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Sazetak: U danasnjim, modernim uslovima poslovanja velika se paznja po-
svecuje izgradnji kvalitetne online reputacije preduzeca. Preduzeca ulazu zna-
cajna finansijska sredstva i napore u marketing kako bi postigla imidz kompanije
koja nudi kvalitetne proizvode/usluge, te koja je kvalitetan partner i poslodavac.
Reputacija brenda je vazan aspekt u modernom poslovnom dobu koji kupcima
pruza uvid u sam brend i pokazuje mu sustinu i smisao poslovanja, organizacij-
sku kulturu i vrijednosti koje nosi taj brend. S obzirom na to da posljednju dece-
niju karakterise popularnost content marketinga, u ovom radu ce biti fokus na
primjeni i znacaju content marketinga u izgradnji online reputacije preduzeca sa
podrucja Hercegovine. Content marketing evoluirao je u veoma mocnu i korisnu
marketinsku taktiku, a uspon content marketinga zahtijeva da se ispita njegov
benefit za online reputaciju preduzecéa. Posebna paznja bit ¢e posveéena sagle-
davanju utjecaja primjene content marketing strategije na brand awareness i
brand engagement. Svijest o brendu, odnosno brand awareness je mnogo vise od
toga da ljudi jednostavno prepoznaju brend odredene kompanije. Isto tako, brand
engagement nije samo uspostavijanje jednog kontakta sa kupcem, to je mnogo
vise od toga. Citav set razlicitih metrika upucuju da li preduzeca imaju kvalitetnu
content marketing strategiju te brand awareness i brand engagement. Aktualna
marketinska praksa pokazuje kako vecina ozbiljnijih hercegovackih preduzeéa
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posjeduje drustvene mreze i web stranicu putem kojih komuniciraju sa razlicitim
interesnim skupinama. U svrhu prikupljanja podataka, kao istraZivacki instru-
ment, koristio se anketni upitnik a obrada prikupljenih podataka kao i prezenta-
cija rezultata istrazivanja je izvrsena primjenom statistickog programa (SPSS).
Anketiranje je vrSeno putem Interneta, a broj preduzeca koja su anketirana je 42,
i to mala i srednja preduzeca sa podrucja Hercegovine. Od 42 anketirana predu-
zeca 29 koristi content marketing strategiju, stoga njihovi odgovori su kljucni za
prve dvije hipoteze, dok za posljednju hipotezu uzeti su u obzir odgovori i ostalih
13 preduzeca.

Kljucne rijeci: content marketing, marketinska strategija, izgradnja brenda,
online reputacija.

Abstract: In todays modern business conditions, great attention is paid
to building a quality online reputation of the company. Companies invest sig-
nificant financial resources and efforts in marketing to achieve the image of a
company that offers quality products/services, and also that is a quality partner
and employer. Last decade has been characterized by the popularity of content
marketing, so this paper will focus on the application and importance of con-
tent marketing in building the online reputation of companies from Herzegovina.
Content marketing has evolved into a very powerful and useful marketing tactic,
and the rise of content marketing demands that its benefit to a company s online
reputation be examined. Special attention will be paid to looking at the impact
of the application of the content marketing strategy on brand awareness and
brand engagement. Brand awareness is much more than recognizing the brand
of a particular company. Likewise, brand engagement is not just establishing
one contact with a customer, it is much more than that. A whole set of different
metrics indicate whether companies have a quality content marketing strategy
and brand awareness and brand engagement. Current marketing practice shows
that most serious Herzegovinian companies have social networks and a website
through which they communicate with various interest groups. The paper include
results of testing hypotheses through the use of Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS). 42 questionnaires were collected via the Internet by small and
medium enterprises from the territory of Herzegovina. Of the 42 companies sur-
veyed, 29 use a content marketing strategy, therefore their answers are important
for analyzing the first two hypotheses, for the last hypothesis, the answers of the
other 13 companies were taken into analyze.

Key words: content marketing, marketing strategy, brand building, online
reputation.
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Ve¢ dugi niz godina velika paZnja se posvecuje digitalnom marketingu koji
je dio svakodnevnice 1 ima veliku ulogu u poslovanju preduzeca. Porast koriStenja
Interneta, pojava drustvenih mreza i nagli rast broja korisnika drustvenih mreza
glavni su faktori zbog kojih je digitalni marketing vrlo vazna tema kojom se bave
mnogi, kako stru¢njaci u praksi, tako 1 akademski naucnici ¢emu svjedo¢e mno-
gi radovi na temu digitalnog marketinga. Dinami¢no okruZenje u svim granama
poslovanja zahtijeva osluskivanje potreba kupaca odnosno korisnika usluga, a to
zasigurno danas je mnogo kompleksnije i zahtijeva mnogo vise angazmana, istra-
zivanja i rada od strane preduzeca. Promjene na trZistu su stvorile jacu konku-
renciju, te natjecanje konkurenata na trzistu u cilju zadovoljenja potreba kupaca
1 korisnika i stvaranje emocionalne vrijednosti kod istih. Stvaranje emocionalne
vrijednosti 1 konekcije sa kupcima danas najc¢esc¢e podrazumijeva povezivanje s
kupcima putem drustvenih mreza. Sadrzaj koji se plasira na drustvene mreze vise
je od vizuala i teksta te predstavlja osnovu za stvaranje konekcije sa kupcima i
potencijalnim kupcima. Upravo iz toga proizlazi potreba za content marketin-
gom. Content marketing je marketinska tehnika stvaranja i distribucije vrijednog,
relevantnog i dosljednog online sadrzaja koji ¢e privuci i pridobiti jasno definisa-
nu ciljnu skupinu. Ova tehnika je jo§ poznata i pod nazivom Inbound Marketing,
a povezuje marketinSke strategije i aktivnosti koje su u vezi s objavljivanjem i
distribucijom sadrzaja, s ciljem angazovanja postojecih i potencijalnih klijenata.
Cilj je osigurati kvalitetne, relevantne i vrijedne informacije koje trebaju dovesti
do korisnikove akcije, tj. kupovine. Na osnovu prethodno istaknutog proizilazi
da samo informacije koje mogu zainteresovati korisnike mogu stvoriti 1 poveza-
nost sa tim korisnikom. Privuéi paznju korisnika u moru informacija koje stalno
kruze po razli¢itim druStvenim mreZama zahtijeva razumijevanje potrebe kori-
snika, odnosno $ta on Zeli da procita 1 vidi na druStvenim mrezama preduzeca.
Te informacije trebaju biti korisne, koncizne 1 zanimljive. Informacije koje ispu-
njavaju te uslove kupit ¢e paznju korisnika, a algoritam ¢e ih dodatno nagraditi
jer dobre informacije brzo se $ire. Dobar sadrZaj ima mnogo pozitivnih efekata
te se postavlja pitanje da li je dobar sadrZzaj odgovaran za dobru online reputaciju
preduzeca? Reputacija poslovanja je jedan faktor koji pomaze kupcima 1 klijenti-
ma da odluce Zele 1i koristiti usluge ili kupovati proizvode odredene kompanije.
MarketinSka strategija koja ukljucuje prisutnost na druStvenim mreZama, dobar
sadrZaj na web stranici 1 sadrzaje koji su usmjereni ka individualcima, stvorit ¢e
jednu odli¢nu bazu za izgradnju reputacije poslovanja. Dobra online reputacija
preduzeca gotovo sigurno znaci 1 povecanje broja klijenata 1 kupaca. U danas-
njem svijetu neopipljivost” nacin na koji korisnici percipiraju razliku izmedu
dvaju proizvoda ili usluga prije se temelji na emocionalnom nego na racionalnom
pristupu. Upravo emocije daju vrijednost svakoj alternativi i zbog toga pruzaju
mjerilo za ocjenu i izbor izmedu alternativa. Razlog se krije u tome da je repu-
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tacija preduzeca psiholoski konstrukt koji je povezan sa stavom — modeliran je
upotrebom kognitivne i afektivne komponente, te ima izuzetno snazan utjecaj na
percepciju, paméenje i procjenu.! RijeC reputacija izvedena je iz latinske rijeci
“reputance” - §to znaci ocijeniti, prosuditi, smatrati. U literaturi ne postoji op¢i
konsenzus pri definisanju pojma reputacija. Prema Boydu reputacija je ugled te
pridonosi razvoju odrzive konkurentske prednosti i stvaranju dugoro¢nih odnosa
sa vise interesnih skupina.? Ovaj koncept je naSiroko analiziran i prouc¢avan u po-
sljednja dva desetljeca. Medutim, ovaj interes za reputaciju je doveo do velikog
broja definicija reputacije. lako nedostatak konsenzusa ostaje, reputacija se ¢esto
tumaci kao opsti pogled na ugled 1 imidZ preduzeca. Kako je prethodno istaknuto
reputacija je dio nevidljive imovine preduzeca koja ima kljuénu ulogu u sveu-
kupnoj vrijednosti preduzeca. Znacaj reputacije se poceo izucavati sa teorijskim
izuCavanjem organizacije 1 njene uloge, a ve¢ osamdesetih godina naucnici su
dosli do spoznaje da vrijednost neopipljive imovine pojedinih preduzeca stalno
raste, pa se u tom periodu kretala od 33%, dok u danasSnje vrijeme u pojedinim
preduzecima prelazi ¢ak 90% ukupne trzisne vrijednosti preduzec¢a.’ Upravljanje
reputacijom je kljucan segment za ozbiljna preduzeca koje Zele da opstanu na
trzi$tu 1 grade vrijednost na pravi nacin. Upravo upravljanje reputacijom ulaze
napore da utice na to Sta i kako ljudi misle o brendu. Dijeljenje pozitivnih infor-
macija o brendu radi povecanja pozitivhog misljenja javnosti je efikasna stra-
tegija za upravljanje reputacijom. Reputacija je stav prema brendu izgraden od
strane kupaca 1 ostalih interesnih skupina te percepcija trzista prema brendu. Ovi
stavovi predstavljaju dio detaljnih informacija koje organizacije mogu koristiti za
provodenje daljnjih akcija ili marketinskih planova za poboljSanje zadovoljenja
potreba kupaca ali i ostalih interesnih skupina. Uloga reputacije brenda ogleda se
u pruzanju informacija i kupcima i organizacijama, te zasigurno pridonosi brendu
mnoge benefite. Prava mo¢ u donosenju odluka lezi u rukama kupaca, a osim toga
nekoliko je razloga zasto preduzeca trebaju da u fokusu svog poslovanja imaju
brigu o reputaciji:

e povjerenje kupca,
odanost kupaca,
veca prodaja,
konkurentska prednost,

marketing “od usta do usta”.

1 Grgi¢, D. (2008), Instrumenti mjerenja reputacije poduzeca, Market-Trziste, 20(2), str. 231-249.
Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/53071 (Datum pristupa: 28.12.2021.)

2 Boyd, B., et al. (2010), Reconsidering the Reputation—Performance Relationship: A Re-
source-Based View. Journal of Management, preuzeto sa https://www.researchgate.net/publi-
cation/240249103 Reconsidering the Reputation-Performance Relationship A Resource-
Based View (Datum pristupa 28.12.2021.)

3 Aaker, J.L.(1997), Dimensions of brand personality, USA: Journal of Marketing Research,
dostupno na: https://www.jstor.org/stable/3151897
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POJAM ONLINE REPUTACIJE PREDUZECA

9 e

Online reputaciju povremeno nazivaju “cyber reputacija”, “web reputaci-
ja”, “digitalna reputacija” i “e-reputacija”. U svojoj novoj knjizi The Reputation
Economy”, Fertik objasnjava da online reputacija postaje vrijednija od novca
ili mo¢i. Online reputacija je stav javnog mnijenja, pojedinca ili organizacije na
osnovu njihovog prisustva na mrezi i zavisno o njihovom ponasanju i subjektiv-
nim mislima posmatraca ili kupaca.* Online reputacija se nije uvijek razvijala tako
brzo, ali s brzim rastom drustvenih medija, preduze¢ima je vrlo lahko poboljsati
ili unistiti svoju online reputaciju. Online reputacija odnosi se na misljenja, ideje
ili stavove o organizaciji, brendu, firmama ili pojedincima koje ljudi formira-
ju na temelju svoga iskustva. Vazno je razumjeti da online reputacija nije pod
apsolutnom kontrolom organizacije. Uz imidZ koji projicira brend ili samo pre-
duzece, online reputacija ukljucuje i poruke, komentare i misljenja trecih strana
na drus$tvenim mrezama, forumima, blogovima, portalima za komentare i online
medijima. Kao i offline reputacija, online reputacija moze biti dobra/pozitivna ili
losa/negativna. Dobra online reputacija predstavlja jedan od najmo¢nijih marke-
tinskih sredstava koje preduzece ima. Velika baza informacija na Internetu ¢esto
se navodi kao opasnost, odnosno razliite vrste informacija, istinitih ili laznih,
preporuka i kritika mogu se shvatiti kao prijetnja reputaciji. Proces potrosacke
kupovine se promijenio. Danas vecina ljudi istrazuje proizvod, ili uslugu prije
nego Sto kupe. Jedna od prvih stvari koje mnogi ljudi rade je da provjere online
recenzije. Drustveni dokaz u recenzijama i ocjenama, zvjezdicama, pomaze po-
trosac¢ima da skrate svoje istrazivanje i donesu odluke brze i s ve¢om sigurnoscu.
Veliki broj istrazivanja zapravo je stavio fokus na pozitivne efekte koje online
reputacija ima na poslovanje preduzeca te je istaknuta vaznost upravljanja online
reputacijom s obzirom da se na Internetu pojavljuju razne interesne skupine kao
Sto su kupci ali 1 oni koji slu¢ajno otkriju brend, obi¢ni komentatori, strucnjaci,
konkurenti 1 sl. Preduzeca nastoje da opstanu na trzistu i razlikuju se od kon-
kurencije te zbog toga strategija diferencijacije je izbor kvalitetnih preduzeca u
procesu kreiranja content marketing plana. Strategija diferencijacije predstavlja
sposobnost kompanije da bude jedinstvena po nekom pitanju, vaznom za kupce.’
Strategija diferencijacije omogucava kompaniji opstanak medu konkurentima, a
ona pomaze kompaniji da se takmici na osnovu toga $to se njeni proizvodi razli-
kuju od konkurenata, 1 bolje radi od konkurenata. Kroz upotrebu odgovarajucih
marketinskih alata i1 poruka kojima preduzece moZe saopciti ciljnoj skupini svoj
“Carobni sastojak” i na taj nacin ste¢i konkurentsku prednost.® ’Carobni sastojak”

4 Fertik, M., (2015), The reputation economy, New York: Random House USA Inc, str. 50-75

5 Ov¢ina V., Dedi¢ 1, (2018) Marketing Menadzment, Mostar: Univerzitet “Dzemal Bijedi¢”, Eko-
nomski fakultet, str. 37

6 Bickerton, P., Bickerton, M. i Pardesi, U., (2001) Cybermarketing: How to Use The Internet to
Market Your Goods, Oxfrod: Butterworth-Heinemann, str.12
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ne mora nuzno da postoji u proizvodu, ali treba da postoji u prici o tom proizvo-
du, emocijama koje budi konzumiranje proizvoda ili kori$tenje usluge jer ljudi
su satkani od emocija 1 samo ciljanjem na emocije te strategijom diferenciranja
preduzece moze da opstane u moru istih proizvoda i usluga.

UPRAVLJANJE ONLINE REPUTACIJOM

Upravljanje reputacijom na mrezi (ORM) je termin koji se koristi za opisi-
vanje svih radnji koje organizacija poduzima da prati, adresira, analizira i oblikuje
utiske koje kupci i potencijalni klijenti imaju o brendu. Kljucni element upravlja-
nja reputacijom na mreZi je pracenje i reagovanje na spominjanje brenda preko
razli¢itih digitalnih mreza. Neki od najvaznijih aspekata upravljanja reputacijom
na mrezi ukljuuju upravljanje recenzijama, pracenje drustvenih medija i anga-
zman online zajednice. Danas, kada je trziste brzo i aktivno se deSavaju promjene,
preduzeca koja nisu adaptivna ili koja pak ne vode te promjene ne mogu dugo-
ro¢no gledano opstati, zbog toga se mnogi bave pojmom online reputacije kao
vaznim dijelom izgradnje odnosa sa kupcima i sa potencijalnim kupcima. Online
reputacija predstavlja korisnikov prvi utisak o brendu, a prvi utisak je vrlo vazan i
vrlo teSko je utjecati na negativan prvi utisak. Glas brenda je vrlo vaZan ne samo
za reklamiranje novih proizvoda i usluga nego 1 za stvaranje konekcije sa korisni-
cima, komunciranja i shvatanje njihovih potreba. S jedne strane, vecina ljudi ¢e
se sloziti s ¢injenicom da su izgradnja i odrZavanje pozitivne reputacije od velike
vaznosti za sve organizacije, bez obzira da li su one profitne ili neprofitne. Istovre-
meno, pojedinci jos uvijek vjeruju u tezu Milton Friedmana Maksima da je jedina
svrha korporacije povecanje profita i samim tim, bogatstva investitora, a pozitivna
reputacija je nesto $to ‘nije loSe imati’, ali nije neophodna.” Bez obzira na to da
se smisao reputacije pokuSava svesti isklju¢ivo na nematerijalne faktore dobra
reputacija ima i finansijski utjecaj na kompaniju. Finansijski uticaj na kompaniju
tumaci se kroz ROI (return-on-investment), odnosno povrat na investiciju. Podaci
koje su sakupili Fombrun i Van Riel (2004) ukazuju na to da, u periodu od pet go-
dina, kompanije sa dobrom reputacijom finansijski u potpunosti nadmasuju kom-
panije koje prati losija reputacija. Davis 1 saradnici (2004) ukazuju na to da online
reputacija doprinosi izmedu 3 1 7,5% godisnjem prihodu kompanije i kao takva se
moze smatrati ulaganjem, sa finansijskom dobiti kao krajnjim ciljem, a ne troSkom
kompanije.® Cinjenica da su 2020. i 20221. godina bile pandemijske godine koje
karakteri$e online svijet 1 online komunikacija, do$lo je do rasta broja korisnika
drustvenih mreza i to preko 13%.° Rast korisnika pred brendove stavlja jo§ vece

7 Izvor:  https://www.media.ba/bs/stratesko-komuniciranje-menadzment-komunikacija-odnosi-s-
medijima-branding-i-image/reputacija, pristupljeno 28.12.2021.

8 Tbid
9 Izvor: https://backlinko.com/social-media-users, pristupljeno 28.12.2021.

72



Godina 20 Broj 32 ZBORNIK RADOVA

izazove jer na druStvenim mrezama su njihovi trenutni kupci, potencijalni kupci,
oni koji su vjerni brendu, ali i oni koji istrazuju 1 traze uvijek bolju zamjenu, a tu
su svakako 1 konkurenti koji ¢e iskoristiti trenutak slabosti i preuzeti kupce. Zbog
svih ovih izazova vrlo vazno je da brendovi osluskuju potrebe korisnika drustve-
nih mreza ali da i prema prethodnim preporukama pronadu odredenu drustvenu
mrezu na kojoj se nalazi njihova ciljna skupina, te da joj pruze zabavu, informacije
i vrijednost koju pozeli. Tesko je ignorisati ulogu drustvenih mreza i online svijeta
iako mnogi tradicionalni brendovi su bili protiv online svijeta, ali njihovi konku-
renti su bili zagovornici online marketinga i online komuniciranja sa kupcima §to
je zapravo navelo i one koji su primarno bili protiv da se okrenu novim pogledima
u marketingu. U ovoj digitalnoj eri, upravljanje reputacijom postalo je klju¢ni as-
pekt svakog poslovanja. Mjerenje 1 kontrola koje zapravo treba ukljuciti u svaki
dio procesa content marketinga radi mjerenja efektivnosti, odnosno uspjesnosti
content marketing strategije. Metrika je mjerni sistem koji kvantificira trend, dina-
miku i postignute efekte. U gotovo svim disciplinama, prakticari koriste metrike
kako bi objasnili fenomene, dijagnosticirali uzroke, obznanili rezultate istraziva-
nja, ili projicirali ishode dogadaja u buducnosti. lako u proslosti fokus nije bio
na marketingu kao nauci, danaSnje poslovanje tesko je zamisliti bez marketinga 1
mjerenja njegovih efekata. Danas, marketinski profesionalci moraju kvantitativno
razumjeti trziste na kojem posluju i kojem se obracaju.

Oni moraju kvantificirati vrijednost proizvoda, klijenata i distributivnih
kanala - sve u okviru razli¢itih cjenovnih i promotivnih scenarija.'® Marketins-
ke metrike predstavljaju srz koncepta mjerenja marketinskih performansi 1 to
je skup indikatora koji se koriste za mjerenje marketinSke aktivnosti.!'! Danas
postoji mnogo razli¢itih nacina mjerenja 1 moze se mjeriti skoro sve, pogotovo
kada se prica o digitalnom marketingu gdje Facebook ima Insights koji pokazuje
razne metrike, Google ima Google Analytics, a Instagram ima takoder Instagram
Analytics. Najcesc¢e analizirane Facebook metrike su:
awareness,
engagement,
reach,
impresije,
page likes & follows,
stopa klikanja, engl. Click-through rate (CTR),
placanje po kliku, engl. Pay-per-click (CPC)

. plac¢anje da 1000 puta ucita oglas, engl. Cost per mille (CPM)

© N U AW~

Kada se vr$i analiza efekta ulaganja jedna od najboljih metrika je ROI. ROI
(eng. return on investment) ili povrat ulaganja je metrika koja pokazuje koliko

10 Farris, P.,Bendle, N., Pfeifer, P., Reibstein, D., (2014), Metrike marketinga, MATE d.o.0., Za-
greb..

11 Kurtovi¢, E., Brki¢, N., Nefi¢, A. (2010), ‘Istrazivanje primjene marketing metrike kod vodecih
proizvodaca roba Siroke potrosnje (FMCG) u regiji: Bosna i Hercegovina, Hrvatska i Srbija’,
Sarajevo: Sarajevo Business and Economics Review, Vol.30, str. 58-82
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se profita ostvari u odnosu na troskove ulaganja, odnosno koliko je preduzece
ostvarilo ulaganjem. Postavlja se pitanje zasto je ROI content marketinga tako
problemati¢no pitanje? Odgovor se krije u tome da preduzeca uglavnom posma-
traju ROI kroz prodajne rezultate, odnosno tumace ,,povrat* u ROI kao sinonim
za ,,prihod od prodaje®. Iako content marketing nije jednostavno tumaciti kroz
ROI, to ne podrazumijeva da ne treba ulagati u content i da u stvarnosti nema
povrata jer istrazivanja su potvrdila da svakako postoji pozitivna veza.

Slika br. 1. Vlasnicke prednosti content marketinga

Ownership benefits

36 Once you've built your audience, your ROl goes up 31 leads r
since you no longer have to pay rent to the media -

30

- CONTENT MARKETING

18 dleads ‘
= $1,000
12
—_—

G PAID SEARCH

Izvor: Kapost (2012) preuzeto u pdf formi http://marketeer.kapost.com/wp-content/
uploads/2012/06/Content-MarketingKapost-Eloqua-eBook.pdf.
Jo§ 2012. godine Kapost dijeli grafikon u jednoj od njihovih e-knjiga u ko-
jima se usporeduje kumulativni broj potencijalnih klijenata generiranih na 1000

dolara potroSenih u content marketing, gdje se vidi da content marketing marke-
ting stvara 3 puta viSe potencijalnih klijenata po dolaru.

ANALIZA PRIMJENE CONTENT MARKETING STRATEGIJE
HERCEGOVACKIH PREDUZECA

Glavni cilj ovoga istrazivanju je “Objasniti utjecaj optimalnog upravljanja
content marketingom u izgradnji online reputacije”. Odnosno pomo¢ni ciljevi su
izmjeriti utjecaj content marketinga na brand awareness i brand engagement, te
povezanost izmedu primjene content marketing strategije i rezultata poslovanja.
U svrhu postizanja postavljenih ciljeva formulisana je prva pomoc¢na hipoteza
koja glasi: ”Postoji statistiCka znacajno odstupanje u rezultatima brand awarenes-
sa prije 1 poslije primjene content marketing strategije”. Putem anketnog upitnika
prikupljeni su podaci koji se odnose na brand awareness, 1 to podaci prije upo-
trebe content marketing strategije i poslije upotrebe content marketing strategije.
Prvi korak je provjera normalnosti distribucije podataka koji se koriste za testi-
ranje hipoteze. Postoje dva glavna nacina za provjeru normalnosti i to grafickim
putem ili statistiCkim postupkom.
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Graficka procjena ucestala je 1 opravdana kod veéeg uzorka, stoga u ovom
slu¢aju koriStena je druga opcija 1 to statisticka provjera normalnosti distribucije
podataka. KoriStena je provjera odnosno testiranje normalnosti distribucije pu-
tem dva testa i to Kolmogorov - Smirnov test (K-S) test i Shapiro Wilsk test. U
slucaju Kolmogorov Smirnov testa ako je p<0,05 zakljucuje se da se podaci zna-
¢ajno razlikuju od normalne distribucije jer je manje od pet posto mogucnosti da
je nul hipoteza tacna. Kada je vrijednost p>0,05 zakljucuje se da su podaci nor-
malno distribuirani. Kod Shapiro Wilks testa koji je poznat po ucestaloj upotrebi
za male i srednje uzorke. Sa Shapiro-Wilkovim testom normalnosti, p-vrijednost
koja je preporucena je manja od 0,05. Podaci koristeni za analizu nisu normalno
distribuirani pa su koriSteni neparametrijski testovi.

Tabela br.1. Wilcoxon test (brand awareness prije 1 poslije upotrebe content marketinga)

Test Statistics®
Iznos Social
Share of
Voice (SSoV)
odnosno broj
spominjanja
Broj pratitelja Omjer broja u odnosu na
nakon pratitelja i konkurente
upotrebe reacha Vrijeme koje (%) - Iznos
content (dosega) na su fanovi Social Share
marketing objavi? - proveli na Stopa rasta Stopa of Voice
strategije? - Omijer broja stranici- broja novih napustanja (SSoV)
Broj pratitelja pratitelja i Vrijeme koje fanova? - fanova? - odnosno broj
prije content reacha su fanovi Stopa rasta Stopa spominjanja
marketing (dosega) na proveli na broja novih napustanja u odnosu na
strategije? objavi? stranici fanova? fanova? konkurente ?
z -4.623° -4.600° -4.707° -4.253% -3.196° -4.460°
Asymp. Sig. (2-tailed) .000 .000 000 000 .001 .000

Izvor: obrada autora

Na osnovu nivoa znacajnosti utvrdeno je da postoje razlike medu medi-
janama ovih vrijednosti, odnosno da postoji znacajno odstupanje u rezultatima
brand awarenessa prije i poslije primjene content marketing strategije. Zakljuciti
se moze da je prva pomoc¢na hipoteza prihvacena i da zaista testiranjem rezultata
brand awarenessa odnosno svih indikatora koji se odnose na brand awareness
prije upotrebe content marketing strategije 1 poslije upotrebe content marketing
strategije dovodi do znacajnih promjena u rezultatima. Sljede¢a pomoc¢na hipo-
teza glasi: ”Implementirana content marketing strategija na druStvenim mreZama
znacajno doprinosi povecanju brand engagementa”. Za analiziranje izabrana je
drustvena mreza Facebook s obzirom na to da daje najbolji pregled analitike te
metrika koje su korisne upravo za testiranje ove hipoteze.
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Tabela br.2. Korelaciona analiza

Ceorrelations

Broj lajkova
na

Plaeni Neplaéeni

Pasietenost
doseg? doseg #

873" 208" Ads” 260
000 000 000 008 .087
29 29 29 29 28
a5a” 879" 7o 427" 174

Spearman'e o Broj lajkeva na Corralation CosfMiciant
odabranom sadrzaju?

Sig. (1-tailed)

Broj praglada? Corralation Cosfficiant 925™

S19. (1-1atled) .oo00 - 000 ooo 000 010 183
N 29 209 29 20 29 20 29 29
Brol dijelienia na Corralation Coafficiant 5517 5107 1.000 476" 407" 218 202 217
odabranom sadrZaju?
Sig. (1-talled) 001 .002 005 003 087 147 129
N 29 29 29 29 29 29 29 29
Plateni doseq? Correlation Coefficient 873" 9547 476" 1.000 828" 823" 403 066
Sig. (1-t1alleq) .000 .000 005 000 000 015 366
N 29 29 29 20 29 29 29 29
Neplateni doseg? Correlation Coefficient 808" 879" 497" 828" 1.000 7447 465 353
Sig. (1-tailed) 000 000 003 000 000 005 030
N 29 29 29 29 29 29 29 29
Iznos Social Share of Correlation Gogfficient 748" 799" 248 823" 744" 1.000 257 -.007
Voice (SSoV) odnosno
broj spominjanja u Sig. (1-tailed) -000 000 087 000 000 089 487
odnosu na konkurents N 29 29 29 29 29 29 29 29
Posjetenost stranice? Corralation Coafficient 845" 427 202 403" 485" 257 1.000 086
Sig. (1-tailed) -008 010 47 os 005 089 329
N 29 29 29 2 2 2 2 2
Omjer broja pratitelja | Correlation Coefficient 260 174 217 056 353 -.007 086 1.000
reacha (dosega) na = =
gy Sig. (1-tailad) 087 183 129 386 030 487 329
N 29 29 29 29 29 29 29 29

Izvor: obrada autora

Implementirana content marketing strategija podrazumijeva metrike koje se
odnose na awareness, a ispitanici su iznijeli podatke koje se odnose na awareness
izabranog oblika contenta na druStvenoj mrezi Facebook. Podaci koji se odnose
na awareness su doseg, SSoV, te posjecenost stranice, a podaci koji se odnose
na engagement su broj lajkova na odabranom sadrzaju odnosno contentu, broj
dijeljenja, broj pregleda i broj aktivnih korisnika. Izmedu dosega i broja lajkova
postoji visoka povezanost jer je koeficijent korelacije vec¢i od 0,70, takoder to
vazi 1 za neplaceni doseg, a izmedu dosega (placenog i1 neplacenog) postoji
stvarno znacajna povezanost sa brojem dijeljenja na odabranom sadrzaju. Visoka
povezanost postoji izmedu dosega (placenog i neplacenog) i broja pregleda,
te stvarno znacCajna povezanost sa brojem aktivnih korisnika stranice. Drugi
indikator SSoV prema Spearmanov koeficijentu znacajno je povezan sa brojem
lajkova na objavi, nesto slabija veza je izmedu SSoV 1 broja dijeljenja ali ipak
postoji stvarno jaka povezanost, takoder postoji vrlo snazna veza izmedu SSoV
1 broja pregleda te SSoV 1 broja aktivnih korisnika stranice. Tre¢i indikator koji
je uzet za analizu awareness je posjecenost stranice, a na bazi Spearmanovog
koeficijenta zakljuceno je da postoji znacajna veza izmedu broja posjecenosti
stranice i broja lajkova, te lagana povezanost izmedu posjecenosti stranice i broja
dijeljenja, a znaCajna veza izmedu posjecenosti 1 broja pregleda objave 1 lagana
povezanost sa brojem aktivnih korisnika. Na bazi koeficijenata i analize istih
zakljuciti se moze da implementirana content marketing strategija na drustvenim
mrezama znacajno doprinosi povecanju brand engagementa te time potvrditi
drugu pomoc¢nu hipotezu. Treca hipoteza glasi: “Preduzeca koja koriste content
marketing imaju pozitivan finansijski rezultat”. Cilj je ispitati da li preduzeca
koja imaju pozitivan finansijski rezultat koriste content marketing odnosno da li
preduzeca koja nemaju pozitivan finansijski rezultat ne koriste content marketing

76



Godina 20 Broj 32 ZBORNIK RADOVA

kao oblik marketinga. Za testiranje ove hipoteze koristit ¢e se Hi kvadrat test
koji pripada neparametrijskim testovima kojim se obraduju, testiraju hipoteze 1
provjeravaju povezanosti, u slucaju hi kvadrata - nominalnih varijabli.

Tabela br.3. Hi kvadrat test

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 7.207* 1 ,007
Continuity Correction® 4,148 1 ,042
Likelihood Ratio 7,569 1 ,006
Fisher's Exact Test ,025 ,025
N of Valid Cases 42

Izvor: obrada autora

Na bazi vrijednosti signifikatnosti donosi se zakljucak da se pomocéna
hipoteza koja je glasila: “Preduzeéa koja koriste content marketing imaju
pozitivan finansijski rezultat”, u konacnici i prihvata. Ogranicenje za testiranje
ove hipoteze je to sto preduzeca uglavnom imaju pozitivan finansijski rezultat.

ZAKLJUCAK

Content treba strateSki planirati baS kao 1 sve ostalo 1 ciljati ga baS na one
medije i ka onoj ciljnoj skupini na koju se odnosi. Stoga je vazno razumjeti ciljnu
skupinu 1 ko su zagovornici brenda, kao 1 najbolje kanale na kojima su prisutni
upravo ti zagovornici brenda. Danas preduzeca Cesto biraju druStvene mreze kao
medije na koje ¢e plasirati svoj sadrzaj. Drustveni mediji su dokazano uspjesni
kada se implementiraju sa kvalitetnom content marketing strategijom. Zanimljiv
i kreativan content na drustvenim mrezama ¢e povecati angazman i komunikaciju
sa ciljnom skupinom i mogucnost dostizanja zeljene popularnosti. Ve¢ je prethod-
no istaknuto kako nema naucnih istraZivanja koja se bave content marketingom,
a kako bi se popunila ova istrazivacka praznina, ovo istrazivanje ispituje kako to
optimalno upravljanje content marketingom utjeCe na online reputaciju preduze-
¢a. S obzirom da danas mnoga preduzeca bave se brendingom i stvaranjem dobre
reputacije, odnosno Zele da su na dobrom glasu istrazivanje contenta je vrlo zna-
¢ajno. Sami teorijski koncepti zalazu se za to da content ima vrlo znacajnu ulogu
u kreiranju dobre online reputacije 1 reputacije opcenito s obzirom da preduzeca
se ne bave contentom samo u 21. vijeku ve¢ dugi niz godina $to je u radu i obra-
zlozeno. Preduzeca su oduvijek stremila za prihvatanjem od strane ciljne skupine,
za povezivanjem sa ciljnom skupinom i neka su to uspjela i zahvaljajuci toj dobroj
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reputaciju i dobrom proizvodu odnosno usluzi te na taj nacin uspjela su se odrzati
dan danas na trzistu. Ciljna skupina Zeli vrijednost i preduzeca je moraju pruziti,
inace nece uloziti svoju paznju u sljedeci oblik contenta, stoga je strategija vazna
kao 1 konzistentnost te strategije. Mnoga preduzeca ne mogu da se nose sa digita-
lizacijom 1 sa svim izazovima te iz toga razloga mnoga preduzeca i nisu prisutna
na druStvenim mreZama ignoriSuci trzi§ne promjene i zahtjeve ciljne skupine.
Takav stav nije poZeljan s obzirom na to da ljudi dnevno troSe mnogo vremena
koriste¢i Internet 1 njihove pametne uredaje, te prije nego $to donesu bilo kakvu
odluku posavjetuju se sa Googlom, Youtubom i ostalim medijima. Takav princip
kreiranja misljenja kod potencijalnih kupaca zahtijeva od preduzeca da stalno
komuniciraju sa svojim potencijalnim kupcima ali i stalnim kupcima. Ono Sto
¢ini jedno preduzece sa aspekta online reputacije uspjesnijim od drugih jeste da
to preduzece posveceno je izgradnji brand awarenessa i brand engagementa. Za-
nimljivo je istaknuti da jedan od klju¢nih elemenata online reputacije je poslovna
uspjesnost preduzeca odnosno poslovne performanse koje preduzece ostvaruje,
a s razlogom se stavlja fokus na to s obzirom da u praksi naj¢eS¢e najuspjesnija
preduzeca, preduzeca sa najboljim poslovnim rezultatima posvecana su svakom
detalju 1 kontinuirano se zalazu za jacanje veze sa ciljnom skupinom kroz razne
oblike marketinga. Svakako danas takva preduzeca nastoje da iskoriste efikasnije
varijante marketinga, koje ne crpe velike iznose novca, a zahvaljujuci kojima se
moze stvoriti sjajna prica koja pozitivno utjece na reputaciju preduzeca. Upravo,
content marketing je jedan od tih nacina za kreiranje zanimljivih prica na efikasan
1 efektivan nacin, a klju¢no je odbrati pravi content, 1 prije svega ciljnu skupinu
kojoj je content posvecen. Kreiranje online reputacije contenta nije jedan korak,
nego proces koji ne staje 1 kojem svakodnevno preduzeca treba da pridaju veliku
paznju. Nakon $to kupac spozna preduzece, kupi proizvod, sljedeci cilj preduzeca
je da ga zadrzi 1 produbi odnos. Content marketing treba da bude u sluzbi jacanja
online reputacije kontinuirano i treba da pruza korisne informacije, motivise kup-
ce na kupovinu i slusa njihov glas te gradi odnos sa njima. To znaci da je content
marketing dugoro¢na strategija koja se fokusira na izgradnju snaznog odnosa s
vasom ciljnom skupinom daju¢i im visokokvalitetan sadrzaj koji im je vrlo re-
levantan na dosljednoj osnovi. Content marketing nije samo plasiranje sadrzaja.
Radi se o ponudi strateSkog sadrzaja na pravi nacin, putem prave platforme za
content marketinga, u pravo vrijeme 1 pravim ljudima. Prethodno je istaknuto
kako je strategija content marketinga vazna, a preduzeca prilikom kreiranja con-
tent marketing strategije treba da imaju na umu gdje ¢e biti za 5 ili ¢ak 10 godina.
Za implementaciju content marketing strategije treba vremena, 1 moguce je da
rezultati odmah nece biti uocljivi. Ali povrat na ulaganje u content marketing je
zagarantovan ukoliko preduzece jasno je definisalo kvalitetnu content marketing
strategiju. Content marketing stvara moguénost preduzecu da stvori pozitivna
iskustva za potencijalne kupce 1 motiviSe ih da se vrate po jos. To je put za stalno
jacanje pozitivnog utiska o brendu i ima pozitivan utjecaj na online reputaciju
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preduzeca. Na kraju cjeloukupnog istrazivanja moze se zakljuciti da je potvrdena
prva hipoteza koja glasi: ”Postoji statistiCka znacajno odstupanje u rezultatima
brand awarenessa prije i poslije primjene content marketing strategije”. VrSeno
je testiranje na istom uzorku, ali sa dva mjerenja. Primarno je bio namijenjen T
test, a s obzirom da je distribucija podataka odstupala od normalne, koristena je
relevantna zamjena neparametrijski Wilcoxon test, signifikantno testa je bila ma-
nja od 0,05 pa je hipoteza i potvrdena. Takoder je potvrdena i sljedec¢a pomoc¢na
hipoteza koja glasi: Implementirana content marketing strategija na druStvenim
mrezama znacajno doprinosi povecanju brand engagementa”. Takoder na bazi
statisticke analize hipoteza je potvrdena, te se moze potvrditi da content mar-
keting strategije znacajno dopirnosi engagementu. Sljedeca hipoteza koja glasi:
“Preduzeca koja koriste content marketing imaju pozitivan finansijski rezultat”.
Ovim istrazivanjem dokazano je kako preduzeca koja optimalnu upravljaju con-
tent marketing strategijom jacaju i online reputaciju preduzeca.
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