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1ZAZOVI VODENJA BLOGA NAMIJENJENOG KOMERCIJALNOJ UPOTREBI
SAZETAK

Blog je web stranica na kojoj se nalazi sadrzaj koji obuhvaca tekstove, slike i multimediju te se
unosi prikazuju kronoloski. Pomocu korporativnih blogova poduzeca povezuju s potrosacima,
provode personaliziranu marketinSku komunikaciju koja rezultira pove¢anjem povjerenja kod
potrosaca 1 pomaze u prikupljanju informacija o potrosa¢ima. Voditi blog poduzeca koji je
uspjeSan znaéi da blog redovito posjeCuje znacajan broj ljudi koji su nakon posjeta istoga
zadovoljni, koji komentiraju sadrzaj bloga te mu se ponovno vracaju. Poduzeca koja vode
korporativne blogove nailaze na brojne izazove koje moraju savladati, a neki od njih su : prebrzo
odgovaranje na negativne komentare posjetitelja bloga, strah od kritike koja biva upucena od
strane posjetitelja, osoba koja pise blogove nema dovoljno znanja o temi o kojoj piSe, nakon objave
posta na blogu vise se ne provjerava $to se dogada na istom, blog piSu osobe koje koriste formalni
poslovni jezik, blog nema definiran tijek ni pravila komunikacije, neredovito azuriranje sadrZaja,
izostanak istaknutih pravila komunikacije, objavljivanje postova s pogreskama, itd. U radu ¢e se
navesti i prikazati dva korporativna bloga, blog Studija za dizajn interijera Mirjane
Mikulec/InDizajn Mirjane Mikulec i blog agencije Escape Digital Agency. S obzirom na znacaj
koji blogovi danas imaju za poslovanje poduzeca, s naglaskom na to da se putem istih ostvaruje i
odrzava komunikacija i odnos s kupcima, iste ¢e poduzeca i u buduénosti koristiti u poslovanju i
za oCekivati je da ¢e posjetitelji bloga, kako se budu razvijale tehnologije, imati vecu i vazniju

ulogu u stvaranju 1 dijeljenju sadrzaja na blogovima nego $to ju imaju danas.

Kljuéne rijeci: blog, komercijalni blog, komunikacija, poduzeca



CHALLENGES OF MAKING A BLOG INTENDED FOR COMMERCIAL USE
ABSTRACT

A blog is a website that contains content that includes text, images and multimedia, and entries are
displayed chronologically. Using corporate blogs, businesses connect with consumers, conduct
personalized marketing communications that result in increased consumer trust, and help gather
information about consumers. Running a successful company blog means that the blog is regularly
visited by a significant number of people who are satisfied after visiting it, who comment on the
content of the blog and return to it again. Companies that run corporate blogs encounter numerous
challenges that they have to overcome, some of which are: responding too quickly to negative
comments from blog visitors, fear of criticism from visitors, the person writing the blogs does not
have enough knowledge about the topic he is writing about, after the blog post is published, it is
no longer checked what is happening on it, the blog is written by people who use formal business
language, the blog does not have a defined flow or rules of communication, irregular updating of
content, absence of prominent communication rules, publication of posts with errors, etc. In the
work two corporate blogs will be listed and displayed, Mirjana Mikulec's Studio for Interior
Design/InDizajn Mirjana Mikulec blog and Escape Digital Agency's blog. Considering the
significance that blogs have today for the business of companies, with the emphasis on the fact
that communication and relationship with customers are achieved and maintained through them,
companies will continue to use them in their business in the future, and it is to be expected that
blog visitors, as they develop technology, have a bigger and more important role in creating and

sharing content on blogs than they do today.

Key words: blog, commercial blog, communication, business
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1. Uvod

Predmet zavr$nog rada je vodenja bloga kao sredstva namijenjenog komercijalnoj upotrebi. Vecina
poduzeca, neovisno o svojoj veliini, strukturi i djelatnosti na svojim sluzbenim web stranicama
vode blogove putem kojih komuniciraju sa korisnicima interneta o poslovanju, proizvodima,
uslugama i aktivnostima koje poduzeée provodi. Vodenje korporativnog bloga pozeljno je zato §to
se putem istoga poduzece povezuje s potroSacima, prikuplja informacija od potrosaca, koristi
prikupljene informacije kako bi poboljsalo poslovanje 1 ostvaruje poslovne ciljeve. Cilj zavrSnog
rada je prikazati izazove s kojima se uobicajeno susre¢u poduzeca koje vode korporativne blogove.
Hipoteza rada je da poduzec¢a koja vode vlastite blogove tijekom vodenja istih nailaze na razlicite

izazove koje moraju uspjesno savladati ako zele da im blog koji vode doprinese poslovanju.

Zavrsni rad strukturiran je tako da obuhvaca teorijski 1 prakti¢ni dio. Prvo poglavlje je uvod u
kojem se navode predmet rada, cilj rada i hipoteza koja je postavljena prije pisanja rada 1 koju ¢e
se u radu dokazati ili odbaciti. Drugo poglavlje je teorijska podloga i prethodna istraZivanja u
kojem ¢e se iznijeti sve vezano za Internet i blogove s naglaskom na blogove namijenjene
komercijalnoj upotrebi. Tre¢e poglavlje je metodologija rada u kojoj ¢e se navesti predmet, Ciljevi
i svrha istrazivanja. Cetvrto poglavlje je opis istraZivanja i rezultati istraZivanja i u njemu ée se
predstaviti istrazivanje o blogerskoj sceni Republike Hrvatske te ¢e se navesti dva primjera
blogova namijenjenih komercijalnoj upotrebi — blog Studija za dizajn interijera Mirjane Mikulec i
blog ,,InDizajn‘ od Mirjane Mulec te blog Escape Digital Agency agencije. Posljednje poglavlje

je zakljucak.

U radu ¢e se pomocu znanstvene metode analize analizirati dva korporacijska bloga, blog od strane
Escape Digital Agency agencije i blog od strane Studija za dizajn interijera Mirjane Mikulec i web
stranice ,,InDizajn“, uz pomo¢ znanstvene metode sinteze ¢e se povezati informacije koje se
prikupe iz literature, a uz pomo¢ znanstvene metode deskripcije opisat ¢e se relevantne stvari
vezane za blog s naglaskom na izazove s kojima se susre¢u poduzeca koja vode vlastiti,

korporativni blog.



2. Teorijska podloga i prethodna istrazivanja

U ovom dijelu zavr$nog rada prikazat ¢e se prethodna istrazivanja koja su provedena vezano za
internet, tj. koristenje interneta u poslovanju poduzeéa s naglaskom na blogove koji su namijenjeni

komercijalnoj upotrebi.

2.1. Internet

U sljede¢im poglavljima definirat ¢e se Internet, objasnit ¢e se Sto je elektronicka komunikacija

poduzeca 1 napraviti usporedba marketinga prije pojave interneta i nakon pojave Interneta.

2.1.1. Pojmovno odredenje interneta

Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj (2014) navode da je Internet javno dostupna globalna podatkovna mreza
putem koje se medusobno povezuju racunala i racunalne mreze te putem koje se omogucuje
komunikacija izmedu korisnika interneta. Jericek (2002:86) isti¢e da Internet povezuje na tisuce
mreza diljem svijeta te isti usporeduje sa veletrznicom na kojoj mogu poslovati svi ljudi neovisno
o tome koje im je boje koza, koje su raste, koje su vjeroispovijesti 1 koje im je politicko

opredjeljenje.

Internet ne bi postojao ni bio uspjesan bez ljudi. Ljudi su klju¢ni za funkcioniranje interneta zato
Sto su oni ti koji stvaraju, dijele i pretrazuju sadrzaj koji se nalazi na internetu. To potvrduje Jericek
(2002:87) koji navodi da se ,,na internet mozemo gledati s tehnic¢kog stajaliSta kao na mrezu
racunala, to jest na mrezu mreza, no mozemo se usmjeriti i na ljude koje ta mreza povezuje 1 bez

kojih uopée ne bi funkcionirala® (Jericek, 2002:87).

Upravo zbog toga §to je internet javno dostupna mreza koju mogu koristiti Svi zainteresirani jako
je tesko kontrolirati sve §to se dogada na internetu. Na internetu se moze pronaci velika koli¢ina
razli¢itih sadrzaja koje nitko ne provjerava stoga korisnici interneta moraju biti oprezni kada

pretraZuju isti i provjeriti jesu li informacije koje pronadu na internetu vjerodostojne.



2.1.2. Elektronicka komunikacija poduzeca

Osmanbegovi¢ (2009) istiCe da je su Internet i racunalne tehnologije imale veliki utjecaj na skoro
sve aspekte zivota ljudi ukljucujuci i poslovanje poduzeca. Broj korisnika iz godine u godinu sve
vise raste S$to znaci da poduzeca, ako zele ostati konkurentna i relevantna na trzistu, trebaju koristiti

Internet u poslovanju.

Orehovecki, Konecki i Stapi¢ (2008) navode da je internet prvotno zamisljen kao mjesto na kojem
¢e pojedinci moci objavljivati, pretrazivati 1 pregledavati razli¢ite sadrzaje. No, kroz vrijeme
Internet se razvio u platformu putem koje pojedinci ne samo dobivaju i Salju informacije, podatke
1 sadrZaje ve¢ 1 zadovoljavaju vlastite potrebe, Zelje 1 interese. To su prepoznala poduzeca koja su
pocela aktivno koristiti Internet kao platformu putem koje komuniciraju sa potroSacima i

poslovnim partnerima.

,,E-poslovanje ukljucuje koristenje elektronickih platformi — intraneta, ekstraneta i interneta — u
vodenju poslovanja tvrtke. Internet 1 druge tehnologije sada pomazu tvrtkama da posluju brze,
to¢nije, te u mnogo §iri vremenskim i prostornim granicama“ (Kotler i sur., 2006:134). Ako nisu
prisutna na internetu, poduzeca ¢e jako teSko ostvariti uspjesnu komunikaciju s potroSac¢ima i

ostvariti dobit u poslovanju.

2.1.3. Internetski marketing

U proslosti su poduzeca s kupcima komunicirala putem tradicionalnih medija (npr. televizija,
radio, novine), a sve se promijenilo s pojavom interneta. Internet je promijenio pravila
komunikacije i ponudio poduzeé¢ima veliki broj razli¢itih kanala za komunikaciju kao §to su, na
primjer, drusStvene mreze, blogovi, elektronicka posta, itd. Za razliku od komunikacije prije
interneta, komunikacija putem interneta omogucila je poduze¢ima individualizirani pristup
potroSacima, potaknula odvijanje dvosmjerna i interaktivne komunikacije, doseze do velikog broja
potroSaca koji se nalaze na razli¢itim lokacijama te je puno jeftinija od komunikacije putem
tradicionalnih medija. Prethodno navedeno potvrduje Ognjanovi¢ (2012, 982-983) koja istice da
je internet marketing omoguc¢io poduzec¢ima poslovanje tijekom dvadeset Cetiri sata dnevno,

sveprisutnost u zivotima ljudi, interaktivnost izmedu poduzeca i potroSaca, itd.



Stara pravila marketinga obuhvacala su sljedece (Scott, 2009:08):

e Marketing je naprosto znacio reklamiranje (brendiranje),

e Reklame su se morale obrac¢ati masama,

e Reklamiranje se oslanjalo na nagle upadice koje bi prisilile ljude da obrate pozornost na
neku poruku,

e Reklamiranje je bilo jednosmjerno: od tvrtke prema kupcu,

e Reklamiranje se iskljucivo bravilo prodajom proizvoda,

e Reklamiranje se temeljilo na kampanjama ogranic¢enog vijeka trajanja,

e Kreativnost se smatrala najvaznijom komponentom reklama,

e Zareklamnu je agenciju bilo vaznije dobiti nagradu od industrije nego privuc¢i nove kupce
za svoje klijente,

e OglaSavanje 1 PR bili su odvojene discipline koje su vodili razli¢iti ljudi s odvojenim

ciljevima, strategijama i kriterijima rezultata.

U proslosti je marketing podrazumijevaju isklju¢ivo brendiranje, poruka se prenosila Sirokim
masama, komunikacija je bila jednosmjerna, fokus u marketinskoj komunikaciji je bio na poticanju
potrosaca na kupovinu, kreativnost je bila izuzetno vazna, a reklamne agencije su paznju
usmjeravale na dobivanje nagrada za kampanje koje osmisle umjesto na povezivanje i privlacenje

potrosaca. Nova pravila marketinga su sljedeca (Scott, 2009.25):

e Marketing je daleko viSe od reklame.

e PR nije namijenjen samo za masovnu medijsku publiku.

e [judi traze autenticnost, a ne propagandu.

e Umjesto izazivanja jednosmjerne intruzije, cilj marketinga je isporucivanje sadrzaja u
pravom trenutku.

e Marketinski stru¢njaci moraju svoju pozornost preusmjeriti sa marketinga za mase na
strategiju obrac¢anja nepreglednom mnostvu zanemarenih potro$a¢a pomocu interneta.

e Cilj marketinga nije priskrbiti svojoj agenciji nagrade, ve¢ osigurati svojoj organizaciji
nove poslove.

e Poduzeca moraju nagovoriti ljude na kupovinu pomoc¢u izvrsnog internetskog sadrzaja.



¢ Blogovi, podcastovi, elektronicke knjige, medijska priopcenja i drugi oblici online sadrzaja
omogucavaju organizacijama da komuniciraju izravno s kupcima na nacin koji njima

odgovara.

Usporedujuci prethodno navedeno s marketingom koji se danas provodi putem interneta moze se
uvidjeti da su razlike zaista velike. Marketinska pravila koja vrijede u suvremenom poslovanju su
sljede¢a: marketing je puno vise od oglasavanja, potroSaci traze jedinstvenost i autenti¢nosti
prilikom marketinSke komunikacije, sadrzaj se kreira za pojedinacne kupce, fokus se pomaknuo s
masovne komunikacija na direktnu komunikaciju, a reklamne agencije uvidaju da je najvaznije u
komunikaciji s ciljnim potrosacima privuci potrosace i ostaviti dobar dojam na iste. MoZe se
zakljuciti da danas poduzeca u kra¢em roku i1 s manje troskova postizu bolje rezultate 1 ostvaruju
bolji odnos s potrosa¢ima. Jedna od najvaznijih odlika marketinga danas je to $to poduzeca
prilagodavaju marketin§ku komunikaciju ciljnim potrosac¢ima. Jedan od komunikacijskih kanala
koje poduzeca koriste u komunikaciji s potrosa¢ima su blogovi o kojima ¢e viSe biti rije¢ u

sljede¢im poglavljima.

2.2. Blog

U sljede¢im poglavljima definirat ¢e se blog, navest ¢e se karakteristike bloga, osnovni elementi

bloga i vrste blogova.

2.2.1. Pojmovno odredenje bloga

Dyrud, Worley i Quible (2005) navode da su blogovi od pojave devedesetih godina postali jedan
od primarnih komunikacijskih kanala poduzeca putem kojeg pojedinci dijele informacije.
Orehovecki, Konecki i Stapi¢ (2008) to potvrduju i isticu da su se blogovi pojavili sredinom
devedesetih godina te da iako su prvotno zamisljeni kao online dnevnici isti su postali alati
informiranja putem kojih poduzeca dijele informacije. Informacije se putem blogova u poslovanju
mogu dijeliti izmedu zaposlenika poduzeca ili sa sudionicima na trzistu na kojem poduzece posluje

(to mogu biti, na primjer, potroSaci ili poslovni partneri poduzeca).



Varagi¢ (2018) blog definira kao vrstu automatizirane web stranice na kojoj se sadrzaj koji
obuhvaca tekstove, slike i multimediju unosi i prikazuje kronoloski. ,,Blog je skraceni oblik pojma
weblog, a izvorno oznacava javno dostupno web-sjediSte informacijskog ili diskusijskog tipa u
okviru kojeg pojedinac publicira periodi¢ne ¢lanke u obrnutom vremenskom slijedu — najnoviji
¢lanci nalaze se na vrhu naslovnice* (Ruzi¢, Bilos i Turkalj, 2014:116 prema Blood, 2000).
Blogovi omoguc¢avaju pojedincima ili poduzec¢ima objavljivanje sadrzaja kojim mogu privuéi
razliCite korisnike interneta te iste educirati, informirati, potaknuti raspravu 1 zainteresirati za

odredenu temu, proizvod, uslugu, brend, itd.

2.2.2. Karakteristike bloga

Blogovi su promijenili na¢in na koji se internet koristi tako S$to su omogucili pojedincima i
poduzec¢ima da izravno komuniciraju s drugim pojedincima te da s istima dijele ideje, razmiSljanja,
informacije i slicno (Wood, Behling i Haugen, 2006). Blog, kako bi se istaknuto medu ostalim
blogovima koji se mogu pronaci na internetu, mora biti autentican, jedinstven i imati nesto Sto ga
istice medu ostalim blogovima koji se bave istom tematikom. Varagi¢ (2018) istice da je cilj
kreiranja bloga stvoriti mjesto na kojem ée se obuhvatiti odredena tematika. Sto je viSe autor bloga
upoznat s temom koja se obuhvaca na blogu to ¢e sadrzaj biti kvalitetniji 1 veca je vjerojatnost da

¢e blog privu¢i veliki broj posjetitelja i biti uspjesan.

Ognjanovi¢ (2012:983) istice da je jedna od najvaznijih karakteristika bloga ta da se putem bloga
ostvaruje komunikacija sa korisnicima interneta, tj. posjetiteljima bloga te da tijekom interakcije
koja se odvija izmedu osobe koja vodi blog i1 ¢ita blog dolazi do izmjene uloga izmedu

komunikatora i primatelja poruke.

,,Blogovi su najéeSce povezani putem poveznica na druge blogove, web — sjedista ili ¢lanke koje
autori smatraju znacajnima ili zanimljivima. Nezaobilazno su svojstvo blogova komentari Citatelja
ili slu¢ajnih namjernika, $to nedvojbeno doprinosi snaznoj drustvenoj interakciji i stvaraju online
zajednica blogova, tzv. blogove* (Ruzi¢, Bilos$ i Turkalj, 2014:116). Prethodno navedeno ukazuje
na to da se putem blogova ljudi povezuju u virtualnom svijetu, tj. razmjenjuju misljenja,

raspravljaju o odredenim temama, postavljaju pitanja, itd.



,.Blogeri se povezuju na razli¢ite nacine kao Sto su, na primjer, pretplate, komentari i citati, tvoreci
mreze blogera. Mnoge blogerske zajednice, koje se mogu kategorizirati u eksplicitne i implicitne
zajednice, postoje u blogosferi*“ (Chau i Xu, 2012:1191). Kao $to je vidljivo, blogeri se medusobno
povezuju te kroz zajednicke suradnje stvaraju kreativan, kvalitetan i zanimljiv sadrzaj koji potom

dijele sa Sirokom masom ljudi.

2.2.3. Osnovni elementi bloga

Svaki blog mora imati odredene elemente koji ga ¢ine smislenom cjelinom 1 na temelju kojih
posjetitelji bloga odlucuju je li im isti zanimljiv ili ne. Osnovni elementi sadrzaja bloga su
(Varagi¢, 2018:05):

e naslov unosa,
e tekst/sadrzaj unosa,
e link na sadrzaj na blogu i

e link na komentare.

Naslov bloga, kao i naslovi koji se dodjeljuju sadrzaju na blogu, izuzetno su vazni zato $to korisnici
interneta najc¢esce na temelju toga je li im odredeni naslov zanimljiv odlucuju hoce 1i pretrazivati
1 Citati blog ili ne. Tekst bloga je vazan zato Sto na temelju sadrzaja koji je obuhvacen na blogu
posjetitelji istoga blog vide kao zanimljiv i koristan ili kao nesto §to im nije zanimljivo i1 ne zele
provesti vrijeme pretrazuju¢i. Link na sadrzaj bloga je vazan zato Sto ako se na blogu prikazuje
samo dio sadrzaja potrebno je jasno istaknuti link putem kojega posjetitelji bloga mogu do¢i do
cjelokupnog sadrzaja. Link na komentare je vaZan zato $to su blogovi koncipirani tako da se putem
istih komunicira $to znaci da se posjetiteljima treba omoguciti ostavljanje komentara putem kojih
¢e ostvariti interakciju i sa osobama koje vode, tj. piSu blog 1 komunikaciju sa drugim

posjetiteljima bloga.



2.2.4. Vrste blogova

Razli¢iti autori razlicito kategoriziraju blogove. Ruzi¢, Bilos i Turkalj (2014:117-119) navode

sljede¢u kategorizaciju blogova:

e Prema tematici
o glazbeni,

o modni,

(@]

politicki,

(@]

umjetnicki,

turisticki,

o

gastronomski,

(©]

sportski,

(©]

o 0 nekretninama,

pravni,

(©]

edukacijski,

o

o tehnoloski,

o ostali.
e Prema autorstvu

o osobni,

o korporativni (poslovni).
e Prema tipu sadrzaja

o mikroblog,

vlog-videoblog,

O

linkblog — blog utemeljen na poveznicama,

O

photolog — fotografski blog,

O

sketchblog — blog sa skicama i pregledom (umjetnickih) radova.

O

1z prethodne podijele blogova vidljivo je da se blogovi mogu podijeliti prema tematici, autorstvu i
tipu sadrzaja. Prema tematici blogovi mogu obuhvacati teme kao $to su, na primjer, turisticke
destinacije, moda, glazba, nekretnine i slicno. Prema autorstvu blogovi se dijele ovisno o tome

pisu li ih fizicke osobe — osobni blogovi ili ih piSu zaposlenici poduzeca — korporativni blogovi.



Prema tipu sadrzaja postoje mikroblogovoi, vlog-videoblogovi, linkblogovi, photologovi i
sketchblogovi.

2.3.  Blogovi namijenjeni komercijalnoj upotrebi

U posljednjih nekoliko godina vidljivo je da veliki broj poduzeca ima vlastite blogove na kojima
s posjetiteljima komuniciraju o stvarima koje su relevantne za njihovo poslovanje. Ognjanovi¢
(2012:984) korporativni blog definira kao Internet blog koji poduzece koristi kako bi ostvarilo

svoje poslovne ciljeve 1 steklo konkurentsku prednost nad konkurencijom na trzistu.

Varagi¢ (2018:17) kao najCeSCe razloge zasto poduzeca pokrecu blogove namijenjene

komercijalnoj upotrebi navodi sljedece:

e omogucuju poduzetu povezivanje s potroSacima, tj. ostvarivanje osobnog kontakta 1
interaktivne komunikacije,

e pomazu poduzecu u izgradnji odnosa 1 stjecanju povjerenja kod potrosaca,

e pomazu poduzecu u prikupljanju povratnih informacija od potroSaca koje potom koriste u
svrhu unaprjedenja poslovanja te

e pomazu poduzecu da stvori jaku, ¢vrstu vezu s potroSacima.

Prethodno navedeno ukazuje na to da se pomoc¢u korporativnih blogova poduzeéa povezuju s
potrosacima, provode personaliziranu marketinsSku komunikaciju koja rezultira povecanjem

povjerenja kod potroSaca i pomaze u prikupljanju informacija o potrosacima.

Ruzi¢, Bilo$ 1 Turkalj (2014:118) isticu da poduzeca blogove koriste kao neformalno sredstvo
komunikacije te da isti analiziraju sve $to se odvija na blogovima kako bi dobili bolji uvid u
prednosti 1 nedostatke proizvoda i usluga, unaprijedili komunikaciju s ciljnim potrosacima te

postigli vecu lojalnost medu potrosacima.

Za razliku od tradicionalnih komunikacijskih sredstava, poduzeca se odluc¢uju pokrenuti vlastite

blogove iz sljedecih razloga (Agerdal-Hjermind (2014:46):

e pomocu blogova lakse komuniciraju i pristupaju vanjskim korisnicima, tj. kupcima

e povecava se vidljivost pojedinaca zaposlenih u poduzec¢u kao i kompetencija istih,



o koristi se neformalni jezik u komunikaciji s posjetiteljima bloga,
e poduzecée dobiva ,.humanije* lice, tj. kupci se mogu lakse povezati s poduzecem,

e blogovi su lak i nekompliciran nacin za dijeljenje informacija i znanja.

Ako su blogovi namijenjeni komercijalnoj upotrebi dobro osmisljeni i uspjesno se vode isti mogu

poduzecu doprinijeti na sljede¢i nain (Varagi¢, 2018:17):

e povecati prodaju proizvoda/usluga,
e sklapanju novih poslovnih partnerstava i proSirenju mogucénosti u poslovanju,
e objavljivanju sadrzaja koji se dijeli na poslovnom blogu u razli¢itim medijima,

e privlaenju novih prodajnih partnera.

Pozeljno je da poduzece vodi vlastiti blog zato Sto putem istoga stupa u komunikaciju s velikim
brojem ljudi te, za razliku od npr. komunikacije elektroni¢ke posSte, omogucuje svima

zainteresiranima medusobnu komunikaciju.

2.3.1. Vrste korporativnih blogova

Stvaranje konkurentske prednosti na trzistu uz pomo¢ blogova poduzeca postize se tako Sto se na
blogovima namijenjenim komercijalnoj upotrebi dijele korisne informacije te stvara sadrzaj koji
¢e potaknuti posjetitelje istih na angazman, tj. komunikaciju koja ukljucuje diskusije, educiranje,
promociju i sli¢no. PoZeljno je i sadrzaj koji se objavljuje na blogu poduzeca dijeliti na drugim
Internet platformama — npr. na druStvenim mreZzama i drugim blogovima kako bi se promovirao

blog 1 postigla vec¢a vidljivost poduzeca medu ciljnim potroSacima.
Varagi¢ (2018:17-18) navodi da postoje dvije vrste korporativnih blogova:

1. interni blogovi i

2. eksterni blogovi.

Interni blogovi su blogovi koji su namijenjeni zaposlenicima u organizaciji, a eksterni blogovi su
blogovi namijenjeni komercijalnoj upotrebi te se putem istih sa svima zainteresiranima dijele
informacije vezane za poslovanje poduzeca. Interni blogovi omogucuju zaposlenicima poduzeca

da pisu o nizu pitanja vezanih za poslovanje poduzeéa te ukljucuju prijenos njihovih iskustava,
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ideja i preporuka koje mogu pomo¢i Citateljima bloga (Wood, Behling i Haugen, 2006). Takoder,
interni blogovi se mogu koristiti za prijenos znanje izmedu zaposlenika, suradnju tima koji se
sastoji od nekoliko zaposlenika poduzeca te za promicanje poslovne kulture poduzeca. Eksterni
blogovi obuhvacaju informiranje javnosti o djelatnosti poduzeéa, proizvodima i uslugama
poduzecéa. Na eksterne blogove moze se gledati kao na mjesta na kojima potrosac¢i mogu dobiti
informacije koje su im potrebne o odredenom proizvodu ili usluzi te formirati svoje misljenje o

poduzecu 1 onome §to poduzece radi, tj. nudi na trzistu.

2.3.2. Prednosti i nedostaci vodenja bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi

Vodenje bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi moze donijeti brojne pogodnosti poduzecu.
Wood, Behling i Haugen (2006) kao najvece prednosti vodenja bloga namijenjenog komercijalnoj
upotrebi navode to Sto se koriste nove tehnologije putem kojih se moze doprijeti do velikog broja
ljudi, otvaranje bloga i komunikacija s posjetiteljima bloga je jednostavno, jednom kada se postave
na blogovima se moze efektivno promovirati brend, proizvod i usluga Sto pomaze poduzecu da se
pozicionira u svijesti potrosaca i potakne iste na kupovinu proizvoda i usluga poduzeca. Dobro
organiziran i redovito voden blog poduzeca pomaze poduzecu da izgradi odnos s potroSacima,
poslovnim partnerima i zaposlenicima koji posjecuju isti. Zahvaljuju¢i blogovima poduzeca bolje
razumiju $to se dogada u poslovanju, upoznaju potrebe i Zelje ciljnih potrosaca, dobivaju povratne
informacije o poslovanju te provode personaliziranu marketinSku komunikaciju sa posjetiteljima
bloga. Wood, Behling i Haugen (2006) kao glavne nedostatke vodenja bloga namijenjenog
komercijalnoj upotrebi istiCu dijeljenje informacija koje su povjerljive, dijeljenje informacija koje
nisu u potpunosti istinite, stvaranje sadrzaja koji ¢e u budu¢nosti moci nastetiti ugledu poduzeca i

poslovanju poduzeca.

2.3.3. Vodenje uspjesnog bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi

Voditi blog poduzeca koji je uspjeSan znaci da blog redovito posjecuje veliki broj ljudi koji su
nakon posjeta istoga zadovoljni zato $to su kroz postove koje su ¢itali stekli nova znanja, upoznali

se s ne¢im novim ili pak dobili rjeSenje/ideju za nesto Sto mi se dogada u zivotu. Kako bi prethodno
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navedeno postigla, poduzeéa ne trebaju izmisljati nove teme ve¢ se trebaju fokusirati na ono §to
najbolje znaju — stvaranje zanimljivog sadrzaja vezanog za njihovo podrucje djelovanja. Kroz
interakciju s ciljnim potrosac¢ima te osluskivanje potreba i Zelja kupaca poduzece treba osmisliti

teme za blogove koje ¢e biti zanimljive njihovim ciljnim potro$a¢ima.

Varagi¢ (2018) istice da kako bi blog poduzeéa bio uspjesan na istom se mora nalaziti kvalitetan
sadrzaj, treba ga pisati redovito, nije preporucljivo kopirati tekst koji se nalazi na tudim stranicama,
teme trebaju biti pitke 1 zanimljive ljudima, uspjesnost se ne smije procjenjivati isklju¢ivo prema
broju komentara na blogu, vazno je svemu §to se nalazi na blogu dati kontekst, osobe koje se bave
pisanjem 1 vodenjem bloga trebaju imati iskustvo u podrucju kojem se poduzece bavi te treba

zapamtiti da je manje viSe - bolje je imati manje kvalitetnog nego previSe nekvalitetnog sadrzaja.

,Mala poduze¢a imaju koristi od bloga zato §to im isti, za razliku od tradicionalnih
komunikacijskih kanala, omoguéuje prisutnost na internetu. Postupci i alati za internu i korisni¢ku
komunikaciju mozda nisu profinjen kao kod velikih organizacija, i prora¢unska ograni¢enja mogu
ograniciti te komunikacije putem tradicionalnih sredstava“ (Wood, Behling i Haugen, 2006:313).
Bilo koje poduzece, neovisno o svojoj veli¢ini, moZze pokrenuti vlastiti blog te pomocu istoga
unaprijediti svoje poslovanje. Velika poduzeca mozda imaju vise resursa od malih poduzeca, ali u
konacnici se, kada su u pitanju korporativni blogovi, sve svodi na kvalitetu sadrzaja i interakciju

koja se postigne na blogu izmedu poduzeca i posjetitelja bloga.

2.3.4. lzazovi u vodenju bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi

Prilikom vodenja bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi osobe zaduzene za vodenje istih

mogu se susresti s razli¢itim problemima, a neki od problema istaknut ¢e se u nastavku (Varagic,

2018:18-20):

e na blog poduzeta gleda se kao na kanal putem kojeg se pusStaju poruke vezane za
poslovanje poduzeca,

e prebrzo odgovaranje na negativne komentare posjetitelja bloga,

e strah od kritike koja biva upucena od strane posjetitelja bloga,

e osoba koja piSe blogove nema dovoljno znanja o temi o kojoj pise,
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¢ nakon objave posta na blogu vise se ne provjerava sto se dogada na istom,
e blog piSu osobe koje koriste formalni poslovni jezik,

e blog nema definiran tijek ni pravila komunikacije,

e blog se ne azurira redovito,

e na blogu nema istaknutih pravila komunikacije,

e objavljivanje postova s pogreskama,

Prvi izazov koji se moze uociti vezano za vodenje bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi je
to da se na blog poduzeca gleda kao na kanal putem kojeg se prenose poruke vezane za poslovanje
poduzeca, tj. da se na blogu posjetiteljima ne daju nikakve nove ni korisne informacije vec se dijele
informacije kojima se moze pristupiti na drugim web lokacijama. Kako do davanja irelevantnih ili
poznatih informacija na blogu ne bi doslo zaposlenici u poduzecu trebaju prepoznati koje teme su

ciljnoj skupini potroSaca vazne te iste potom obraditi na §to zanimljiviji 1 jasniji nacin.

Drugi izazov koji se moze uociti vezano za vodenje bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi je
to da osobe zaduzene za vodenje bloga u trenucima kada uocCe da je netko ostavio negativan
komentar ishitreno i nepromisljeno odgovaraju na isti te to dovodi do komunikacije kroz koju se
isticu negativni aspekti poslovanja. Kako do toga ne bi doSlo potrebno je nakon S§to se uoci
negativan komentar malo pricekati s odgovorom zato $to u odredenim situacijama osobe koje
ostavljaju negativne komentare to naprave zato Sto su pretjerano kriticne ili nezadovoljne bez
opravdanog razloga, a ako drugi posjetitelji koji su zadovoljni i rado koriste proizvode/usluge
poduzeca to uoce i sami ¢e odgovoriti 0sobi koja je ostavila negativan komentar i iznijeti svoje
pozitivno razmisljanje o poduzecu. Ako se pak dogodi da dode do prevelikog broja negativnih

komentara potrebno je odgovoriti u sto kra¢em roku 1 pratiti plan za krizno komuniciranje.

Tre¢i izazov koji se moze uociti vezano za vodenje bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi je
strah od kritike koja biva upucena od strane posjetitelja bloga. Postoje poduzeca koja se odlucuju
ne pokrenuti vlastiti blog upravo iz razloga $to su uplasena da ¢e negativni komentari nastetiti
njihovom imidzu u javnosti. To je pogreSan pristup i pogresno glediSte na blog zato Sto Cak i
konstruktivna kritika moZe pomo¢i poduzecu da unaprijedi svoje poslovanje i pokaze potroSa¢ima

da mu je stalo do njihovog misljenja.
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Cetvrti izazov koji se moZe uoéiti vezano za vodenje bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi
je angaziranje osobe koja nije dovoljno upucena u temu o kojoj pise blog. Kada se bira osoba koja
¢e pisati blog treba uzeti u obzir koliko je osoba upoznata, tj. upucena u to o ¢emu e pisati.
Pozeljno je da razli¢ite osobe piSu postove na blogu zato Sto razliCiti zaposlenici u poduzecu
raspolazu s razli¢itim znanjima te ¢e s kreiranjem razli¢itog sadrzaja privuéi veci broj posjetitelja

na blog.

Peti izazov koji se moze uociti vezano za vodenje bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi je
da se nakon objave posta na blogu vise se ne provjerava §to se dogada na istom. Osobe koje su
zaduzZene za pisanje bloga trebaju biti svjesne toga da posao ne zavrSava nakon $to napisu post.
Nakon S§to se post napiSe i objavi potrebno je popratiti kako su posjetitelji bloga reagirali na post,
kakvi se komentari nalaze u sklopu posta te je pozeljno da se odgovori na komentare koje
posjetitelji bloga ostave. Takoder, pozeljno je da se objave na blogu podijele 1 na drustvenim

mrezama kako bi se §to vise ljudi potaknulo na odlazak na blog 1 komunikaciju na blogu.

Sesti izazov koji se moZe uoéiti vezano za vodenje bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi je
da odredena poduzeca za pisanja postova na blogu zaduzuju osobe koje koriste poslovni jezik 1
stru¢ne izraze koji nisu razumljivi svim posjetiteljima bloga. U pisanju bloga vazno je da osoba
koja pise blog koristi manje formalan jezik i izraze koji ¢e ljudima biti bliski, u suprotnom se moze
posti¢i kontra efekt — posjetitelji bloga odlucuju oti¢i s bloga zato Sto im nije jasno o cemu se na

blogu pise.

Sedmi izazov koji se moze uociti vezano za vodenje bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi
je da blogovi poduze¢a nemaju definiran tijek ni pravila komunikacije. kada se poduzeée odluci
pokrenuti blog isto treba odrediti na koji nacin ¢e se pisati, o ¢emu Ce se pisati te kojim tijekom ce
se komunikacija odvijati. Ako se unaprijed postave pravila i definiraju o¢ekivanja koja se imaju
od bloga posjetiteljima bloga ¢e u svakom trenutku biti jasno $to od bloga mogu oc¢ekivati, a osobe

zaduZene za pisanje 1 vodenje bloga ¢e znati Sto trebaju napraviti.

Osmi izazov koji se moze uociti vezano za vodenje bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi je
da se blog ne azurira redovito. Uspjesno vodenje bloga podrazumijeva pisanje postova u
odredenim vremenskim razmacima koji se trebaju unaprijed definirati. Preporuka je da se blogovi

pisu otprilike jednom ili dva puta tjedno kako ne bi doslo do zasi¢enja bloga te se posjetitelji bloga
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ne bi izgubili u sadrZaju koji se objavljuje na blogu. Pozeljno je da se pisanjem postova i vodenjem
bloga poduzeca bavi nekoliko osoba kako bi blog bio Sto kvalitetnije napisan te kako bi nekoliko

osoba dijelilo zaduzenja vezana za blog.

Deveti izazov koji se moze uociti vezano za vodenje bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi
je da na odredenim blogovima poduzec¢a nema istaknutih pravila komunikacije. PozZeljno je da
svaki blog poduzeé¢a ima moguénost komentiranja. Ako se poduzeca boje kako ¢e se odvijati
komunikacija izmedu poduzeca 1 posjetitelja bloga mogu se jasno naznaciti pravila komunikacije
na blogu. Bez obzira na to postoje li ili ne postoje pravila komunikacije na blogu, poduzeca trebaju

omoguciti svim posjetiteljima da izraze svoje misljenje ili postave pitanja u komentarima.

Deseti izazov koji se moze uociti vezano za vodenje bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi
je da poduzeca na blogu objavljuju postove u kojima se nalaze pogreske. S obzirom nato da su za
pisanje blogova i vodenje blogova zaduzeni ljudi, a normalno je da ljudi koji rade 1 grijese vrlo je
vjerojatno da ¢e u blogovima poduzeca do¢i do pogresaka. Pogreske se mogu odnositi na linkove,
tj. poveznice na blogu koje ne rade, tipfelere u tekstu, iznosenje informacija koje nisu sto posto
precizne i slicno. Ako se na blogu uoce pogreske iste je potrebno Sto brze ispraviti i ispricati se

posjetiteljima bloga, a ako je pogreska znacajnija moze se i napisati novi blog.

Nadalje, Ranjan, (2005, 40-41) kao izazove s kojima se korporativni blogovi susrecu isti¢e to da
je jedan od izazova taj Sto zaposlenici trebaju biti oprezni s kolicinom informacija koje dijele na
blogu zato Sto dijeljenje povjerljivih informacija moze rezultirati problemima u poslovanju
poduzeca. Takoder, autor isti¢e da je izazov prilikom vodenja korporativnog bloga taj Sto poduzeca
u odredenim situacijama ne reagiraju dobro kada posjetitelji blog ostave kritiku ili sugestiju vezanu
za poslovanje. to nije dobro zato §to su blogovi mjesta na kojima bi se svi trebali moguc¢i slobodno
izrazavati 1 medusobno se uvazavati. Jo§ jedan od izazova korporativnih blogova je taj Sto
poduzeca trebaju pronaci nacin kako da isti kroz vrijeme doprinesu rastu poslovanja, tj. privuku
veliki broj posjetitelja koji ¢e se odluciti na kupovinu proizvoda/koristenje usluga poduzeca.
Posljednji izazov koji autor navodi je pojava tzv. ,,laznih blogova*® poduzeca na internetu koji su

napravljeni od strane tre¢ih osoba i putem kojih se Zeli nastetiti ugledu i poslovanju poduzeca.
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3. Metodologija rada

Prije nego se napravi istrazivanje i prikazu rezultati istraZivanja potrebno je definirati predmet
istrazivanja te navesti svrhu i cilj istrazivanja. U sljede¢im poglavljima napravit ¢e se upravo

prethodno navedeno, navest ¢e se predmet istrazivanja te ciljevi i svrha istrazivanja.

3.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja u zavrSnom radu su blogovi namijenjeni komercijalnoj upotrebi s naglaskom

na izazove koji se pojavljuju tijekom vodenja bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi.

3.2.  Ciljevi i svrha istrazivanja

Ciljevi istrazivanja su prikazati dio blogerske scene s primjerima u Republici Hrvatskoj i navesti
primjere korporativnih blogova s naglaskom na izazove s kojima se isti susrecu. Svrha istrazivanja

je prikazati kako izgledaju korporativni blogovi i osvrnuti se na to kako poduzeca vode iste.
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4. Opis istrazivanja i rezultati istraZivanja

U sljede¢im poglavljima opisat ¢e se istrazivanje vezano za odabrane blogove u Republici
Hrvatskoj te ¢e se navesti primjeri poduzeéa koja vode blogove namijenjene komercijalnoj

upotrebi.

4.1. Republika Hrvatska — istrazivanje o blogovima

2016. godine provedeno je istrazivanje o trziStu blogova u Republici Hrvatskoj. Rezultati su
predstavljeni na konferenciji Diablog koja je ujedno bila i prvak konferencija u Republici
Hrvatskoj posvecena blogovima. Kroz provedeno istrazivanje Zeljelo se do¢i do informacija o
problemima s kojima se susre¢u blogeri u Republici Hrvatskoj te prikupiti informacije o trziStu
blogera u Republici Hrvatskoj. U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 203 blogera Sto ukljuéuje i
youtubere (Seles, 2016).

Zakljucci do kojih se doSlo nakon provedenog istrazivanja bili su sljede¢i (Seles, 2016):

¢ najednog muskog blogera dolazi pet Zzenskih blogerica Sto znaci da na hrvatskoj blogerskoj
mrezi ve¢inom prevladavaju zenske blogerice,

e publika kojoj se blogeri u Republici Hrvatskoj obrac¢aju ve¢inom su zene,

e najviSe blogera zivi u Zagrebu i ima izmedu 25 i 30 godina,

e vecina blogera je ili stalno ili honorarno zaposleno i ne zaraduju od svojih blogova, a oni
koji zaraduju od blogova novac dobivaju kao naknadu za plac¢enu kampanju ili recenziju
koju objave na svom blogu

e prosjecno blogeri objavljuju pet postova na blogu mjesecno,

e Dblogeri blogove pisu na hrvatskom jeziku

e brendovi su oni koji kontaktiraju blogove, a ne blogeri brendove

e vecina blogera piSe o ljepoti, modi, gastronomiji i putovanjima

e dvije trecine blogera koji su sudjelovali u istrazivanju ne objavljuje video blogove

e svi blogeri su prisutni na drustvenim mrezama i uvidaju vaznost povezivanja blogova i

drustvenih mreza
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Osim prethodno navedenog, nakon provedenog istrazivanja istaknula su se tri problema s kojima
se blogeri u Republici Hrvatskoj susre¢u. To su: podcjenjivanje blogera, nedostupnost brendova
za suradnju te ostvarivanje suradnji koje nisu plac¢ene. Blogeri koji su sudjelovali u istrazivanju
istaknuli su da smatraju da se njihov trud i rad ne cijeni dovoljno, da bi brendovi trebali biti
pristupacniji i poticati veci broj suradnji s blogerima te da suradnje koje ostvare s brendovima

trebaju biti placene.

4.2.  Blogovi namijenjeni komercijalnoj upotrebi - primjeri

Kao primjer uspjes$ne primjene bloga namijenjenog komercijalnoj upotrebi prikazat ¢e se blog koji
se nalazi na sluzbenoj web stranici Studija za dizajn interijera od poznate dizajnerice interijera

Mirjane Mikulec i blog koji se nalazi na sluzbenoj web stranici poduzeca Escape Digital Agency.

4.2.1. Studio za dizajn interijera — Mirjana Mikulec

Mirjana Mikulec poznata je hrvatska dizajnerica interijera Cije poslovanje, tj. Studio za dizajn
interijera posluje vise od Cetrnaest godina te je jedan od najuspjesnijih Studija u regiji. SmjeSten
je u Zagrebu i u njemu je zaposleno vise od trideset radnika koji su razli¢ite struke, na primjer,
arhitekti, dizajneri interijera i marketinski stru¢njaci. Osim §to vodi studio za dizajn interijera
Mirjana Mikulec pokrenula je Sajam interijera i Skolu za dizajn interijera u Zagrebu, otvorila je
agenciju za nekretninu ,,Mirjana Mikulec Nekretnine* te ima dvije emisije koje se emitiraju na
televiziji, ,,JnDizajn s Mirjanom Mikulec* 1,,Trazimo dom s Mirjanom Mikulec* (Mirjana Mikulec

interior design, 2022).

Veé godinama Mirjana Mikulec aktivno radi na stvaranju odnosa i komunikaciji sa ciljnim
poslovnim klijentima. Komunikacija se odvija pretezito putem interneta. Tocnije, putem
druStvenih mreza (Facebook, Instagram, YouTube), elektronicke poste (newsletteri) 1 sluzbene
web stranice. Na sluzbenoj web stranici Studija mogu se pronaci sve informacije vezane za
poslovne pothvate Mirjane Mikulec te se moZe procitati blog koji sadrZi teme vezane za dizajn
interijera. Blog koji se nalazi na sluzbenoj stranici Studija bio je aktivan do 2018. godine, a nakon

toga se pokrenuo novi blog pod nazivom ,,InDizajn* koji je dijelom RTL-ove platforme. Neke od
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tema koje su obuhvaéene u blogovima na stranici Studija su (Mirjana Mikulec interior design,
2022):

e Izbjegnite najcesce greske prilikom kupovine nekretnine,
e Zelite adaptirati svoj Zivotni prostor? Evo odakle poceti,
e 5 aduta svakog doma,

e Majstorski s majstorima,

e Kako 1 Va§ dom mozZe imati ,,ono nesto‘?

e Mirjana Mikulec interijeri u St. Petersburgu,

e 3 razloga zasto Vam je potreban 3D prikaz,

e Brzi savjeti za proljetni makeover doma,

e ZaSto angazirati studio za dizajn interijera?

Iz prethodno navedenih blogova vidljivo je da su teme koje su pokrivene na blogu vezane za
podrucje kojim se gospoda Mirjana Mikulec bavi. Svakom postu na blogu pristupa se na zanimljiv,
jednostavan i pristupacan nacin. Kroz blogove daju se savjeti, promovira se rad Studija za dizajn

interijera i potice se Citatelje da naprave odredene promjene u svom zivotnom prostoru.

Na slici 1. prikazat ¢e se izgled sluzbene web stranice Studija za dizajn Mirjane Mikulec.

NASA PRICA

O NAMA

Slika 1. Izgled sluzbene web stranice Studija za dizajn Mirjane Mikulec.
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Izvor: Mirjana Mikulec interior design, 2022

Nakon $§to je pocela suradivati s RTL televizijom, Mirjana Mikulec pokrenula je web stranicu
,InDizajn* koja je dijelom RTL-ove platforme te na istoj putem bloga komunicira sa Sirokom

publikom. Izgled sluzbene Web stranice ,,InDizajn‘ prikazat ¢e se na slici 2.

InDizajn

# POCETNA  PROSTORIJE DOMA  INSPIRACIJA  URADI SAM  1ZLOG  IN-MEDIA  VIESTI fe P

e

DIZAINERSKI PROSTORI VUESTI DIZAINERSKI PROSTORI

VINTAGE RAJ MLADE STILISTICE: 3armantan LEGO OPET ODUSEVLIAVA: prekrasna orhideja i DOM OD 41 M2: Bijela i Zuta unijele su jo3 vise
mali stan od 38 kvadrata ureden u retro stilu slika slavnog Van Gogha ,

) T2
‘ﬁ-{,

‘a
{ =

svjetla i vedrine u mali stan

n‘\ t y

IDEJE 1 SAVIETI IDEJE | SAVIETI

NOVA KUHINJA: devet pitanja koje morate postaviti prije 5 manjih komada namjestaja za jaci stilski dojam u
opremanja spavacoj sobi

Vrijeme je za opremanje kuhinje, imate ideje i znate otprilike 3to biste htjeli, ali Zbog male alii ideja, je spavace sobe svodi se
jednostavno ne znate odakle biste poZeli? Ovih nekoliko pitanja morate si postaviti uglavnom samo na osnovne elemente $to se nepovoljno odraZava na cjelokupni dojam
prije no 3to krenete u kupovinu ili radove. U kuhinjama su funkcionalnost i... ove prostorije. Predlaemo vam manje komade namjetaja koji ¢e to popraviti,a nece

zauzeti puno mjesta...

DIZAINERSKI PROSTORI DIZAINERSKI PROSTORI IDEJE | SAVIETI

Slika 2. Izgled sluzbene Web stranice ,,InDizajn*
Izvor: InDizajn, 2022

Kao 1 na sluzbenoj stranici Studija i na stranici ,,InDizajn* redovito se objavljuju blogovi kroz koje
svi zainteresirani mogu dobiti ideju za uredenje prostora, saznati $to je vazno prilikom kupovine i

uredenja nekretnine, dobiti informacije o dogadanjima vezanim za uredenje interijera te vidjeti
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kako Mirjana Mikulec ureduje prostor. Kako bi doprli do §to veceg broja ljudi, postovi na
blogovima dijele se i na drustvenim mrezama te je vidljivo da su ljudi aktivni u komentarima ispod

istih.

Prilikom pretrazivanja web stranica na kojima su objavljeni blogovi od strane tima Mirjane
Mikulec uoceno je da se postovi na blogovima objavljuju redovito, da su napisani jednostavnim
jezikom, da su teme koje se obraduju obradene na zanimljiv nacin i da posjetitelji bloga mogu
dobiti razli¢ite informacije, inspirirati se 1 podijeliti svoje misljenje o proc¢itanom. Na blogu koji
se nalazi na sluzbenoj stranici Studija uoc¢eno je da se postovi na blogu ne pisSu od 2018. godine.
To je veliki minus zato Sto bi Studio privukao vec¢i broj posjetitelja na web stranicu i potaknuo
veéi broj ljudi da se zainteresiraju za rad Mirjane Mikulec i njenog tima kada bi blog ponovno bio
aktivan i redovito azuriran. Na blogu koji se nalazi na RTL-ovoj platformi postovi se objavljuju
redovito, obuhvacaju veliki broj tema, sluze kao inspiracija posjetiteljima te potiCu posjetitelje
bloga da izraze svoje miSljenje 1 poSalju kako su uredili vlastiti interijer. 1zazov koji se uocio
vezano za blog na ,,InDizajn* stranici je taj Sto se na istoj nalazi velika koli€ina sadrZaja te nisu
svi sadrzaji jednako dobro obradeni $to moze dovesti do gubljenja interesa od strane posjetitelja

web stranice.

4.2.2. Escape Digital Agency
Escape Digital Agency digitalna je agencija Cije je sjediste u Osijeku. Nudi usluge Social media
marketinga i Google marketinga. Ve¢ godinama uspjesno suraduje s klijentima koji se bave
razli¢itim djelatnostima (Escape studio, 2022). Na slici 3. prikazat ¢e se izgled naslovne stranice

Escape Digital Agency agencije.
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»f escape

ESCAPE DIGITAL AGENCY
NASE DIGITALNE USLUGE ZA

POBOLJSANJE VASEG POSLOVANJA.

Slika 3. 1zgled naslovne stranice Escape Digital Agency agencije

Izvor: Escape studio, 2022

Na sluzbenoj web stranici mogu se pronaci informacije o poslovanju, prouciti usluge koje Agencija
nudi, saznati tko su klijenti te procitati blog koji zaposlenici samostalno pisu I pokriva teme u

kojima su zaposlenici stru¢ni..
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o escape

UBUA LI GRAMATIKA $10 NAM J£ POTREBNO 24 INATE LI PO CEMU SCROLLA
REZULTAT? OGLASAVANJE NA- VASA BUYER PERSONA?
FADEBOOKIU/INSTAGRAMU?

E“(" ....... V] »ﬁ‘.@'}- 4 ‘
[ BT
g el 2

o
POLETVARNALZAS TR UG 0RO SVIETAS RN PETAK NDSULEEON
frinh

MUZERWA ILUZIIA, NE ZNA BLAGDAN SVIH POTROSACA
IM SE BROJ PRODAVACA | OGLASIVACA

2. EREe

FOTOGRAFIIA U SLUZBI ZASTO DOBAR VIZUAL NIE KAKD IZMJERITI USPIEH NA
BRENDINGA PROIVODA DOVOLIAN? UNKEDINY

Slika 4. Escape Digital Agency — blogovi
Izvor: Escape studio, 2022

Na slici 4. vidljivo je kako izgleda podstranica s blogovima na sluzbenoj web stranici Escape

Digital agencije. Neki od blogova koji su napisani na Escape sluzbenoj web stranici su (Escape
studio, 2022):

e Ubija li gramatika rezultat?

e Sto nam je potrebno za oglasavanje na Facebooku/Instagramu?

e Znate li po ¢emu scrolla vasa buyer persona?

e Pocetna analiza s tri izvjeStaja

e Crni petak, (ne)sluzbeni blagdan svih potrosaca, prodavaca i oglaSivaca,
e Fotografija u sluzbi brending proizvoda,

e Zasto dobar vizual nije dovoljan?

e ldealna prilika za oglas,

e Tiktok top prilika za brandove,

e ldealna struktura Google Ads kampanja,

e Kako voditi brend za koji nisi ciljana publika,
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e Svaki tjedan — (Facebook) certifikat jedan.

Iz prethodno navedenih naslova tema vidljivo je da su teme koje se obuhvacaju u blog postovima
na stranici Escapea zaista raznolike te da se iz mjeseca u mjesec pokrivaju razli¢ita podruéja koja

su vezana da digitalni marketing i oglaSavanje na Google trazilici.

Proucavanjem blogova na Escape sluzbenoj stranici uvidjelo se da su teme koje se obuhvacéaju u
postovima aktualne, zanimljive, imaju ,,catchy* nazive 1 zanimljive vizuale koji su na prvi
pogled/Citanje privla¢ni korisnicima interneta, autori blogova su zaposlenici Agencije i ¢esto se u
blogovima prikazuje $to nekoliko kolega ima za re¢i vezano za neku temu te se teme blogova
Citateljima prezentiraju na zanimljiv i razumljiv na¢in. Kako bi privukli posjetitelje na web stranicu
1 potaknuli ih na ¢itanje blogova, kada netko od zaposlenika napise blog isti se promovira i na
drustvenim mrezama. U blogovima na sluzbenoj web stranici Escape-a nisu uoceni izazovi s
kojima bi se autori 1 osobe zaduzene za vodenje bloga mogli susresti. Razlog tome je vjerojatno
taj Sto se Agencija bavi komunikacijom putem interneta te svi zaposlenici znaju kako napisati

sadrzajno kvalitetan i zanimljiv blog koji ¢e potaknuti veliki broj ljudi na Citanje 1 komentiranje.
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5. Rasprava

Biti uspjesan u poslovanju zna¢i pomno pratiti stanje na trzistu, ostvariti dobru komunikaciju s
potrosacima te uvijek biti spreman na prilagodavanje poslovanja ovisno o promjenama koje se
dogadaju u svijetu. Jedna od najvec¢ih promjena koje su se dogodile i uvelike promijenile nacin
poslovanja i komunikacije poduzeca je pojava interneta. Internet je otvorio potpuno novi svijet
poduze¢ima i omogucio istima da u poslovanju koriste razli¢ite komunikacijske kanale pomoc¢u
kojih brzo 1 jeftino mogu stupiti u kontakt sa ciljnim potroSacima 1 potaknuti iste na kupovinu
proizvoda, tj. koriStenje usluga. Jedan od komunikacijskih kanala koji poduzeca koriste interno i
eksterno u svrhu pobolj$anja poslovnih procesa, stjecanja konkurentske prednosti 1 povezivanja s

potrosacima je blog.

Osim §to se koriste u privatne svrhe, blogovi se koriste 1 od strane poduzeca. Blogovi omogucéavaju
poduzecu komunikaciju s trzistem ili internu komunikaciju, ovisno o tome o kojoj vrsti
korporativnog bloga se rad. Tijekom istrazivanja literature uvidjelo se da su uspjesni korporativni
blogovi oni koji obuhvacaju razlicite teme vezane za djelatnost kojom se poduzece bavi, napisani
su od strane zaposlenika poduzeca koji se razumiju u svoj posao i mogu Citateljima prenijeti
odredene informacije, poruke i zainteresirati ih za proizvode/usluge poduzeéa, redovito se
azuriraju te se putem njih potice i1 ostvaruje komunikacija s ciljnim potroSa¢ima. Za vodenje
korporativnog bloga koji ¢e doprinijeti poslovanju poduzeéa potrebno je osmisliti zanimljiv
koncept blogova, angazirati zaposlenike koji ¢e se posvetiti i prenijeti svoje znanje i iskustvo
Citateljima te svakodnevno pratiti Sto se dogada na blogu 1 osluskivati §to je ciljnim potrosacima

zanimljivo kako bi se sadrzaj bloga prilagodio istima.

U radu su se navela i prikazala dva korporativna bloga, blog Studija za dizajn interijera Mirjane
Mikulec i blog agencija Escape Digital Agency. Web stranica Studija Mirjane Mikulec primjer je
poslovanja u kojem je poduzece kratko vrijeme pisalo blogove koji su bili korisni, zanimljivi i
privladili veliki broj ljudi, no nakon Sto je Mirjana Mikulec pocela snimati emisije za televiziju
njen tim je zapostavio pisanje blogova te su jedini blogovi koji se objavljuju vezano za uredenje
interijera oni koji se nalaze na RTL-ovoj platformi na stranici ,,InDizajn*. Web stranica Escape
Digital Agency agencije primjer je uspjeSnog vodenja bloga putem kojega se obuhvacaju
relevantne teme za industriju internet marketinga i Google oglaSavanja te bloga putem kojeg se

veliki broj ljudi privlacna posjet web stranice poduzeca. Razlika izmedu dva primjera blogova
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navedenih u radu je zamjetna. Kada se usporede blogovi napisani na ,,InDizajn* stranici i Escape
stranici vidljivo je da Escape viSe pozornosti obraca na kvalitetu sadrzaja koji objavljuje dok

InDizajn gotovo svakodnevno objavljuje blogove razli¢ite tematike i koji nisu uvijek na istoj razini
kvalitete po pitanju sadrzaja.
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6. Zakljucak

Ostvariti 1 odrzati komunikaciju izmedu poduzeéa i potrosaca nikad nije bilo vaznije nego danas.
Poduze¢a u poslovanju koriste razli¢ite komunikacijske kanale putem kojih interno i eksterno
komuniciraju. Kada je u pitanju eksterna komunikacija, poduze¢a danas naveliko s potrosacima
komuniciraju putem drustvenih mreZa, blogova, elektronicke poste i web stranica. Blogovi su se
bili medu prvim komunikacijskim platformama koje su se pojavile na internetu i jako brzo su
pronaslo primjenu u poduzecima. Svako poduzece koje Zeli aktivno komunicirati sa potroSacima,
biti prisutno na trziStu i zeli se razvijati mora imati vlastiti blog. Korporativni blogovi ne samo da
pomazu poduzeéu u postizanju poslovnih ciljeva ve¢ i pomazu poduze¢ima da podignu poslovanje
na jednu visu razinu. S obzirom na to da je vec¢ina potroSaca danas online isti se vole informirati o
poduzecu, proizvodima i1 uslugama i ne postoji mjesto i osobe koje ¢e potroSace bolje informirati
od samog poduzeca i zaposlenika istoga. Zato je vazno da poduzeéa vode vlastite blogove — time
kontroliraju tijek, nacin 1 vrstu komunikacije te istovremeno postizu interakciju s potroSacima,
stvaraju blizi odnos s potrosac¢ima, grade povjerenje i imidz u javnosti te povecavaju prodaju. Prije
pokretanja bloga, poduzec¢a moraju biti svjesna da vodenje bloga iziskuje jako puno priprema i
odrzavanja te da, ako im proizvod ili usluga nisu dobri, niti jedan blog ni oblik komunikacije nece
pomoc¢i poduzec¢u da poboljSa poslovne rezultate. Takoder, poduzeca moraju biti svjesna da
vodenje bloga podrazumijeva komunikaciju s razli¢itim pojedincima od kojih ¢e neki biti kriticni
1 nezadovoljni s radom poduzeca ili proizvodima 1 uslugama poduzeca. Pokretanje korporativnog
bloga je vazno zato §to putem istoga potroSaci mogu postavljati pitanja, razgovarati, kritizirati,

hvaliti 1 izrazavati miSljenja ¢ime se potrosaci povezuju s poduzecem.

Vodenje korporativnog bloga sa sobom nosi odredene izazove, a neki od izazova su: redovito
objavljivanje kvalitetnog i relevantnog sadrzaja, kontinuirana komunikacija izmedu poduzeéa i
potrosaca, koriStenje izraza i jezika koji nije poznat svim citateljima bloga, pronalazak osoba koje
imaju znanje o odredenoj temi i znaju kako prenijeti to znanje, itd. Escape Digital Agency je
agencija koja ve¢ godinama uspjesno vodi korporativni blog na kojem uspjesno obraduje razlicite
teme vezane za svoje podrucje djelovanja. S obzirom na znacaj koji komercijalni blogovi danas
imaju, vrlo je izgledno da ¢e poduzeca nastaviti ulagati u vodenje istih i iste jo§ aktivnije koristiti

u poslovanju, tj. komunikaciji s kupcima.
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