Poznavanje dinamike marketinga
sadrzaja

SAVET

Internet je, u svojoj srzi, mesto na kojem se ljudi okupljaju da bi otkrivali sadrzaj,
imali interakcije sa njim i razmenjivali ga. Bilo da je taj sadrZaj smesan video sni-
mak macke koji vam pruza neophodni smeh, inspirativan podkast o samohranoj
maijci koja pobeduje rak, ili ¢lanak koji vas uci kako da popravite slavinu koja ka-
plje, sadrzaj je ono za ¢im ljudi zude.

Zanimanje vrednim sadrzajem je prirodno, ,urodeno® iskustvo na internetu.
Ljude privlaci sadrzaj koji ih neCemu uci, koji ih inspirise ili ih nagoni na smeh ili
suze, i ljudi razmenjuju i razgovaraju o sadrzaju koji im je pruzio neki vid vrednosti.

Uz jeftine (ili besplatne) platforme za objavljivanje, kao Sto su WordPress,
YouTube i iTunes, ¢ak i najmanji brendovi mogu proizvesti sadrzaj za veb. Me-
dutim, ta lakoca je dvosekli mac jer promenljiva priroda interneta zahteva brzu
proizvodnju sadrzaja. lIako vas brend ima priliku za ogromnu dobit povezanu sa
objavljivanjem sadrzaja, nastup bez plana moze biti frustrirajuéi.

Ljudi imaju gotovo nezasitu zelju za sadrzajem na internetu. Sudeci po najuz-
drZanijim procenama, svakog minuta se napise preko 1.000 tekstova na blogovi-
ma, a 72 sata novog video materijala biva otpremljeno na YouTube. Ta prezasi-
¢enost sadrzajem dodatno naglasava vaznost upustanja u marketing sadrzaja tek
nakon Sto napravite plan, jer morate napraviti kvalitetan sadrzaj koji ¢e se pro-
biti kroz svu tu buku. A kvalitet zahteva plan. Bez plana, vas sadrzaj i dalje moZze
postati viralan, ali to ¢e najverovatnije biti rezultat Ciste srece. Plan pomaze da
obezbedite uspeh svoje digitalne marketinske kampanje.

Marketeri Cesto mesaju pisanje bloga (engl. blogging) sa marketingom sadrZaja
(engl. content marketing). Iako je pisanje bloga mocan i svestran kanal za marketing
sadrZaja, to je samo jedan deo strategije dobro uravnotezenog sadrzaja. Ako spada-
te medu mnoge marketere koji pisu blogove bez jasnog pravca, trebalo bi da posve-
tite nekoliko sati osmisljavanju plana sadrzaja pre nego Sto napisete naredni tekst
za blog. Dobro uraden marketing sadrzaja ukljucuje planiranje kakav cete sadrZaj
proizvesti, za koju publiku i s kojom svrhom. Mnoge kompanije i licni brendovi koji
imaju lose iskustvo sa digitalnim marketingom mogu pronadi koren tog iskustva u
mukotrpnom stvaranju sadrzaja bez jasne publike ili cilja. VideCete da je Citav pro-
ces mnogo jednostavniji i mnogo unosniji kada imate osecaj za pravac.

Pronalazenje puta do savrSenog
Marketinga sadrzaja

58

Tako ,,savrsen‘ marketing sadrzaja moZe zvucati kao preterivanje, on je, zapravo,
dostiZzan. Kada shvatite prave principe ove neophodne discipline i vezu marketin-
ga sadrZaja sa svim drugim aspektima digitalnog marketinga, brzo ¢ete uociti put
do savrSenstva u marketingu sadrzaja.
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Ovaj sadrzaj

Freshbooksa
osmisljen je da
zadovolji potrebu e g e 4 e e i
potencijalnog
kupca kada trazi B

Marketing sadrZaja se vrti oko predvidanja potreba vasih kupaca i kandidata
i pravljenja sadrZaja koji zadovoljava te potrebe. Na primer, softverska internet
kompanija Freshbooks, predvidela je potrebu potencijalnih kupaca za informaci-
jama o cenama. Veb strana prikazana na slici 4-1 predstavlja savrSen marketing
sadrzaja u tom scenariju: sadrZaj sazeto i jasno prenosi razlike izmedu planova i
njihove cene, obezbeduje kontaktne podatke za one koji imaju dodatna pitanja i
Zele da razgovaraju sa predstavnikom kompanije, i nudi besplatnu probnu verziju.
Sadrzaj ove strane u potpunosti zadovoljava potrebu za informacijama o cenama.
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lzvor: https://www. freshbooks.com/pricing

Da bi doneo odluku o kupovini zasnovanu na informacijama, potencijalnom
Freshbooksovom kupcu potrebna je strana sa cenama. Pre nego $to se posvete,
ljudi Zele da znaju Sta kupju i koliko ¢e to kostati. Ukoliko tu informaciju ne uci-
nite lako dostupnom, ostacete bez prodaje.

Razumevanje marketinsSkog levka

Put od stranca do kupca Cesto se izrazava koriS¢enjem metafore levka. Potpuno ne-
upucenim kandidati ulaze na Sirokom vrhu levka i nadate se da ¢e neki od njih izaci
kroz mnogo uze dno levka, kao kupci ili klijenti. SadrZaj moze, i trebalo bi, da po-
maze kandidatu u postepenom prelasku iz jedne faze marketinskog levka u drugu.

Osnovni marketinski levak ima tri faze koje vode kandidata od stranca do
kupca:

3 Osvescivanje: Kandidat prvo mora postati svestan da ima problem i da mu
vi ili vaSa organizacija nudite reSenje.
Podizanje svesti o problemu i reSenju oblast je u kojoj ¢e blog blistati.
Upotrebite ga da biste obrazovali, inspirisali ili zabavili kandidate i postojece
kupce.
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marketinskog

¥ Procenjivanje: Oni koji produ kroz fazu osves¢ivanja moraju da procene ra-
zne opcije koje su im dostupne, ukljucujudi i reSenja vasih konkurenata i,
naravno, opciju da ne preduzmu nikakvu akciju da bi resili problem. Ljudi bi
mogli odluciti i da Zive s problemom i ne kupe proizvod ili uslugu koji bi
ga resili.

¥ Konverzija: Oni koji produ kroz fazu procenjivanja nalaze se u trenutku isti-
ne - nabavke. Cilj ove faze je da se potencijalni kupci konvertuju u redovne
kupce i kupce skupih proizvoda.

Faze osvescivanja, procenjivanja i konverzije ¢ine ono sto je poznato kao mar-
ketinski levak (engl. marketing funnel). Slika 4-2 Sematski prikazuje marketins-
ki levak.

Osvescivanje

Procenjivanje

SLIKA 4-2:
Tri koraka

levka.

lzvor: http://www.digitalmarketer.com/
content-marketing/

Neupuceni kandidati ne mogu da procene vase resenje dok ne postanu svesni
problema i vaseg resenja. Ukoliko nisu svesni problema ili resenja koje nudite kroz
svoj proizvod ili uslugu, ocigledno je da nista nece kupiti. Znaci, konverzije su ne-
moguce dok kandidati ne procene akcije koje bi mogli preduzeti, a u njih spada-
ju kupovina vaseg proizvoda, kupovina konkurentskog proizvoda umesto vaseg,
ili ne preduzimanje nicega i zivot s problemom. Da bi kandidati prosli kroz mar-
ketinski levak, morate obezbediti sadrzaj osmisljen da zadovolji njihove potrebe
u svakoj od tri faze:

¥ SadrZaj na vrhu levka (engl. top of the funnel, TOFU) koji ¢e ih osvestiti.

¥ Sadrzaj u sredini levka (engl. middle of the funnel, MOFU) koji ¢e dovesti do
procenjivanja.

¥ Sadrzaj na dnu levka (engl. bottom of the funnel, BOFU) koji ¢e dovesti do
konverzije.
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Blogovi su fantasticni za podzanje svesti (vrh levka) — ali se lose pokazuju u
procenjivanju (sredina levka) i konverziji (dno levka). Napomenucemo, mada je
oCigledno, da su procenjivanje i konverzija apsolutno neophodne faze za vase po-
slovanje. Da biste proveli kandidate kroz sredinu i dno levka, potrebni su vam
drugi tipovi sadrZaja, kao Sto je prikazano na slici 4-3 i objasnjeno u narednim

odeljcima.
«Blog « Zvuéni podkast
«Vesti na drustvenim mrezama -« Video podkast
« Infografike « Mikro veb prezentacija
« Fotografije « Stampani ¢asopis/bilten
« Digitalni ¢asopis/knjiga « Primarno istrazivanje
« Izvori obrazovnog sadrzaja « Diskont/kupon kiub
« Izvori upotrebljivog sadrzaja  + Kviz/anketa
« Preuzimanje softvera «Veb seminar/dogadaji
SLIKA 4-3: B o F U
U svakoj fazi
Y « Prezentacija/besplatna probna verzija
marketlnskog « Priéa korisnika
. je/specifikacija
levka potrebni su +Veb seminar/dogadaj
VT . « Mini predavanje
vam razlictii tipovi
sadrzaja.

Izvor: http://www.digitalmarketer.com/
content-marketing/

Marketing sadrZaja na vrhu levka

Kandidati koji ulaze na vrhu levka nisu svesni vaseg resenja, a Cesto nisu svesni
ni da imaju problem koji treba da bude resen. Kao rezultat, potreban vam je sadr-
zaj kojem ljudi mogu slobodno pristupati, za razliku od sadrzaja koji od kandidata
zahteva da vam daju svoje kontaktne informacije ili da nesto kupe. Na kraju kra-
jeva, tek treba da im dokaZete svoju vrednost.

Na vrhu levka, uc¢inite dostupnim besplatan neuslovljen sadrzaj (kojim se de-
taljnije bavimo u poglavlju 3) koji obezbeduje jednu od narednih vrednosti

¥ Zabavlja
¥ Obrazuje
¥ InspiriSe

Odaberite dva ili tri od narednih tipova sadrzaja da biste isporucili TOFU sa-
drzaj koji ¢e povecati svest o reSenjima koja nudite putem svojih proizvoda ili
usluga:
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Zaja na internetu i odli¢an su nacin za povecéavanje svesnosti. Na primer,
modna kompanija J. Crew povecava svest o proizvodima koje prodaje tako
3to pide blog o modnim stilovima i savetima o modnim detaljima. Citalac blo-
ga J. Crew (i potencijalni kupac) dolazi do inspiracije i reSenja za problem Sta
da obuce i kako da izgleda moderno; tekst aludira i na Cinjenicu da J. Crew u
svom asortimanu ima odecu potrebnu da se postigne odredeni izgled.

3 Vesti na drustvenim mrezama: Kao i blogovi, drustvene platforme (poput
Facebooka) odli¢ne su za podizanje svesti. Bilo da je u pitanju Pinterest ko-
lekcija proizvodaca sladoleda Dreyer's Ice Cream, na kojoj se navodi svaki
ukus sladoleda koji kompanija prodaje, bilo da je u pitanju Airbnb-ova obja-
va na Twitteru o deset savrSenih kulinarskih iskustava u Parizu, vesti na
drusStvenim mreZama svojim pratiocima daju besplatne, vredne informacije,
a istovremeno donose reSenja koja njihova kompanija nudi tim pratiocima.

¥ Infografike: Infografike su zanimljiv i zabavan nacin da se prikaze sadrzaj.
Obic¢no sadrZe zabavne slike u kontrastnim, priviacnim bojama, a nacin na
koji infografike prelamaju tekst Cini ovaj vid sadrzaja lako Citljivim za posma-
traca. Infografike su veoma efikasne u brzom isporucivanju sadrZaja koji je i
zabavan i edukativan. Bilo da je u pitanju IMDb-ova infografika o najboljem
Sto je filmska zabava ponudila u godini, bilo da je u pitanju infografika kom-
panije Casper Mattress koja daje savete za najbolje navike pri spavanju, ova
vrsta sadrzaja isporucuje vrednost koju korisnik Zeli, i istovremeno efikasno
podizZe svest o brendu.

¥ Fotografije: Slike su mocne jer samo jedna slika moze da objasni mnogo
toga. Pored toga, fotografije pomazu da se razbiju blokovi teksta, pa sadrzaj
nece postati dosadan ili izgledati muc€no za ¢itanje. Pomocu fotografije, kom-
panija koja dizajnira kuhinje moze da prikaze zavrSene projekte koji efikasno
pokazuju Sta kompanija radi i istovremeno da poveca svest o onome to
kompanija moZze da uradi za kuhinju drugog klijenta.

¥ Digitalni €asopisi i knjige: Digitalni ¢asopisi i knjige su popularni i joS jedan
su nacin da se distribuira sadrZaj i poveca svest o brendu. E-knjige i e-Casopisi
slicni su strategijama pisanja bloga koje su objaSnjene u poglavljima 5 i 6.
Stoga, moZete pogledati svoj blog i pronadi inspiraciju za e-knjigu ili e-Casopis.

¥ Zvucni i video podkastovi: Jos jedan oblik sadrzaja koji moZete koristiti na
vrhu levka jeste podkast. Pomoc¢u podkasta, spakovacete i distribuirati sadr-
Zaj na nacin razlicit od onog za tekstualni sadrZaj. Podkast isporucuje shvatljiv
sadrzaj ljudima u pokretu. Ljudi koji se prijave mogu da sluSaju podkast dok
nacin da konzumiraju sadrZaj, za razliku od teksta na blogu ili vesti na drus-
tvenoj mreZi koje je teZe pratiti dok se radi nesto drugo. Pored toga, podka-
stove moZete koristiti da biste efikasno promovisali svoj proizvod ili uslugu
dok kandidatima pruZate vrednost. Ako prodajete kamp opremu, na primer,
svaka epizoda podkasta mogla bi davati savete i trikove vezane za lov, peca-
nje, kampovanje i druge aktivnosti u prirodi, a istovremeno suptilno podseca-
ti sluSaoca na opremu koja je dostupna u vasoj radnji.
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3 Mikro veb prezentacije: Mikro veb prezentacija (engl. microsite) pomocni je
blog o odredenoj temi postavljen na drugu prezentaciju i ima sopstvene
veze i adresu; mikro prezentaciji se uglavnom pristupa sa vece prezentacije.
Na primer, DadsDivorce.com je poseban domen muske firme za porodi¢no
pravo Cordell & Cordell. DadsDivorce.com nudi besplatan sadrZaj za oceve u
procesu razvoda i osmiSljen je da podigne svest o uslugama i reSenjima koje
Cordell & Cordell moZe da pruZi.

» Stampani €asopisi i bilteni: Ovaj tip sadrZaja moZe da zahteva veéi budZet
nego digitalni sadrzaj, ali ako imate sredstva za taj put, Stampani Casopisi i
bilteni joS uvek su odli¢an nacin za podizanje svesti. Na primer, Lego Club
Maguazine sadrZi obilje zabavnog sadrzaja u stilu stripa za ciljnog kupca
Legoa. Casopisi i bilteni pomaZu u prodaji inspiriu¢i kupce onim 3to je
odStampano.

3 Primarno istraZivanje: Ovo je istrazivanje koje Cete obaviti sami, poput an-
keta, intervjua i posmatranja. lako prikupljanje ovih podataka zahteva napor
i vreme, primarno istrazivanje je moc¢no jer ih nema bezbroj. Konkretno,
kada odvojite vreme da napravite istrazivanje, Cinite ljudima uslugu i spasa-
vate ih obaveze da sami obavljaju primarno istrazivanje. Zbog toga ono
moZze umnogome podici svest medu vasim kandidatima.

Da li su vam potrebni svi navedeni tipovi sadrZaja na vrhu levka? Ma kakvi. Ve-
¢ina kompanija fokusira se na objavljivanju sadrzaja u blogu i na drustvenim mre-
Zama, kao S$to su Facebook, Twitter, LinkedIn i Pinterest. Kada ovladate pisanjem
blogova i vesti za drustvene mreZe, mozete mesavini dodati jos sadrzaja za vrh
levka, kao Sto je podkast ili Stampani bilten.

Konacan cilj na vrhu levka jeste da ucinite kandidate ,,svesnim problema“ i
»,svesnim resenja‘“. Na slici 4-4 moZete videti kako Whole Foods koristi svoj blog
Whole Story da bi povecao svest o morskim plodovima koji se kod njih prodaju. Na
taj nacin, Whole Foods podsec¢a svoju publiku na proizvode koje prodaje, ¢inedi je
,,svesnom resenja‘“ dok ljudima daje recepte koji ¢e im biti vredni.

NaZzalost, vrh levka je mesto gde vedina organizacija pocne i zavrsi trud oko
marketinga sadrzZaja. Mudri marketeri znaju da, uz malo vise truda, mogu da od-
vedu kandidate od osvesc¢ivanja do procenjivanja u sredini levka.

Marketing sadrZaja u sredini levka

Cilj sadrzaja koji koristite u sredini levka jeste da kandidate koji su ,,svesni pro-
blema‘ i ,,svesni resenja“ pretvorite u potencijalne kupce. U ovoj etapi Zelite da
uvecate listu za slanje e-poste i steknete viSe potencijalnih kupaca. U DigitalMar-
keteru koristimo besplatan sadrzaj da bismo podstakli kandidate da nam dosta-
ve svoje kontaktne podatke (kao Sto je e-adresa) i da se odluce za primanje daljeg
marketinskog materijala u zamenu za vredan sadrzaj. Ovu vrstu sadrzaja naziva-
mo uslovljenim ponudama, o kojima govori poglavlje 3.
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SLIKA 4-4:
Whole Foods
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Uslovljena ponuda je ,, komadic¢* vrednosti koji reSava odredeni problem za odre-
deno trziste i nudi se u zamenu za kontaktne informacije kandidata.
Uslovljene ponude Cesto imaju oblik sadrzaja kao Sto je sledeci:

3 Obrazovni izvori: Kao Sto je receno u poglavlju 3, obrazovni izvori informa-

cija za uslovljene ponude ¢esto se javljaju u obliku besplatnih izvestaja, belih
knjiga, primarnih istraZivanja, obuka na vebu i prodajnog materijala. Ti tipovi
sadrZaja obrazuju korisnika o odredenoj temi vezanoj za vas brend i isticu
osobine reSenja, proizvoda ili usluge koje nudite. Obrazovni izvori mogu da
sadrZe analizu slucaja upakovanu sa profesionalnim savetima i detaljnom
analizom neke od vasih strategija.

Obrazovni izvori (kao i i svi ostali vidovi sadrzaja za sredinu levka) moraju biti
visokog kvaliteta inace Ce se korisnik osecati prevarenim. Pored toga, ako
kandidat oseca da je sadrZaj koji ste mu dali manje vredan od njegovih kon-
taktnih podataka, svest o vaSem brendu Ce ispastati. Imajte na umu da je cilj
sredine levka da pomogne ljudima da procene vaSu kompaniju i privuce ih
da kupe. Privucicete ih kvalitetom, a ne otpadom.

3 Upotrebiljivi izvori: Upotrebljivi izvori su alati poput

© Brosureili puskice
® Liste izvora

o Sabloni

® Programi

® |[strazivanja

® Procene
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© Diskont i kupon klubova
® Kvizovi i ankete

Ove korisne alate, koji sluze kao mocan sadrzaj za sredinu levka, objasnjava-
mo u poglavlju 3. Umesto da troSe vreme korisnika (kao Sto bi ¢inila e-knjiga
za koju je potrebno sat ili viSe da bi se procitala), upotrebljivi izvori obeéavaju
ne samo da Ce obrazovati kandidate, vec i da ¢e im uStedeti vreme. Ti izvori
im Stede vreme jer se sadrZaj lako koristi i jer je izvor informacija kompletan;
on ne zavisi od drugog izvora da bi isporucio svoju vrednost, ve¢ moZe da
stoji i sam. Na primer, kompanija koja prodaje bastovanske alate, moze da
napravi izvor pod imenom ,Kratka uputstva za gajenje biljaka iz semena” koji
Ce ljudima zainteresovanim za bastovanstvo omoguditi da brzo utvrde naj-
bolje vreme za sejanje omiljenog povr¢a.

Nemojte vezivati sve svoje nade za generisanje potencijalnih kupaca za pasiv-
ne uslovljene ponude na vasoj mati¢noj strani ili izdvojenom tekstu u blogu, jer
uslovljene ponude mogu da se izgube medu raznim elementima vase veb strane.

vpozoreNE  Propustena uslovljena ponuda nece doneti potencijalne kupce. Pobrinite se da na-
pravite posebnu pristupnu stranicu (engl. landing page ili squeeze page) za svaku
uslovljenu ponudu, i usmerite saobracaj direktno na tu stranicu koriste¢i drus-
tvene mreze, marketing putem e-poste, optimizaciju za pretrazivace (engl. sear-
ch engine optimization, SEO) i placeni saobracaj. Posebne pristupne stranice, o ko-
jima detaljnije govorimo u poglavlju 7, povecavaju broj ljudi koji ¢e se odluciti za
ponudu. Na slici 4-5 dat je primer pristupne stranice.
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SLIKA 4-5:
Kompanija za
deljnje prevoza,
Lyft, koristi
pristupnu
stranicu da bi
zapocela proces
prijave vozaca.

lzvor: https://www.lyft.com/drive-with-1yft?ref=ROB055729.

Vas cilj na sredini levka jeste da konvertujete kandidate koji su nesvesni vaseg
proizvoda ili usluge u ljude s kojima moZete nastaviti kontakt. Medutim, potenci-
jalni kupci se ne mogu cuvati u banci. Da biste imali prihode, potreban vam je sa-
drZaj koji ¢e potencijalnim kupcima pomo¢i da odluce u trenutku prodaje.
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