korisni alati za vodenje Instagram profila

S obzirom na Cinjenicu da je potrebno voditi ra¢una o svim navedenim stavkama, posao nije
jednostavan. No, s vremenom su nastali brojni alati koji omogucavaju jednostavniju izvedbu
navedenih zadataka. Postoje alati u kojima je mogucée preuzeti slike, obraditi vizualne
sadrzaje, prona¢i informacije o trZiStu, potraziti inspiraciju za pisanje sadrZaja 1 pratiti
analitiku. Postoje i brojni drugi, no ovi su izdvojeni kao provjereni alati za pomo¢ pri vodenju
profila na Instagramu. S obzirom na cinjenicu da profesionalne fotografije zahtijevaju
relativno velika novCana sredstva 1 vrijeme potrebno za organizaciju, na Internetu postoje
stranice na kojima se mogu preuzeti slike besplatno ili uz relativno malu nov¢€anu naknadu. To

su stranice poput:

e Pexels (Pexels, 2022) ,
e Shutterstock (Shutterstock, 2022),
e Unsplash (Unsplash, 2022 ) i sli¢no.

Sadrzaj preuzet sa stranica moguce je koristiti kao takav, ili kao dio oglasa, videa i fotografija
uz druge sadrzaje. Ovisno o tome ¢ime se pojedini poslovni subjekt bavi, postojat ¢e ili ne
potreba za izradom grafika i obradom fotografija. Neki poslovni subjekti imaju moguénost
objavljivati na svojim profilima fotografije koje su sami izradili ili je to za njih ucinio
fotograf, drugi od takvih fotografija trebaju izraditi razliite promidzbene materijale, objave,
video sadrZaje i story-e. Najpoznatiji takav alat je Canva, koju mogu koristiti i amateri (osobe

koje ne znaju raditi u profesionalnim alatima za izradu sadrzaja). No osim nje, tu su i drugi:

e prethodno navedena Canva ( Canva, 2022),
e Vimeo (Vimeo, 2022),
e Motionary (Motionary, 2022 ) i sli¢no.

Navedeni alati, a 1 brojni drugi, nude odredene mogucnosti besplatno uz mogucénost
nadoplate za koriStenje svih moguénosti. Nude brojne predloske kao inspiraciju za izradu
vlastitih, ali i slobodan odabir dizajna za kreativne i vjeste pojedince. Prva dva su primarno
namijenjeni fotografijama i grafikama, iako je moguce izraditi 1 video, dok su druga dva
namijenjena izradi video sadrzaja. Pisanje tekstualnog sadrzaja i svakodnevno kreiranje mogu
postati zamorne vrlo lagano, te se ljudima koji se ovim poslovima bave, vrlo ¢esto dogodi
kreativna blokada. Osim toga, ponekad je inspiracija prijeko potrebna. Internet sadrzi

visSe-manje sve marketinSke poruke ikad kreirane, no ipak ih je ponekad tesko locirati.
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Stranica Copywritting examples (Marketing examples, 2022) sadrzava najbolje kreirane
marketinSke sadrzaje kao inspiraciju za kreiranje novih. Osim inspiracije, pri pisanju sadrzaja
gramaticke pogreske su nedopustive nevezano o kojem se poslovnom subjektu radi. Stranice
poput Grammarly-a (Grammarly, 2022) , nude mogucnost postavljanja razine publike
(stru¢njaci, formalno, neformalno), tona obrac¢anja publici (neutralno, veselo) i sli¢no, kako bi
prijedlozi izmjena bili §to prilagodeniji ciljanoj publici. Pracenje rezultata je nezaobilazno za
bilo koji poslovni subjekt kako bi znao da li odredene strategije funkcioniraju, Sto treba
mijenjati, da li su postavljeni ciljevi dostignuti i sli¢no. Instagram sam nudi opcije statistike
koje je moguce pratiti, no ukoliko poslovni subjekt ima profile na drugim drustvenim
mrezama, internetsku stranicu ili trgovinu, za praéenje cjelokupne statistike i kampanja biti ¢e
mu potrebni 1 drugi alati. Pra¢enje Facebook 1 Instagram profila, te oglasa koji su plasirani na
te dvije mreze moguce je pratiti u Facebook Business Manageru (FBM) gdje se oglasi i
postavljaju. FBM takoder omogucéava i upravljanje rac¢unima (odgovaranje na komentare,
poruke, zakazivanje objava i sli¢no). Sto se ti¢e praéenja uspjesnosti za sve kanale, moguée je
spojiti profile na alate poput Semrush-a (Semrush, 2022). Semrush takoder omogucava
zakazivanje objava, ali i primjerice pretrazivanje klju¢nih rijeci kako bi objave bile $to bolje
rangirane. Moguce je pracenje performansi svih profila i usporedivanje uspjesnosti. Postoje
brojni alati ovog tipa, no Semrush je svakako jedan od najpoznatijih. Osim Google-ovih
besplatnih alata (Google Trends, 2022) i Semrush-a koji je prethodno spomenut, postoje
zanimljive stranice koje nude cjelovita pitanja sortirana u kategorije koje korisnici pretrazuju.
Alat o kojem je rije¢ je Answer The Public. Od prikupljenih podataka generira vizualne
prikaze ili tekstualne koje je moguce preuzeti i koristiti kao izvor informacija. Na slici ispod
se nalazi primjer pretrazivanja pojma ,,Chocolate , te su pretrazivanja korisnika sortirana
prema prijedlogu koji su korisnici koristili. Tako su grupirana pitanja prema tome pocinju li sa
zaSto, tko, da li je, Sto, kako, kada, gdje 1 koje. Svi podaci koji se prikazuju se azuriraju te
prikazuju trenutno relevantne pojmove, a korisnicima su u besplatnoj verziji dopustena 3

pretrazivanja dnevno.
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e ™

Slika 21 - Primjer pretrage pojma ¢okolada (engl. Chocolate) (Answer the public, 2022)

Zadnji od korisnih alata, ali jednako vaZan u vodenju profila je Airtable (Airtable, 2022) . U
planiranju sadrzaja, problem stvara Cinjenica $to ne postoje alati koji omogucavaju plan
objava u koji je moguce postaviti opise, vizualne sadrzaje, komentare (ukoliko u timu radi
nekoliko osoba), odobravanje objave, datum objavljivanja, kategorije objava i brojne druge
opcije. Airtable omogucava sve navedeno, i vise, te kao najvaznije, sve navedeno je moguce
prikazati u kalendaru, ali i kao posebne stavke. Alat je besplatan, no nudi se i pladena verzija s
veéim brojem mogucénosti. Takoder, moguce je povezati racune drustvenih mreza s alatom, te
tako direktno upravljati sadrzajem. Ni jedan od navedenih alata nije obavezan za koriStenje,
no u nekoj mjeri osigurava pomo¢ i olakSavanje svakodnevnih zadataka pri vodenju profila.
Osim navedenih, postoje 1 brojni drugi alati kojima se Social Marketin Menadzeri koriste
kako bi si olaksali posao, a odabir ovisi o pojedina¢nim potrebama i preferencijama, te je

potrebno naci one alate koji poslovnom subjektu najbolje odgovaraju.
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5. Opis i rezultati istrazivanja

Istrazivanje u nastavku provedeno je s ciljem podrobnijeg tumacenja teme rada. Osim
teorijskog dijela, potrebno je prouciti 1 kako kreiranje 1 provodenje strategije marketing
sadrzaja za drustvenu mrezu Instagram funkcionira u stvarnosti. S tim ciljem, odabrana su tri
specificna 1 globalno poznata poslovna subjekta te je promatrana i obrazloZzena njihova

strategija kreiranja marketinSkog sadrzaja za drustvenu mrezu Instagram.

5.1. Odabrani Instagram profili

Pri odabiru profila koji ¢e se detaljno proucavati, cilj je bio odabrati profile koji koriste
razli¢itu strategiju marketing sadrzaja, te na taj nain prikazati $to je viSe moguce razli¢itih

opcija koje je moguce odabrati za kreiranje vlastite strategije. Odabrani poslovni subjekti su:

e Ryanair (https://www.instagram.com/ryanair/)

e Semrush (https://www.instagram.com/semrush/)

e The Honest Company (https://www.instagram.com/honest/)

Ryanair je europska aviokompanija koja se probila na trziSte na kojem je godinama poslovala
samo nekolicina kompanija koja su tamo poslovala dugi niz godina. Ryanair se tu pozicionira
kao avioprijevoznik koji nudi jeftine letove svojim korisnicima, a cilja potencijalne potrosace
koji bi umjesto aviona (zbog prevelike cijene karte letova) odabrali drugu metodu prijevoza
(Finestrainformativa, 2022). Ono §to je zanimljivo je ¢injenica da je ubrzo postao Siroko
popularan na druStvenim mrezama, a u Americi je najpopularniji avioprijevoznik na Tik
Tok-u, bez obzira na ¢injenicu da svoje usluge nudi u Europi. Zbog svojeg zanimljivog
marketinga danas moze sluziti kao primjer poslovnog subjekta koji je izvukao maksimum
benefita iz svojih profila na drustvenim mrezama, te iz kojeg drugi mogu uciti. Semrush je
alat koji se koristi ve¢inom prilikom SEO optimizacije za bolje rangiranje stranica u
organskim rezultatima pretrage (Arbona, 2022). Osim toga koristan je za: SEO optimizaciju,
content marketing, istrazivanje trziSta, oglasavanje i upravljanje drustvenim mrezama. Profil
Semrush-a zanimljiv je jer se u potpunosti bazira na educiranje svoje publike o svojim
moguénostima i temama vezanim za sva podruc¢ja navedena u prethodnoj rec¢enici. Ono §to se
gotovo uvijek dogodi u situaciji kada se profil odluci na plasiranje iskljucivo edukativnog
sadrzaja je manji engagement na objavama. Kada bi objavljivali zanimljivu radnu atmosferu
iz ureda, viSe ljudi bi se poistovjetilo s objavama (ljudi koji rade u uredima ili Zele raditi u
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uredima). S obzirom da je SEO specifi¢no podrucje digitalnog marketinga, koji je podrucje
marketinga, ima znatno manji udio ljudi koji se moze razumjeti uopce sadrzaj objave, a s time
postoji 1 manje ljudi koji ¢e na objavu reagirati. To ne mora nuzno biti loSa stvar. Semrush je
alat koji svojeg prosjecnog korisnika na mjese¢noj razini kosta oko 200$ (Semrush, 2022). S
obzirom da se nece svi odluciti na takvu investiciju, oni se ne moraju niti obazirati na ostalu
publiku, nego na educiranje svojih korisnika i onih koji to Zele postati. I za kraj je ostao profil
poslovnog subjekta The Honest Company, koja se bavi proizvodnjom odrzivih proizvoda u
kategoriji zdravlje 1 wellness, u vlasniStvu poznate glumice Jessice Albe. Ono S§to je
zanimljivo u vezi ovog profila je veliki omjer korisni¢ki generiranog sadrzaja. Ta opcija je
mogucéa jedino u situacijama u kojima potrosaci objavljuju sadrzaj u kojem oznacavaju
poslovni subjekt, a posebno je zanimljivo zato Sto publika viSe vjeruje drugim potrosacima,
nego samom brendu 1 sponzoriranim objavama. Na taj se nacin stvara znacajno veca razina

povjerenja, koju je inace znatno teze izgraditi.

5.2. Opis istrazivanja
U narednom poglavlju se usporeduju navedena 3 profila prema poglavljima u radu. Proucava
se ciljana skupina svakog od poslovnih subjekata, arhetip u koji se uklapa njihova prisutnost
na druStvenim mrezama, vizualni identitet, vizualni sadrzaj i copy koji poslovni subjekt
objavljuje, te se na kraju usporeduju metrike. Nastoji se utvrditi koje karakteristike ima
poslovni subjekt i kako ih je ukomponirao sa sadrzajem u marketinsku strategiju koja

provjereno radi.

5.3. Usporedba i kriticki osvrt
Kao svoju ciljanu skupinu, promatrana tri poslovna subjekta odabiru na potpuno drugacije
nacine. Ryanair targetira sve potrosace koji bi umjesto aviona, kao alternativu odabrali drugu
metodu transporta zbog, njima, previsoke cijene letova. S obzirom na ¢injenicu da je ciljana
skupina vecinski odredena jednim kriterijem, uz uvjet da njihovi potroSaci putuju i lete
avionom, Ryanair ima najSiru sliku svojih potrosaca. U njihovom je cilju maskimalno sniziti
trosak cijene karata uz skidanje svih popratnih benefita letova koja bi se u suprotnom nudila.
Zbog takve relativno ,,loSe usluge (koja odgovara cijeni koja je znatno leta povoljnija), nasli

su se na udaru brojnih kritika 1 ruganja. S toga ne ¢udi njihov odabir kao vecéinske svrhe

.....
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bio zabavan (engl. Jester). Ovaj arhetip kao svoj cilj ima nasmijati svoju publiku. Duh
ovakvog brenda je zaigran i zabavan, pozitivan i humoristiCan. S obzirom da je rije¢ o
jeftinim letovima, poslovni subjekt je odlucio koristiti upadljivu zutu boju koja hvata
pozornost korisnika u kombinaciji s plavom koja simbolira sigurnost i pouzdanje. Na profilu
objavljuju Saroliki spektar boja, veselih slika i videa koje koriste za nasmijavanje svoje
publike. Ipak, u vrlo malom omjeru koriste i fotografije destinacija na koje prevoze svoje

korisnike 1 njthove ljepote.

ropean busingss class memories

NEW IMPF... MNEED HEL... BEFORER] TRAVELY

Me trying to eat on a
Bam flight

Slika 22 — Instagram profil Ryanair (Instagram: Ryanair, 2022)

Primarno, poslovni subjekt odabire objavljivati grafike i video sadrzaje. Grafike se najcesce
sastoje od viralne fotografije i opisa koji tu fotografiju povezuje s tematikom aviokompanije,
dok se u video sadrzajima najceS¢e snimaju trenutni trendovi kako bi se postigla viralnost.
Ton kojim se brend obracéa svojoj publici je vrlo neformalan, opusten i Saljiv, te ¢esto sadrzi
kolokvijalne fraze. Zbog svoje zabavne naravi, Instagram profil, kao 1 svi ostali profili

druStvenih mreza ovog poslovnog subjekta su vrlo popularni i prihvaceni ¢ak i u zemljama u
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kojima ne nude svoje usluge (poput ranije spomenutog primjera s Amerikom). Semrush, s
druge strane, ima vrlo ostro definiranu ciljanu skupinu i s obzirom da je cijena visoka, nije im
u cilju posvetiti se nikom drugom osim njihovih potroSaca i njegovati taj odnos. U ciljano
trziSte ulaze iskljucivo stru¢ne osobe kojima je potreban alat za unaprjedenje performansi
projekata na kojima rade uz informacije koje alat pruza. U tu kategoriju pripadaju SEO
struénjaci, data analyst-i, marketing menadzeri, social media menadzeri i slicno. S obzirom a
¢injenicu da je targetirano stru¢no osoblje, tocno odredeni ciljani segment 1 kao relevantna
publika se promatra samo publika koja je usko vezana, sasvim je logi¢an odabir edukativnog
sadrzaja kao vecinske svrhe objava. Arhetip koji najviSe nalikuje ovom brendu je mudrac
(engl. Sage) koji predstavlja neku vrstu iskusnog ucitelja koji prenosi svoje znanje drugima.
Uvijek trazi novo znanje 1 mudrost, a vjeruje da istina oslobada. Ovakav bi se brend mogao
opisati kao mudar, inteligentan, ekspert u svome polju, informativan i utjecajan na svoju
publiku. Semrush, ba§ popur Ryanaira koristi jednaku kombinaciju boja gdje je plava u ve¢em
omjeru, a zuta u manjem. Na profilu su gotovo iskljuc¢ivo zastupljene grafike koje se

pojedinacno objavljuju ili carusel-i.

semrush @ Message Follow

818 posts. 103K followers 1,227 following

Semrush

Onling visibility management Saas platform
marketers

bit.ly/2D2Teal

How to Create 12 Essential

a Marketing @?m
Campaign? for Beginners

—

2)

N

How to Become

Slika 23 — Instagram profil Semrush (Instagram: Semrush, 2022)
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Svrha gotovo svake objave je educirati publiku o koriStenju alata, moguénostima koje imaju
za koristenje dobivenih informacija, novosti vezanih za SEO i slicno. U izradi grafika, koristi
se raznim bojama i oblicima kako bi grafike bile zanimljive i dinami¢ne. Cesto uz njih
kombinira i ilustracije ili slike, kako ne bi sve ostalo na tekstu i raznim oblicima. U manjem
omjeru se odluuju na video sadrzaj i zabavan sadrzaj, no i to ponekad ¢ini prihvatljivu
opciju. Ton kojim se obraéa publici je direktan, jednostavan i formalniji u odnosu na Ryanair.
S obzirom na ¢injenicu da je sadrzaj stucan 1 isklju¢ivo edukativan, ne Cudi Cinjenica da je
omjer engagement-a u odnosu na broj pratitelja znatno manji. Za kraj The Honest Company
(u nastavku Honest), kao svoje targetirano trziSte odabire osvijeStene potrosace koji brinu o
vlastitom zdravlju i okoliSu pri kupovini proizvoda koji pripadaju u kategoriju zdravlje i
wellness. Nude proizvode bez Stetnih sastojaka za odrasle 1 djecu. S obzirom na ¢injenicu da
je njihov cCest kupac roditelj novorodenog djeteta, arhetip koji opisuje ovaj brend je
njegovatelj (engl. Caregiver). Misao vodilja je suosjecanje 1 Zelja za pomaganjem drugima-
djetetu ili okoliSu. Ovakav bi se brend mogao opisati rije¢ima poput: suosjecanje, briga,
uvjeravanje 1 toplina. Svrha objave koja je naj¢esca na ovom profilu je inspiriranje koje se
potpuno uklapa u ideju Sirenja svijesti o zdravlju, sastojcima koje sadrze proizvodi koji se
koriste 1 brizi za okoli§. Boje profila su njeZne, pastelne, a dizajn je jednostavan §to daje
dojam cistoce sastojaka, povjerenja u brend i odrzivosti. Svrha objava je inspirirati potroSace
na brigu o vlastitom zdravlju, zdravlju djece i opéenito dobrobit okolisa. Zanimljivost kod
ovog profila je veliki udio korisnicki generiranog sadrzaja. To je vrlo korisno jer produbljuje
odnos izmedu potrosaca i poslovnog subjekta i €ini dodatan izvor gotovog sadrzaja za
objavljivanje. Takoder, takav sadrzaj je pouzdaniji u ocima publike jer se za njega nije placala
suradnja, te tako informacije koje se u njemu dijele imaju vecéu razinu pouzdanosti za razliku
od oglasa 1 sponzoriranih objava na koje moze utjecati ¢injenica da poslovni subjekt ocekuje
pozitivnu recenziju i opravdava to ocekivanje kroz ¢injenicu da za njega pla¢a dogovoreni
novcani iznos. Ton kojim se obraca publici je takoder neutralan, povremeno s kolokvijalnim
izrazima 1 frazama. Od sadrzaja prevladavaju fotografije i video sadrzaj, a s povremeno je
objavljena 1 grafika. Veliku ulogu u promoviranju brenda igra glumica Jessica Alba, te se tako
nalazi na veéem broju fotografija i video sadrzaja. Brend ima manji postotak engagement-a u
odnosu na broj pratitelja, no zanimljiva je €injenica da engagrment gotovo uvijek znacajno

raste kada je podijeljen korisnicki generiran sadrzaj.
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Slika 24 — Instagram profil Honest (Instagram: The Honest Company, 2022)

Moguce je zakljuciti da posao upravljanja druStvenim mreZama nije lak zadatak. Generalno,
sadrzaj koji najbolje prolazi kada je u pitanju engagement je zabavan sadrzaj. To naravno ne
garantira uspjeh niti treba znaciti da mu se treba teziti bez obzira na specificnosti poslovnog
subjekta. Vazno je zapamtiti da engagement, iako ¢ini vaznu stavku, nije najvazniji. Utjecaj na
veliku popularnost Ryanair profila moZe imati i trend koji popularizira putovanja, sve vise
organiziranih izleta i putovanja i pojava digitalnih nomada koja isjecke svojih ,,savrSenih*
trenutaka putovanja svakodnevno objavljuje na drustvenim mrezama. S obzirom da je svaki
poslovni subjekt specifican, 1 da postoje primjeri koji funkcioniraju uz jednu strategiju, a
drugi uz istu prolaze loSe, potrebno je isprobavati u pronalasku vlastite publike i1 vlastite
strategije. Ono o ¢emu se svakako treba voditi racuna ukoliko poslovni subjekt zeli barem
malo ostaviti dojam profesionalnosti, jest sklad svih ¢imbenika unutar strategije marketinskog
sadrzaja. Jedino je na taj nacin moguce kontinuirano komunicirati marketin§ko poruke koje

ostvaruju uspjesne rezultate.
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6. Zakljucak

Kao §to je ve¢ prethodno navedeno, drustvena mreZa Instagram sa milijardom korisnika €ini
Sestu najpopularniju internetsku stranicu na svijetu. Veliki broj korisnika otvara marketinske
mogucénosti za kreiranje zajednice potroSaca, promociju i prodaju proizvoda i usluga, te
ucvrséivanje slike brenda opcenito. 1z godine u godinu, poslovni subjekti prepoznaju vaznost
Instagrama 1 pridruzuju mu se u velikoj mjeri. Time se povecava prisutnost konkurencije, ali i
smanjuje mogucénost lakog dosega potrosaca. Vise nego ikad prije postaje vazna strategija
marketin§kog sadrzaja koja ¢e marketinSki sadrZzaj plasirati tono odabranom segmentu
publike i na taj nacin poticati potrosace na kupovinu i izgradnju odnosa s poslovnim
subjektom. MarketinSkom se strategijom nastoji povecati broj pratitelja, interakcija sa
sadrzajem 1 u konacnici povecati prodaja proizvoda ili usluga. Prema tome, tematika ovog
rada -strategije marketinga sadrzaja za druStvenu mrezu Instagram, postaje temelj uspjeha
svih profila poslovnih subjekata koji se odluce prikljuciti Instagram-u. Kroz rad je detaljno
objasnjen svaki kljuéni korak u kreiranju strategije, od odabira ciljane skupine, kreiranja
vizualnog identiteta, kreiranja sadrzaja, glavnih metrika, dodatnih znacajki drustvene mreze i
korisnih alata u vodenju profila. Osim toga, u radu su analizirani profili tri poslovna subjekta
koji predstavljaju dobar primjer koristenja strategije marketing sadrzaja na Instagram-u. Sve
to u cilju Sto bolje analize zadane tematike. Poslovni subjekti moraju obratiti paZnju na
navedene stavke jer ¢e njihov trud u konacnici rezultirati izgubljen u moru drugih objava.
Veliki broj korisnika donosi benefite poput Cinjenice da je savrSen za kanal marketinsku
komunikaciju. Taj benefit nazalost ne privlaci samo nekoliko poslovnih subjekata, nego su
svoju priliku u osvajanju trziSnog udjela tu prepoznali visSe-manje, svi. Kao i uvijek, brojna
konkurencija otezava moguc¢nost dosega korisnika, te se zbog nje marketinski napori moraju
znatno povecati. Kako bi oni funkcionirali, moraju biti dobro oblikovani i zajedno sa svim
segmentima komunicirati marketinSku poruku poslovnog subjekta jednoglasno. S toga, od
velike je vaznosti da svi pojedini dijelovi strategije budu uskladeni i prilagodeni trzistu i
trziSnom segmentu. Takoder, bitno je prouciti publiku, upoznati je 1 marketinSku
komunikaciju prilagodavat publici, na nain da poruka koja se komunicira bude relevantna i
vrijedna publici. Instagram se nastavlja razvijati i rasti, te je vazno da se i poslovni subjekti
razvijaju s njim. Razvijanju djelotvorne strategije pomoci ¢e duboko razumijevanje stavki koji

je Cine 1 Instagram-a opcenito. Svi marketinSki napori se isplate jer Instagram nudi izgradnju
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zajednice, interakciju s potroSaCima, pronalazak novih potrosaca, prodaju i brojne druge

mogucnosti. Trud se viSestruko isplati.
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