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Sazetak

Kako bi na trzistu, koje je prepuno raznih modnih brendova, brend bio jedinstven i

prepoznatljiv, potrebno je poduzeti niz marketinskih aktivnosti.
Brend u ovome zavrsnome radu je Chypka, mladi hrvatski brend odjece.

Za potrebe rada provedeno je istrazivanje koje je ispitanicima ponudilo nekoliko pristupa
u storytellingu te se je prema analizi rezultata odredio najbolji pristup. Uz pomoé
anketiranja ispitanika, intervjuom s osobom zaduZzenom za marketing 1 desk
istrazivanjem, kreirana je strategija za provedbu storytellinga. Zatim su organizirane sve
potrebne radnje za marketing sadrzajem, kako bi storytelling dosao do izrazaja. Takoder,
napravljen je prijedlog izmjena sadrzaja na postoje¢im mreznim stranicama kao i
integracija novog bloga za objavu sadrzaja 1 uskladenost s konverzijskim ciljevima.

Napravljen je prijedlog kampanje na Google Display Networku.

Kljuéne rijeci: storytelling, marketing sadrzajem, brend, Chypka



Summary

In order for the brand to be unique and recognizable on the market, which is full of various

fashion brands, it is necessary to undertake a series of marketing activities.
The brand in this final work is Chypka, a young Croatian clothing brand

For the purposes of the paper, research was conducted that offered the respondents several
approaches in storytelling, and the best approach was determined based on the analysis
of the results. With the help of a survey of respondents, an interview with the person in
charge of marketing and desk research, a strategy for the implementation of storytelling
was created. Then, all the necessary actions for content marketing were organized, so that
storytelling would come to the fore. Also, a proposal was made to change the content on
the existing web pages, as well as the integration of a new blog for content publication
and compliance with conversion goals. A campaign proposal has been created on the

Google Display Network.

Keywords: storytelling, content marketing, brand, Chypka
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1. Uvod

Razvoj tehnologija i digitalna revolucija! snazno su utjecali na na¢in kako su brendovi,
pa tako i brendovi odjece, prisutni i kakve su im dodirne toc¢ke s kupcima. Fenomeni
drustvenih mreza, influencera, video i1 drugog lako dostupnog sadrzaja oblikuju
percepciju brendova u realnom vremenu, intenzivno i neposredno. Zbog izuzetno velike
koli¢ine informacija koje se dijele na Internetu sposobnost njihove temeljite obrade kod
pojedinca znacajno pada. Brendovi pronalaze nove strategije i taktike kako bi se bolje 1
Sto je moguce trajnije pozicionirali u glavama potencijalnih kupaca. Te taktike

obuhvacaju kako sadrzaj tako i stil, odnosno nacin na koji je taj sadrzaj prikazan.

Upravo u podrudju stila i nadina prikaza sadrzaja autor prezentira storytelling’ kao
pristup, alat i naCin postizanja nekoliko ciljeva. Za pamtljivost brenda, odanost brendu,
usmjerenost na olakSavanje odluke o kupnji autor prezentira upravo storytelling kao

rjeSenje 1 taktiku za postizanje tih ciljeva.

Storytelling u trziSnim komunikacijama sastavnica je marketinga sadrzajem koja
povecava angazman konzumenta komunikacije kroz identifikaciju s pri¢om. Takav nacin
komunikacije obojen je razliitim apelima, ali prema istrazivanjima pojacava emotivni

angazman Citatelja ili gledatelja te produzuje pamtljivost komunikacije.?

Kod brendova odjece emocije mogu imati dominantnu ulogu u odabiru. Stoga price koje
reflektiraju pozeljne emocije mogu doprinijeti ispunjenju ciljeva trziSnih komunikacija
koji mogu biti pojaani emotivni angazman, utjecanje na odluku o kupnji ili povec¢ana

odanost brendu.

! Rouse, M. (2017) Digital Revolution. Techopedia. Dostupno na:
https://www.techopedia.com/definition/23371/digital-revolution [11.veljace 2022.]

2 Bertram, M. (2021) How To Use Storytelling In Digital Marketing To Transform Your Business.Forbes.
Dostupno na: https://www.forbes.com/sites/theyec/2021/07/19/how-to-use-storytelling-in-digital-
marketing-to-transform-your-business/?sh=65ceb07267¢0 [11.veljace 2022.]

3 Gonzalez, M. (2021) The Science Of Storytelling: How To Evoke Emotion And Get Your Audience To
Give. Bloomerang. Dostupno na: https:/bloomerang.co/blog/the-science-of-storytelling-how-to-evoke-
emotion-and-get-your-audience-to-give/ [11.veljace 2022.]
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Nadalje, storytelling dodaje vrijednost u komunikaciji na na¢in da se mozak konzumenta

price jace angazira u odnosu na puko navodenje karakteristika proizvoda.

Kod konzumiranja price aktiviraju se i elementi mozga koji su zaduzeni za ¢uvstvene
dozivljaje te se dogada fenomen osobnog iskustva price — kao da je konzument price

sadrzaj price stvarno dozivio.*

4 Renken, E. (2020) How Stories Connect And Persuade Us: Unleashing The Brain Power Of Narrative.
NPR. Dostupno na: https://www.npr.org/sections/health-shots/2020/04/11/815573198/how-stories-
connect-and-persuade-us-unleashing-the-brain-power-of-narrative?t=1644481229608 [11.veljace 2022.]
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2. Trziste odjece i osvrt na marketing sadrzajem i

storytelling

Trziste odjece jedno je od najveéih svjetskih trzista uz prisutan trend poveéanja.’ TrZiste
odje¢e ne obuhvaca trziSte obuce i modnih dodataka koja takoder ¢ine znacajni udjel
svjetske ekonomije. Globalna vrijednost trzista odjece veca je od cjelokupne ruske
ekonomije i ve¢a od ukupnog BDP-a 130 najsiromasnijih svjetskih drzava.® Deset

svjetskih drzava dominira trzistem odjece, a najutjecajnije su SAD i EU.”

Marketing sadrzajem i storytelling se u trzistu odjece koristi ¢eS¢e nego u nekim drugim
trziStima. Razlog tome je §to je sama odjeca nacin ekspresije i1 iskazivanja osobnosti, a

putem sadrzaja i storytellinga ekspresije 1 vrijednosti najbolje ulaze u svijest potrosaca.

2.1. Svjetsko trziSte odjece

Odje¢a ima svoju bioloSku svrhu (zastita od hladnoce ili vruéine), sociolosku svrhu
(uskladenost s drustvenim normama) i psiholosku svrhu (iskazivanje vlastitog identiteta).
Sve navedeno odjeéu ¢ini dobrom koje nema supstitut.® Stoga ne ¢udi da je vrijednost
trzista odjeée u 2022. godini iznosilo® 1,7 trilijuna ameri¢kih dolara. Dalje iz navedenog

proizlazi da je trZiSte odjece jedno od najstabilnijih trZista i vrlo je isplativo za ulaganje.

5 Smith, P. (2022) Market growth of the apparel industry worldwide from 2012 to 2020. Statista. Dostupno
na: https://www.statista.com/statistics/727541/apparel-market-growth-global/ [11. studenog 2022.]

6 Lissaman, C. (2019) The Size of the Global Fashion Retail Market. Commonobjective. Dostupno na:
https://www.commonobjective.co/article/the-size-of-the-global-fashion-retail-market [11. studenog 2022.]

7 Lissaman, C. (2019) The Size of the Global Fashion Retail Market. Commonobjective. Dostupno na:
https://www.commonobjective.co/article/the-size-of-the-global-fashion-retail-market [11. studenog 2022.]

8 Chloting. Wikipedia. Dostupno na: https://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Clothing&action=history
[11. studenog 2022.]

% Ariella, S. (2022) 28 DAZZLING FASHION INDUSTRY STATISTICS: How much is the fashion industry
worth. Zippia. Dostupno na: https://www.zippia.com/advice/fashion-industry-statistics/ [11. studenog
2022.]
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Razlozi rasta i stabilnosti svjetskog trZista odjeée:'°
» Digitalizacija

Digitalizacija kao uzrok rasta i stabilnosti svjetskog trziSta odjec¢e potkrijepljeno je
¢injenicom da se broj online transakcija kroz razliCite platforme poput mreznih trgovina
ili oglasnika povecéava'l. To se nadalje manifestira kao ucvri¢ivanje navike online
kupovine'?, ¢ak i odjeée iako nosi odredeni rizik kupnje — primjerice rizik od toga da je
komad odje¢e koji kupimo neodgovarajuc¢e veli¢ine. Udobnost kupovine putem
primjerice, pametnog telefona nadilazi rizik od kupnje neodgovaraju¢eg komada odjece.
Zbog velike ponude odjeée na online platformama pritisak je na cijene — prema dolje. A
online trgovine imaju i prednost koja podrazumijeva da brend ne mora nuzno imati fizicku
maloprodajnu lokaciju. U Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama prisutan je trend zatvaranja

maloprodajnih mjesta.'?
» Trzis$no natjecanje

Digitalizacijom trziSnih komunikacija i razmjene informacija izmedu brendova i kupaca
dogodila se demokratizacija trziSta i podjednake Sanse i mogucnosti kako za vodece
brendove tako 1 za one manje. SniZavanje troSkova trziSnih komunikacija na Internetu
uzrokuje percepciju jednakosti medu brendovima u smislu dostupnosti, kvalitete ili price
koju brend prica. Porastom kupovne mo¢i 1 ulaskom na trziste rada nove generacije poput
generacije Z udio kupaca kojima brend nije tako vazan raste.'* Sve ovo dovodi do sniZenja

troSkova pokretanja brenda odjece od nule i povecava Sanse za uspjehom. S druge strane

10 Dombrowski, K. (2017) Sustainability a long way off Dandc. Dostupno na:

https://www.dandc.eu/en/article/fashion-industry-growing-rapidly-consuming-ever-more-resources  [11.
studenog 2022.]

1 Pasquali, M. (2022) E-commerce worldwide - statistics & facts. Statista. Dostupno na:

https://www.statista.com/topics/871/online-shopping/#topicOverview [11. studenog 2022.]

12 Digital trust: the importance of building trust online. Freshworks. Dostupno na:
https://www.freshworks.com/digital-trust-the-importance-of-building-trust-online-blog/ [11. studenog
2022.]

13 Masherwari, S., Friedman, V. (2021) The Death of the Department Store: ‘Very Few Are Likely to
Survive’. The New York Times. Dostupno na: https://www.nytimes.com/2020/04/21/business/coronavirus-
department-stores-neiman-marcus.html [11. studenog 2022.]

4 Hanbury, M. (2019) Gen Z is already shaking up the retail industry with its habits here's how to capitalize
on them. Business Insider. Dostupno na: https://www.businessinsider.com/gen-z-shopping-habits-kill-
brands-2019-7 [11. studenog 2022.]
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generira veliki broj novih brendova S§to ih tjera u niSnu bitku prema odabranim

psihografskim ili geografskim parametrima segmentacije.

* Nacin Zivota
Ubrzani nadin Zivota, skraéeno vrijeme pozornosti'> (short attention span) utjee na naéin
kako kupci percipiraju i odabiru proizvode, pa tako i odje¢u. Saznanje da ¢emo u kratko
vrijeme biti izloZeni velikoj koli¢ini razli¢itih brendova smanjuje vjerojatnost da ¢emo
razviti neki dugoroéni odnos s pojedinim brendom.'® RaspoloZivost osobnih psiholoskih

ili situacijskih resursa smanjuje vrijeme izlozenosti brendu te time znacajnu utjeCe na

prilagodbu trziSnih komunikacija aktualnim trendovima.
*  Odrzivost

Sve viSe potrosaca pocelo je brinuti o ekologiji te svoja misljenja i stavove prenose na
brendove. Potrosaci vrSe pritisak na brendove koji nemaju zadovoljene ekoloske
standarde i ne primjenjuju ih u praksi. Zbog toga, mnogi brendovi modificiraju svoje

modele poslovanja i pokusavaju kreirati modele poslovanja koji su vise odrzivi.!”

15 Wei, M. (2018) Study suggests online shopping hurts your attention span. Psychology Today. Dostupno
na: https://www.psychologytoday.com/us/blog/urban-survival/201812/study-suggests-online-shopping-
hurts-your-attention-span [11. studenog 2022.]

16 Murphy, C. (2019) The shrinking attention span: What it means for marketers. Boston Digital. Dostupno

na: https://www.bostondigital.com/insights/shrinking-attention-span-what-it-means-marketers [11.
studenog 2022.]
17 Sustainable  fashion. Geneva  Environment  Network. (2022)  Dostupno na:

https://www.genevaenvironmentnetwork.org/resources/updates/sustainable-fashion/ [11. studenog 2022.]
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Svjetsko trziSte odjece u brojevima

Na slici 2.1. prikazan je udio svjetskog trziSta odjece u 2022. godini po najutjecajnijim

kompanijama.

Company Country Mcap (in Billions Usd)
Inditex Spain $117.17
Nike United States  $92.89
LVMH France $84.81
TX United States  $49.13
Hennes & Mauritz  Sweden $44.47
Hermes France $42.70
Rolex SA Switzerland $37.00
Fast Retailing Japan $36.33
Adidas Germany $34.98
Chanel France $32.67

Slika 2.1. Udio u svjetskog trziSta odjece prema kompanijama
Izvor: https://www.zippia.com/advice/fashion-industry-statistics/

Na slici 2.1. vidljivi su vodec¢i svjetski izvoznici odjece. 1z slike se moZe zakljuciti da je
vec¢ina najutjecajnijih globalnih kompanija smjestena u SAD 1 EU no proizvodnja se
odvija u drzavama s jeftinijom radnom snagom.

U Europi ujedno i u svijetu vodeéa tvrtka za proizvodnju odjece je $panjolski Inditex'$,
maloprodajni lanac s prometom od 117,17 milijardi ameri¢kih dolara u 2020. godini.
Inditex pod sobom obuhvaca brendove poput Zare, Bershke, Straidivariusa,

U Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama najutjecajnija kompanija za proizvodnju odjece je

svima poznati Nike koji je u 2022. generirao 92,89 milijardi americkih dolara.

18 Ariella, S. (2022) 28 DAZZLING FASHION INDUSTRY STATISTICS: How much is the fashion industry
worth. Zippia. Dostupno na: https://www.zippia.com/advice/fashion-industry-statistics/ [11. studenog
2022.]
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Jedna od posljedica trenda digitalizacije trziSta odjeée u Sjedinjenim Ameri¢kim

Drzavama i Europskoj Uniji je konstantno smanjenje broja zaposlenih. '

Navedene efekte rasta udjela online maloprodaje, pogotovo zahvaljuju¢i globalnoj
digitalizaciji 1 kanalima trziSne komunikacije (druStvene mreze, influenceri)
zamjeéujemo kod prakti¢ki svih brendova. Cak i brendovi poput Guccija odluduju se na
suradnju s novijim brendovima poput Amazona (2021. ¢ini 50% cjelokupne online
maloprodaje u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama®’) jer ako nisu prisutni na Amazon

trgovini gube znacajan udio u prihodu.

2.2. Trendovi na globalnom trziStu odjece

Trziste odjece se konstantno mijenja, odnosno podlozno je novim trendovima. To stvara
izazov tvrtkama koje moraju trositi velike budzete na istrazivanje trzista kako bi otkrili
Sto njihovi potroSaci stvarno Zele i na marketinSke stru¢njake kako bi tim istim
potroSacima stvorili potrebu. Brendovi su pod velikim pritiskom digitalizacije, opstanka
na trzi$tu, poveéavanju prihoda i ulaganja u odrzivost. U danas$nje vrijeme?!, kada je
mnogo toga nesigurno i podlozno promjenama, brendovi moraju pokazati svoju snagu i

kvalitetnu strategiju u iskoriStavanju klju¢nih trendova na trzistu.
Novi trendovi na globalnom trZi$tu odjece:2
* Promjena materijala

Sve vise modnih brendova ulaZe svoje resurse u istrazivanje novih materijala, odnosno
drugih vrsta vlakana i1 tkanina. U proSlosti vrste materijala su bile ograniCene

nekvalitetnom tehnologijom, no danas to vise nije slucaj jer je naglasak je na odrzivosti.

19 Smith, P. (2023) Number of employees in the U.S. apparel manufacturing industry from 2010 to 2020.
Statista. Dostupno na: https://www.statista.com/statistics/242729/number-of-employees-in-the-us-apparel-
manufacturing-industry/ [11. sije¢nja 2023.]

20 Chevalier, S. (2022) Amazon's share of the retail e-commerce market in the United States from 2016 to
2021. Statista. Dostupno na: https://www.statista.com/statistics/788109/amazon-retail-market-share-usa/
[11. studenog 2022.]

21 Sutherland, R. (2019) Alchemy: The Dark Art and Curious Science of Creating Magic in Brands,
Business, and Life. London: WH Allen&Co, str. 70-73

22 Schmidt, S. (2020) 4 top apparel industry trends to watch in 2020. Market Research. Dostupno na:
https://blog.marketresearch.com/4-top-apparel-industry-trends-to-watch-in-2020 [12. veljace 2022.]
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Danasnje inovacije u materijalima ocituju se kroz sinteticki proizvedene materijale. U
proizvodnju sve viSe ulaze materijali kao Sto su biolosSka koza, bio razgradivi tekstil,

tkanina izradena od recikliranog materijala.?’
= QOlaksanje zivota

Vecina potrosaca danas trazi da klasi¢ni/jednostavni proizvodi sadrzavaju dodatne
karakteristike te su one u veéini slucajeva prekretnica u donosenju odluke o kupnji.
Nadalje, potrosaci se vezu za one proizvode koji im pruzaju osjecaj zadovoljstva, odnosno
one koji imaju najbolji omjer cijene i kvalitete. Zbog smanjenja raspolozivog vremena za
odabir trazenog proizvoda potrosaci su skloni pragmaticnom donosenju odluka i odabiru
one proizvode ¢ija trziSna komunikacija olaksava tu odluku ili sadrzi dodanu vrijednost

koja rjeSava druge probleme ili izazove.

Za primjer se moze uzeti Google koji je kreirao pametni ruksak. Ovaj ruksak omogucava
korisniku bezi¢no punjenje pametnog telefona, slikanje fotografija pritiskom na
naramenicu, vibriranje ruksaka kada mobitel nije u blizini** i sli¢no.

» Prilagodba individualnim potrebama?

Ovaj trend moZemo podijeliti u dvije skupine: trziSnu komunikaciju i proizvod.

Organizirana, pomno planirana i izvrsno izvedena trziSna komunikacija je u danaSnje
vrijeme presudna zbog velikoj broja proizvoda na trziStu sa Sirokim asortimanom
proizvoda. Zbog toga brendovi moraju ulagati mnogo resursa kako bi privukli paznju
potroSaca 1 kako bi potroSaci odabrali ba$ njih. Kako bi personalizacija bila kvalitetna i
uspjesna, brendovi moraju pomno pratiti ponaSanje svojih potroSaca offline i online. U
vrijeme razvijene tehnologije veliki brendovi u svoje poslovnice postavljaju tehnologiju

poput umjetne inteligencije, strojnog ucenja i pametnih kamera kako bi pratile mimike,

23 Nishimura, K. (2020) Performance materials drive outdoor apparel innovation. Sourcing Journal.
Dostupno na: https://sourcingjournal.com/topics/raw-materials/performance-materials-outdoor-apparel-
innovation-isko-dupont-sorona-north-face-223051/ [12. veljace 2022.]

24 Konnect-i Backpack. Jacquard. Dostupno na: https://atap.google.com/jacquard/products/samsonite-
konnect-i/ [12. veljace 2022.]

25 Khusainova, G. (2020) When it comes to fashion, personalization is easier said than done. Forbes.
Dostupno na: https://www.forbes.com/sites/gulnazkhusainova/2020/09/01/when-it-comes-to-fashion-
personalization-is-easier-said-than-done/?sh=3ea77bc66d96 [12. veljace 2022.]
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geste i reakcije na odredene proizvode i usluge.?® Na taj nadin proizvodaci toéno mogu
znati u kojem trenutku pri¢i kupcu i ponuditi mu ono $to zeli. Takoder, pracenjem ovih
metrika brendovi personaliziraju svoje poslovnice, obrazuju svoje prodajno osoblje,

komuniciraju potrosacu zeljene emocije itd.

U online sferi, brendovi pomno prate reakcije kupaca na njihovim desktop i mobilnim
uredajima. Prate kako potrosaci dolaze do njih, kako izgleda njihov ,,put* u kupnji nekog

proizvoda, kako prihvacaju inovacije, kako reagiraju na oglase, Sto ih sputava.

Drugi pristup personalizaciji je sam proizvod. Ovu skupinu mozemo najbolje objasniti na
sljede¢em primjeru. U zadnjih nekoliko godina u svijetu se sve vise povecava broj pretilih
osoba §to je potaknulo nove trendove u modi.?” Zbog toga su se modni brendovi okrenuli
size-inclusive modi s naglaskom na plus-size odjecu. Plus-size odjeca je odjeca s ve¢im
konfekcijskim brojevima od klasi¢nih. Prije ovog trenda, samo su rijetki brendovi
proizvodili odje¢u koja zadovoljava sve skupine ljudi, a dolaskom ovog trenda vecina
brendova koja drzi do svojih potrosada prihvatila ga je, odnosno®®, prosirila svoje veli¢ine

1 time ostvarila bolju povezanost sa svojim potrosacima.
Primarni cilj personalizacije® je taj da potroadi, u $to manje koraka i sa $to manje
smetnji, kupe neki proizvod i pritom se osjecajuci zadovoljno.
» Digitalno isprobavanje odjeée™
Ova tehnologija je relativno nova i vrlo u€inkovita. Koristi ju sve vise i viSe brendova

unato¢ pandemiji Covid-19 kako bi potroSaci S§to manje dirali proizvode i na taj nacin

smanjili Sansu Sirenja zaraze. Tehnologija funkcionira na nacin da uz pomo¢ dvije

% Tovey, A. (2020) How retailers make shoppers stand out. The Telegraph. Dostupno na:
https://www.telegraph.co.uk/business/open-economy/how-retailers-make-shoppers-stand-out/ [12.
listopada 2022.]

27 Division of Nutrition (2022) Adult Obesity Facts. Centres for disease control and prevention. Dostupno
na: https://www.cdc.gov/obesity/data/adult.html [12. listopada 2022.]

8Staff, W. (2019) Why Major Brands Are Getting into the Plus-size Clothing Market. Knowledge at
Wharton. Dostupno na:  https:/knowledge.wharton.upenn.edu/podcast/knowledge-at-wharton-
podcast/major-brands-plus-size-clothing/ [12. listopada 2022.]

¥ Personalization in the Fashion Industry: Trends, Advantages, and Challenges. GoVise Tech. Dostupno
na: https://govisetech.com/personalization-in-the-fashion-industry/ [12. listopada 2022.]

39 Dopson, E. (2023) Virtual Fitting Rooms: The Future of Online Clothes Shopping. Shopify. Dostupno
na: https://www.shopify.com/retail/virtual-fitting-rooms [12. listopada 2022.]
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fotografije kupca software izradi digitalnog avatara koji je virtualna verzija osobe sa slike.
Na ovaj nacin, potrosaci ne moraju isprobavati odjeu na sebi, ve¢ jednostavno dodaju
odjecu koja im se svidi na digitalni avatar te dobiju vrlo preciznu sliku kako bi ta odjeca
pristajala njima. Takoder, pomoc¢u umjetne inteligencije potrosacu je ponudena druga
odjec¢a 1 modni dodatci koji pristaju uz odjecu koju je on prvobitno odabrao i na taj nacin
povecava Sansu dodatne kupovine. Ovom tehnologijom brendovi mogu uvelike povecati
broj konverzija na njihovim mreznim stranicama i takoder smanjiti broj povrata kupljene

odjece zbog neodgovarajuce veliCine.

Slika 2.2. Digitalno isprobavanje odjece
Izvor: https://www.pinterest.com.mx/pin/743516219710903794/

= Sport

Trziste Sportske odjece, iz godine u godinu, je u porastu. Uobicajena praksa je da skupine
proizvoda imaju svoj zivotni ciklus koji se sastoji od uvodenja, rasta, zrelosti i padanja,
no sportska odje¢a ve¢ godinama prkosi toj teoriji. Dok se neki proizvodac¢i muce
prodajom svojih proizvoda, proizvodaci sportske odjece ostvaraju zavidne rezultate te su

procjene da Ce se rast iz godine u godinu samo poveéavati.*!

31 Bringe, A. (2021) The Rise of Athleisure in the Fashion Industry and What It Means for Brands. Forbes.
Dostupno na: https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/202 1/05/03/the-rise-of-
athleisure-in-the-fashion-industry-and-what-it-means-for-brands/?sh=4d6ca5a63ac0 [12. listopada 2022.]
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=  DrusStvene mreze

S godinama snaga i popularnost drustvenih mreza je jako narasla te ih ne smijemo
zanemarivati. DruStvene mreze kao $to su Facebook, Instagram, YouTube, broje vise od
polovice svjetske populacije. Kao rezultat popularnosti, drustvene mreze postale su
ogromne platforme za oglaSavanje na kojima se posluje s vise od deset milijardi americ¢kih
dolara godis$nje. Kao $to je spomenuto ranije, svaki trend ima svoj zivotni ciklus pa tako
1 drustvene mreze. Na drustvenoj mreze poput Facebooka dolazi do postepenog smanjenja
vremena koristenja.> Kao rezultat toga, sadrzaj brendova &esto bude plasiran putem

placenih oglasa.

»  Influenceri

Pojavom drustvenih mreza pojavile su se osobe koje postaju utjecajne te se s njihovim
misljenima i stavovima slazu velike skupine ljudi. Modni influenceri uvelike su pomogli
brendovima kako bi se istaknuli na velikom trziStu odjeCe. Prema istrazivanjima,
utjecajnost pojedinih influencera veéa je i od pladenih oglasa kreiranih od strane
marketinskih stru¢njaka. Jedan od glavnih rezultata njihove utjecajnosti je unikatnost.
Pregledavanjem sadrzaja influencera, potrosaci nesvjesno i svjesno percipiraju proizvode
u njihovim fotografijama ili videozapisima te nemaju osje¢aj da im se nesto Zeli prodati,
ve¢ im olaksati u svakodnevnom Zivotu.>® Pratitelji influencera poistovjeéuju se s njima

te temeljem povjerenja i unikatnog pristupa kupuju proizvod koji je promoviran.

32 Naughton, J. (2022) For the first time in its history, Facebook is in decline. Has the tech giant begun to
crumble? The Guardian. Dostupno na: https://www.theguardian.com/commentisfree/2022/feb/06/first-
time-history-facebook-decline-has-tech-giant-begun-crumble [12. listopada 2022.]

33 Jindal, S.(2021) How Influencers are Helping Brands with Social Media Marketing. EastMojo. Dostupno
na: https://www.eastmojo.com/lifestyle/2021/08/29/how-influencers-are-helping-brands-with-social-

media-marketing/ [12. listopada 2022.]
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Slika 2.3. Koristenje brendova od strane influencera
Izvor: https.//unsplash.com/(@szcsviola

= Storytelling

Padom posjecenosti drustvenih mreza poput Facebooka i rastom posjeéenosti TikToka
brendovi moraju ponovo stvoriti svoje strategije 1 procijeniti kako povecati efikasnost i
utjecajnost na istima. U razdoblju od 2016. do 2021. godine prosjecno vrijeme provedeno
na Facebooku u SAD-u palo* je s 40 minuta na 37 minuta. Jedno od uspje$nih rjeSenja
je storytelling. Uspjesni brendovi koriste ovo rjeSenje kako bi izgradili utjecaj. PotroSaci
vole slusati 1 Citati prie zbog toga Sto se mogu povezati i poistovjetiti s brendom.
Storytelling je baziran na kvalitetnom 1 personaliziranom sadrzaju, odnosno sadrzaju koji
je usmjeren Citatelju/potroSacu. IskljuCena je jednostavnost kampanja 1 fokus je na

kreiranju boljih odnosa i poistovje¢ivanju.®

34 Hanbury, M. (2019) This graph shows that time spent on Facebook is flatlining, with no growth in sight.
Insider. Dostupno na: https://www.businessinsider.com/facebook-users-spend-less-time-on-facebook-
2019-5 [12. listopada 2022.]

35 Burke, M. (2017) An opportunity cost model of subjective effort and task performance. Frontiers.
Dostupno na: https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2017.01190/full [12. listopada 2022.]
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» Video igrice

Ovaj trend postao je sastavni dio kulture mladih generacija i ima ulogu u dosezanju nove
publike. Video igrice nisu vise hobi, ve¢ snazna industrija vrijedna 120 milijardi
americkih dolara. Predstavljaju veliku industriju i veliku priliku koju prepoznaju svjetski
brendovi i zele svoj udio u njoj. Ovaj trend nije nov, ali je od pocetka pandemije dozivio
ponovni procvat, zbog toga Sto se vrijeme provedeno igrajuéi video igrice povecalo za
23% u odnosu na isti period prosle godine.*® Ovaj trend ostvaruje se na nac¢in da glavni
likovi u razli¢itim video igricama koriste predmete i odjecu velikih svjetskih brendova,
time podizudi svijest o postojanju brenda pridonose¢i dodatnu vrijednosti. Takoder, drugi
nacin je da brendovi suraduju s developerima video igrica i kreiraju odjecu koju
originalno nose glavni likovi u video igrici ili kreiraju odjecu s likovima ili motivima iz

neke video igrice.?’

2.3. Trendovi na lokalnom trziStu odjece

Lokalno trziste odjeée vrlo dobro prati globalno trziste.*® Ono se formira na temelju novih
modnih trendova, stanovnistva i otvorenosti prema prihvac¢anju noviteta. Hrvatsko trziste
nema velikog utjecaja na svjetsku modu i trendove. Lokalni modni brendovi nemaju
snazan utjecaj u kreiranju modnih trendova. TrZisni lideri u ovom podrucju stvorili su
nove trendove te ih prosirili svugdje u svijetu pa tako 1 u Hrvatskoj. Tome su se lokalni
modni brendovi morali prilagoditi 1 prihvatiti trendove kako bi opstali na velikom trziStu
1 nastavili sa svojim djelovanjem. Vecina hrvatskih brendova pozicionirana je samo na

lokalnom trZistu te pokusavaju svojim kreacijama biti u rangu sa svjetskim.

36 Williams, L. (2022) Pandemic's Boost for Video Game Industry Is a Dream Come True. Bloomberg.
Dostupno  na:  https://www.bloomberg.com/opinion/articles/2022-01-16/pandemic-s-boost-for-video-
game-industry-is-a-dream-come-true-kyh9nekz. [12. listopada 2022.]

37 Barton, J. (2021) Luxury Fashion Brands Are Betting on Video Games to Drive Shopping. Wired.
Dostupno na: https://www.wired.com/story/luxury-fashion-brands-video-games-shopping/ [12. listopada
2022.]

38 Butkovi¢, 1. (2020) Hrvatice jo§ jednom dokazale da prate modne trendove: Zagrebackom Spicom
prosetale najpozeljnije Cizme sezone. Tportal HR. Dostupno na:
https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/hrvatice-jos-jednom-dokazale-da-prate-modne-trendove-
zagrebackom-spicom-prosetale-najpozeljnije-cizme-sezone-foto-20201009 [16. listopada 2022.]
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https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/hrvatice-jos-jednom-dokazale-da-prate-modne-trendove-zagrebackom-spicom-prosetale-najpozeljnije-cizme-sezone-foto-20201009

Trend koji je na lokalnom trZi$tu najprisutniji je internetska prodaja.’* Osnovane su
mnoge internetske trgovine hrvatskog i stranog podrijetla, koje je stanovnistvo vrlo dobro
prihvatilo. Primjeri ovih trgovina su About you, Wow Junkie, Bazzar, Abrakadabra, E-

Kupi.

Jo$ jedan od trendova je pojava domaéih influencera®® koji su vrlo dobro prihvaceni i
ostvaruju dobre rezultate. Svoj procvat dozivjeli su 2017. godine, no trend rasta nastavlja

se 1 danas. Promoviraju lokalne kao i strane brendove.

Unazad nekoliko godina, u vrlo kratkom periodu, kreirani su lokalni modni brendovi kao
Sto su Chypka, Bomber, Rockfilius, Steven Dockman. Ovi brendovi nastali su kao rezultat
novih modnih trendova u svijetu. Jo$ jedan od razloga nastanka ovih brendova je §to se

postojeci lokalni modni brendovi nisu prilagodili novim trendovima.

Navedeni modni brendovi vrlo dobro prate modne trendove te su vrlo dobro prihvaceni

od strane lokalnog trzista.

Brend kojeg je vrijedno spomenuti je brend Chypka koji je ujedno detaljno obraden u
nastavku ovog rada. Ovaj brend spojio je svjetsko trziSte 1 hrvatsku kulturu. Njegov
asortiman prati modne trendove s dodatkom hrvatske kulture, to¢nije ¢ipke kao Sto i samo

ime brenda govori.

2.4. Primjeri uspjeSnog marketinga sadrzajem na trzistu

odjece?

Ovim oblikom marketinga brendovi kreiraju 1 plasiraju kvalitetan sadrzaj koji moZze biti

u obliku fotografija, videozapisa, ¢lanaka 1 pomocu njega zele dosegnuti ciljnu skupinu.

3 Vrdoljak, J. (2021) Novo istraZivanje otkriva kako hrvatski gradani doZiviljavaju online kupovinu. Jutarnji
list. Dostupno na: https://novac.jutarnji.hr/novac/aktualno/novo-istrazivanje-otkriva-kako-hrvatski-
gradani-dozivljavaju-online-kupovinu-15118251 [16. listopada 2022.]

40 Fraculj, M. (2021) Golem porast vrijednosti influencer marketinga. Glas Slavonije. Dostupno na:
https://www.glas-slavonije.hr/476105/11/Golem-porast-vrijednosti-influencer-marketinga [16. listopada
2022.]

4 Moon, G. (2020) Nike Marketing Strategy: A Guide to Selling Benefits & Not Products. CoSchedule
Blog. Dostupno na: https://coschedule.com/blog/nike-marketing-strategy [16. listopada 2022.]
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U ovom obliku marketinga, brendovi na spontan i prijateljski nacin dosezu potrosace tako

da se poistovjecuju sa sadrzajem, pritom ostvaruju¢i odnose.*?

Mnogi brendovi kreirali su uspjeSne kampanje marketinga sadrzajem. Primjer jedne
uspjesne kampanje*’ je kreirao Nike pod nazivom Better For It. Za razliku od drugih
kampanja Nikea, koje ukljucuju poznate svjetske sportasSe i sportaSice, Nike je ukljucio
obi¢nu zenu koja ima stalan posao, obitelj, ku¢anske poslove, s ciljem kako bi potaknuo
1 ohrabrio ostale zene koje vode takav nacin zivota. Uz minutni video koji prikazuje Zene
u situacijama kada im je teSko, Nike je takoder kreirao hashtag #betterforit koji samo na
Instagramu ima vise od 640 tisuca koristenja. Takoder, za potrebe ove kampanje Nike je
koristio blog post koji pojasnjava nacine kako da zene ohrabruju same sebe i program

vjezbanja u periodu od 90 dana koji je plasiran na Nike+ aplikaciji.

Ciljanje Zena** od strane Nikea nije novo, no ova kampanja je zasigurno jedna od najveéih
1 najutjecajnijih kampanja usmjerena zenama. Rezultati ove kampanje su vrlo uspjesni. U
dvije godine prodaja Zenskog asortimana proizvoda porasla je za dvije milijarde
americkih dolara, u Shanghaiu je otvorena trgovina koja prodaje sportsku opremu
namijenjenu samo Zenama, na Nike+ aplikaciji za vjezbanje broj Zenskih korisnika veéi
je od broja muskih, a broj zenskih korisnika u svijetu raste brze od broja muskih
korisnika.*> Nakon ove kampanje, veliki broj brendova takoder je krenuo s kampanjama

koje su fokusirane na Zene.

42 Pulizzi, J. (2021) What Is Content Marketing?. Content Marketing Institute. Dostupno na:
https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/ [16. listopada 2022.]

43 Schlossberg, M. (2015) Nike's women's campaign is paying off in a big way. Business Insider. Dostupno
na: https://www.businessinsider.com/nike-betterforit-women-campaign-2015-4 [16. listopada 2022.]

4 Umur, B.(2018) How Nike empowers women in all shapes. Medium. Dostupno na:

https://medium.com/bodoville/how-nike-empowers-women-in-all-shapes-8ef96446311f [16. listopada
2022.]

45 Qalpini, C. (2019) Nike's women's business grows by double digits in 2019. Retail dive. Dostupno na:
https://www.retaildive.com/news/nikes-womens-business-grows-by-double-digits-in-2019/557887/  [12.
veljace 2022.]
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2.5. Primjeri storytellinga u marketingu na trzistu odjece

Burberry

Storytelling se ne odnosi samo na pisane formate, ve¢ i na video sadrzaj. Primjer video
storytellinga na odlican nacin prikazao je modni brend Burberry. Ovaj prestizni brend
luksuzne odjece vjeruje da snaga brenda lezi u dozivljaju 1 utjecaju koji ostavlja na ljude.
Ovaj britanski brend ve¢ dugi niz godina zadrzava postojece kupce i gradi pozitivan odnos
s potroSacima uz pomo¢ duzih videozapisa s kvalitetnom produkcijom na njihovom
YouTube kanalu. Ovaj format je odabran kako bi potrosaci vizualno i auditivno
procesuirali sadrzaj, shvatili kako brend Burberry nije samo odjeca, ve¢ povijesna prica

sa svojom osobnoscu i dozivljajem.

Vrhunac storytellinga ovog brenda ostvaren je kroz kratki film ,,The tale of Thomas
Burberry* koji prikazuje dinamican i napet zivot glavnoga lika. Film prikazuje dogadaje
koji su oblikovali brend kroz povijest. Ovakav oblik storytellinga je kljucan jer potroSaci

izgube kontekst gledanja sadrzaja.*¢

351 tis. pretplatnika
POCETNA STRANICA VIDEOZAPISI POPISI ZAJEDNICA KANALI 0 KANALU o £

Prijenosi = REPRODUCIRAJ SVE = POREDAJ PO

‘It's about that fearless spirit Bella Hadid for the Pocket Discover Burberry The A film by Anne Imhof for
and imagination when... Bag campaign Autumn/Winter 2020 #BurberrySpringSummer21... Burberry

3,3 mil. pregleda 89 tis. pregleda - 24 tis. pregleda * 38 tis. pregleda - 11 tis. pregleda -

prije 1 mjesec prije 3 mjeseca prije 3 mjeseca prije 3 mjeseca prije 3 mjeseca

M |

—
Kendall for the TB Summer Celebrating LGBTQ+ 0On set with Irina Shayk for The Burberry Autumn/Winter The Makings of our Signature
g p everywhere Burberry Autumn/Winter... 2020 Pre-Collection... Trench Coat | Burberry |...
38 tis. pregleda « prije 6 mjeseci 6,1 tis. pregleda « 9.2 tis. pregleda - 15 tis. pregleda « prije 6 mjeseci 32 tis. pregleda + prije 9 mjeseci

nriia & miscani nriia A miccani

Slika 2.4. YouTube kanal brenda Burberry
Izvor: https://www.youtube.com/channel/UCw7aeTxfJ4aP8REx8SMZQxQ

46 Rodriguez, M. (2020). Brand Storytelling: Put Customers at the Heart of Your Brand Story. London:
Kogan Page, str. 146-149
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Burberry je kao primarni cilj ove storytelling kampanje postavio eksponiranje putem
digitalnih medija i pocetak stvaranja utjecaja na druStvenim mrezama uz Sirenje
proizvodnih i digitalnih inovacija i bogate price o brendu. Kroz ovaj kratki igrani film,
Burberry je postigao sve svoje ciljeve te je takoder postavio nove granice digitalnog
storytellinga v modnoj industriji. Takoder, film ,,The tale of Thomas Burberry” je
zasluzan za pocetak kreiranja visoko kvalitetnog sadrzaja na druStvenim mrezama te
podizanja naCina izrazavanja luksuznih brendova. Storytellingom su naglasene emocije 1
bogata povijest brenda te je stvorena povezanost s publikom na kreativan i inovativan
nacin.

Superdry

Storytelling ovog brenda ostvaruje se kroz blog. U objavama na blogu moguce je upoznati
ljude iz cijeloga svijeta te saznati kako oni zive. Vrlo Cesto se u objavama pojavljuju
sportasi i glazbenici u usponu. Citatelji saznaju na koji na¢in provode svoje dane, kako
su dosli do svojeg uspjeha, koji su im ciljevi za buduénost i slicno. Mnoge osobe, koje se
pojavljuju u objavama, imaju unikate stilove oblacenja i uce Citatelja kako iskombinirati
odjecu koju mnogi ljudi ne bi odjenuli na takav nacin. Storytelling je kratak i lako citljiv,
no iz svakoga je vrlo lako zakljuciti pouku koja je motivirajuéa i potice Citatelje da izadu
iz svoje komfor zone. Sadrzaj je pretezno namijenjen mladoj dobnoj skupini, no i starije

generacije nece imati potesSkoca u ¢itanju sadrzaja.

Superdry provodi visoko kvalitetan storytelling te personama koje se pojavljuju o
objavama jasno komunicira Zeljenu sliku brenda. Ovakav nacin pisanja vrlo je dobar

nadin za stvoriti dodatnu vrijednost i svrhu postojanja brenda.*’

47 Rodriguez, M. (2020). Brand Storytelling: Put Customers at the Heart of Your Brand Story. London:
Kogan Page, str. 105-107
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MY ACCOUNT WISH LIST

LIMITED EDITION
BE ICONIC | NEW

o) [GRAPHIC]
5 March 2020
Be lconic | 5520 New Season [ "s' OF THE WEEK
Somz\%)nﬂ Special
LIMITED EDITION -
My Holiday Style | Find My Holiday Style | Find GRAPHICS
something cosy something special 19 November 2019
16 December 2019 16 December 2019 OUR HISTORY Back in 2003, we

launched the Superdry brand

Let's get cosy It's time to start searching for
something special.

AW19 Snow: Introducing
Eddie Wall

19 November 2019

Ski seasen is here and we've teamed
up with elite athletes

Slika 2.5. Blog brenda Superdry
Izvor: https://www.superdry.com/blog/

Nakon pada profita i zastupljenosti trzista u 2018. godini, brend Superdry poduzeo je niz
aktivnosti kako bi se vratio na vrh trzista. Jedna od tih aktivnosti bila je pokretanje bloga.
Odludili su kako nece provoditi diferencijaciju, ve¢ zadrzati svoju autohtonost i
prepoznatljivost. Objavama na blogu kroz razne pri¢e obogacene storytellingom brend je
dosegnuo postojece 1 nove potrosace i ponovno ojacao svoj identitet. U narednoj godini

profit je porastao te je analizom utvrdeno kako je bas blog bio jedan od glavnih razloga.

2.6. Utjecaj COVID-a 19 na trziste odjec¢e te COVID 19

kao pokreta¢ promjena

Pandemija uzrokovana virusom COVID-19 promijenila je svaki sektor globalnog trzista,
od poljoprivrede pa do Skolskog sektora. Nije ni zaobisla trziste odjeée koje je po svojoj
prirodi osjetljivo. Cjelokupno trziste odje¢e u prvom kvartalu 2020. godine osjetilo je pad
od skoro 40%.%® Ovaj pad je mnogo veéi od nekih drugih trzista, kao $to su prehrambeno
i automobilisti¢ko. Iako je trziSte odjeée jedno od najsnaznijih i najstabilnijih trzista,

pandemija je ostavila snazne posljedice od kojih ¢e se mnoge slabije organizacije

4 Ahmed, 1., Berg, A., Balchandani, A., Hedrich, S., Rélkens, F., Young, R., Jensen, J. (2020). It's Time to
Rewire the Fashion System.: State of Fashion Coronavirus Update. McKinsey & Company. Dostupno na:
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/retail/our%20insights/its%20time%20t0%20rew
ire%20the%?20fashion%20system%?20state%200f%20fashion%20coronavirus%20update/the-state-of-

fashion-2020-coronavirus-update-final.pdf. [20. listopada 2022.]
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oporavljati dugo vremena. Pandemija je pogodila svaki dio trziSta, od proizvodaca

pamuka pa do prodajnog osoblja.*

Najnoviji podaci koji su izradeni krajem 2020. godine prikazuju pad cjelokupnog trzista
za 18,1%, a §teta se procjenjuje na stotine milijardi ameri¢kih dolara.’® Zbog pojave
cjepiva i pridrzavanja mjera, strunjaci procjenjuju pozitivan rast trziSta odjece za oko
3%.°! No, ako procjene ne budu uspjesne i svijet pogodi novi val pandemije, mnogi

brendovi koji imaju svoje prodavaonice diljem svijeta bit ¢e primorane zatvoriti.>

Medusobna povezanost industrije takoder uzrokuje dodatne probleme zbog nejednakog
vremena oporavka kakav je slucaj bio u Kini i Europi. Nerazvijenost zdravstvenog
sustava u drzavama trecega svijeta produzit ¢e vrijeme trajanja pandemije. Zbog ovih

faktora bit ée potrebno nekoliko godina kako bi se trZiste vratilo na staro.>

Pad cjelokupne svjetske ekonomije utjecat ¢e na kupovnu mo¢ stanovnika te ¢e to
rezultirati manjom potraznjom za proizvodima koji ljudima nisu neophodni za normalan
zivot. Zbog toga, veliki brendovi ¢e svoje resurse morati usmjeriti inovacijama i
prilagodbi, kako bi bili pripremljeni za potencijalno izbijanje nove pandemije.
Slabljenjem trzisSta, oslabit ¢e 1 brendovi radi nedostataka resursa te ¢e biti prisiljeni

udruzivati se s drugim brendovima u cilju opstanka na trzistu.

¥ Impact of COVID 19 on the Apparel Market. Research and Markets. (2020) Dostupno na:
https://www.researchandmarkets.com/reports/5013573/impact-of-covid-19-on-the-apparel-market ~ [20.
listopada 2022.]

0 Global  Fashion  Industry  Statistics. ~ Fashion  Unided. (2022) Dostupno  na:
https://fashionunited.com/global-fashion-industry-statistics [20. listopada 2022.]

S Timeline — Covid-19: The road to recovery in the apparel sector. Just Style. Dostupno na:
https://www.]just-style.com/news/timeline-covid-19-the-road-to-recovery-for-the-global-apparel-industry/
[10. listopada 2022.]

32 Jolly, J. (2021) More than 8,700 chain stores have closed in 2021, analysis shows. The Guardian.
Dostupno na: https://www.theguardian.com/business/2021/sep/05/more-than-8700-chain-stores-close-in-
202 1-analysis-shows [20. listopada 2022.]

3 Timeline — Covid-19: The road to recovery in the apparel sector. Just Style. Dostupno na:
https://www.just-style.com/news/timeline-covid-19-the-road-to-recovery-for-the-global-apparel-industry/
[10. listopada 2022.]
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Promjene uzrokovane pandemijom COVID-19:

* Modne revije, koje su vrlo bitne u ovoj industriji i sluZze dizajnerima za
upoznavanje javnosti sa svojim kreacijama, zbog pandemije nisu mogle biti
odrzane na klasi¢ni naéin te su odrzane online.”

» Budzeti za oglasavanje usmjereni su na digitalno oglasavanje. Zbog izolacije, u
nekim drzavama stanovni$tvo je samo u ograni¢enim situacijama smjelo
napustati svoja mjesta prebivaliSta. Time su imali manju ekspoziciju oglasa koji
su postavljeni u okruzenju mjesta i gradova.>

= Porast oglaSavanja u video igrama. Zbog veceg boravka stanovniStva u svojim
domovima, vrijeme provedeno na video igrama poraslo je za oko 70%, $to su
veliki brendovi uvelike iskoristili i integrirali svoje brendove u video igre. Kao
primjer moze se navesti Louis Vuitton koji je svoje prepoznatljive uzorke
integrirao u igru League of Legends.>®

»  Putem storytellinga veliki brendovi su na slikovit na¢in komunicirali sa svojim
potroSacima s ciljem da $to manje napustaju svoje domove, izbjegavaju socijalne
kontakte, nose maske i slicno. Ovim putem potroSaci su dobili osjecaj kako
brendovi brinu o njima te kako nisu sami u vrijeme pandemije.

» Porast prodaje online narastao je za oko 10% zbog nemogucnosti kupovine u
fizi€kim prodavaonicama. Pretpostavlja se da ¢e prodaja online i dalje rasti jer su
potrosaci u ovom periodu dobili povjerenje u ovakav oblik kupnje. Starije dobne
skupine takoder su se vise okretale kupnji online. °’

= Kako bi brendovi opstali na promijenjenom trziStu, morali su prilagoditi svoje

postojece strategije 1 poslovne modele, odnosno poceti inovirati. Kao §to je ve¢

% Cords, S. (2020) Fashion shows switch to online catwalk. DW. Dostupno na:
https://www.dw.com/en/fashion-shows-switch-to-online-catwalk/a-54068426 [10. listopada 2022.]

55 Atal, M., R,, Richery, L., A., (2021) Advertising in the pandemic: how companies used COVID as a
marketing tool. The Conversation. Dostupno na: https://theconversation.com/advertising-in-the-pandemic-
how-companies-used-covid-as-a-marketing-tool-172202 [10. listopada 2022.]

56 Park, G. (2020) This is what Louis Vuitton looks like in League of Legends. The Washington Post.
Dostupno na: https://www.washingtonpost.com/video-games/2019/10/29/this-is-what-louis-vuitton-looks-
like-league-legends/ [10. listopada 2022.]

57 McCuien, P. (2021) Analyzing COVID-19’s effect on the clothing industry. Show Me Mizzou. Dostupno
na: https://showme.missouri.edu/2021/analyzing-covid-19s-effect-on-the-clothing-industry/ [12. listopada
2022.]
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navedeno, jedna od novih inovacija koja je usavrSena u ovom periodu je digitalni
avatar koji funkcionira na umjetnoj inteligenciji 1 omoguéava virtualno
isprobavanje odje¢e. Ovom inovacijom potrosacima se smanjila nesigurnost da

im kupljena roba ne¢e dobro pristajati te se takoder smanjila ucestalost povrata.
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3. Brend Chypka

3.1. Uvod

% se moze definirati kao modni stil koji je nastao u SAD-u, to¢nije u

Streetwear
Kaliforniji. Stvorili su ga skateboard i surf kultura sredinom osamdesetih godina, a ovaj
unikatni stil dodatno su popularizirali glazbeni predstavnici hip-hopa te su u njega
ugradili svoje elemente. Za ovaj modni stil ne postoje konkretna pravila i propisi te ga u
danasnje vrijeme Cesto oblikuju ljudi i ulica. Vecina zaljubljenika u ovaj modni pokret
govori kako je ovaj trend kreiran kako bi se pojedinci istaknuli iz monotone sredine.
Unazad dvadeset godina, odje¢u za ovaj alternativni stil oblacenja ljudi su pronalazili u
trgovinama koriStene odjece, te trgovinama drugih kultura i drzava, no danas je puno
lakse pronaci odjec¢u koja zadovoljava ovaj modni trend zbog velike potraznje diljem
svijeta. Mnogi svjetski brendovi uocili su kako postoji sve vise 1 viSe zaljubljenika u ovaj
modni stil te je krenula masovna proizvodnja.> Streetwear karakterizira odje¢a koja je
udobna, poput Sirokih kratkih majica, majica dugih rukava s kapuljac¢om, traperice i
obavezno tenisice.Ponovnom popularizacijom trenda u modi, hrvatsko trziste 2016.
godine reagiralo je stvaranjem novog brenda nazvanog Chypka. Ovaj brend je svojim
pokretanjem na Fashion Week-uu Zagrebu izazvao mnostvo paznje medija i zaljubljenika

u ovaj modni pokret.

Slika 3.1. Logo brenda Chypka
Izvor: https://chypka.com/

58 Streetwear. Wikipedia. Dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Streetwear [12. listopada 2022.]

59 A brief  history of  streetwear. October England. Dostupno na:
https://www.october.co.uk/latest/2008/04/10/a-brief-history-of-streetwear/ [12. listopada 2022.]
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3.2. Specifi€nost brenda Chypka i osobni profil

Brend Chypka mladi je Hrvatski brend koji se pojavio na trzistu 2016. godine. Brend je
pokrenut od strane dva najbolja prijatelja uz pomo¢ njihovog tima®. U trenutku osnivanja
ovog brenda bio je prvi brend koji prati modni trend nazvan streetwear u Hrvatskoj 1 $iroj
balkanskoj regiji. Osnutkom ovog brenda, balkanska regija je pocela prihvacati modni
trend streetwear te je brend brzo poceo izazivati zanimanje. Nedugo nakon izlaska prve
modne kolekcije ovoga brenda, u gradu Zagrebu otvorena je prva sluzbena trgovina.
Pozitivhom reakcijom regionalne publike, osniva¢i brenda ulazu resurse kako bi
poboljsali 1 unaprijedili svaku sljedecu kolekciju i time podigli kvalitetu 1 standard ovog

t61

brenda. Danas brend Chypka predstavlja kreativnost®' hrvatskog modnog stvaralastva za

trend streetwear.

Ovaj brend dobio je naziv po Cipki, autohtonim djelom/ukrasom karakteristiénim za
Hrvatsku 1 mediteranski dio Europe. Nastala je u vrijeme renesanse kao novi nacin
iskazivanja ljepote. Cipka je plosnata pletena tkanina s razli¢itim unikatnim motivima,
koja je u povijesti bila namijenjena za ukraSavanje odjece, interijera prostora, posteljina,
stolnjaka. Tradicionalna ¢ipka ruéni je rad, izraden razli¢itim metodama $ivanja i tkanja.
U Hrvatskoj o€uvanu proizvodnju cCipke mozemo prona¢i na Hvaru, Lepoglavi,
Slavonskom Brodu i najpoznatiju na otoku Pagu. Paska Cipka potjece iz 15. stoljeca te je
vrhunac ¢ipkarstva. UNESCO ju je 2009. godine uvrstio na popis nematerijalne kulturne
bastine.®> Cipku je moguce izraditi i strojno, tada je proces izrade brzi, ali cijena samog

proizvoda je znatno niza.

60 The Story. Chypka. Dostupno na: https://chypka.com/story [24. listopada 2022.]

o1 Draski¢, L. (2016) Nenametljiva jednostavnost druge kolekcije urbanog streetwear branda CHYPKA.
Vecernji list. Dostupno na: https://www.vecernji.hr/lifestyle/nenametljiva-jednostavnost-druge-kolekcije-
urbanog-streetwear-branda-chypka-1138561 [24. listopada 2022.]

62 Paska cipka. Wikipedia. Dostupno na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Paska_¢ipka [24. listopada 2022.]
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Slika 3.2 Primjer Paske Cipke
Izvor: https://www.paska-cipka.com/

Specificnost ovog brenda lezi u kombinaciji modernog modnog trenda ,,streetwear i
tradicionalne hrvatske kulture. Tu modnu kombinaciju prepoznali su potrosaci i
zaljubljenici u ovaj modni pokret, za Sto je dokaz velika ekspozicija ovog brenda u

svakodnevnom zivo.

Takoder, mnogi lokalni hip-hop 1 trap pjevaci vrlo rado oblace modne kreacije ovog

brenda $to pokazuju na svojim druStvenim mreZama, spotovima 1 javnim nastupima.
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Slika 3.3 Pregled internet trgovine brenda Chypka
Izvor: https://chypka.com/
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Faktori pomoc¢u kojih brend Chypka gradi svoj osobni profil, dobiveni su intervjuiranjem

osobe zaduzene za marketing brenda Chypka, a prikazani su na slici 3.4.

Povezanost s
autohtonomim
Hrvatskim obiljezljem
Cipkom

Prijateljstvo, Prestiz, unikatnost,
zadovoljstvo, isticanje jedinstvenost

"The Details are not the

Streetwear, pracenje details. They make the
modnih trendova design"

Slika 3.4. Osobni profil brenda
Izvor: Rezultat istrazivanja

3.3. Osvrt na pozicioniranje, stanje na trziStu iz

perspektive brenda Chypka

Chypka kupcima pruza prepoznatljiv i poboljSan i streetwear stil nudec¢i elegantnu,
visokokvalitetnu odjecu koja spaja udobnost i Stih. Brend daje veliki prioritet kvaliteti
proizvoda, pazeci da svaki odjevni predmet zadovoljava stroge kupceve standarde, dok

se usredotocuje na koristenje vrhunskih tkanina i vrhunske tehnologije.

Chypka se namjerno etablirala kao glavni izvor za sve koji traZe uli¢nu odjecu koja je 1
moderna i1 udobna u smislu pozicioniranja proizvoda. Tvrtka ulaZe velike napore u
odrzavanje visokog standarda kvalitete i estetike u svakom novom proizvodu koji izdaje.
Chypkin uspjeh na trzistu i njen ugled kao pouzdanog brenda mogu se zahvaliti ovom

stupnju brige za male stvari i predanosti stvaranju visokokvalitetnih proizvoda.

TrziSno okruzenje za Chypku je izuzetno konkurentno, no brend je napredovao
dosljednim prilagodavanjem promjenjivim trendovima i zahtjevima kupaca. Kako bi
zadrzali korak ispred konkurencije 1 zadovoljili Zelje svojih potrosaca koje se stalno

mijenjaju, tvrtka nudi Siroku paletu odjevnih proizvoda za uli¢nu odje¢u prikladnih za

25



razli¢ite dogadaje. Kupci uvijek imaju pristup najnovijim modnim dizajnima i trendovima

uli¢ne odjece zahvaljujuci stalnom Sirenju i evoluciji njihove linije proizvoda.

Odanost kupaca potvrduje Chypkinu predanost zadovoljavanju svojih klijenata, buduci
da se mnogi od njih stalno vrac¢aju kako bi kupili nove proizvode 1 predlozili tvrtku svojim
prijateljima 1 poznanicima. Tvrtka cijeni miSljenja potroSaca i koristi ga za nastavak

razvoja svojih proizvoda i usluga.

Naglasak koji Chypka stavlja na ekoloSku odgovornost i odrzivost izdvaja je od svojih
suparnika. Marka promice odrzivost u modnom poslovanju koristenjem ekoloski

prihvatljivih materijala i proizvodnih tehnika koje smanjuju njihov utjecaj na okolis.

Zahvaljuju¢i unikatnosti i upecatljivosti brend je u kratkom vremenskom razdoblju
dozivio poslovni uspjeh. Asortiman brenda moguce je kupiti putem sluzbenih mreznih

stranica ili u fizi€koj prodavaonici u gradu Zagrebu.
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4. Istrazivanje za potrebe razvoja storytelling

principa

Uz pomo¢ razliitih vrsta istrazivanja u ovom zavrSnom radu dobiven je uvid u ciljanu
skupinu brenda Chypka i prema njoj stvorena podloga za razvoj storytelling principa.
Osim istrazivanja proveden je i intervju s osobom zaduzenom za marketing i drustvene
mreze za brenda Chypka. Uvidom u rezultate istrazivanja dobiveni su demografski 1

psihografski podaci koji su klju¢ za ostvarivanje kvalitetnog storytelling principa.

4.1. Ciljevi istrazivanja

Primarni cilj intervjua s osobom zaduzenom za marketing i drustvene mreze brenda
Chypka je dobiti uvid u stajalista i misljenja povezana samim brendom, te uz pomo¢
odgovora dobiti vaznu informaciju za provedbu storytellinga.

Svrha desk istrazivanja je identificiranje i analiza primjera uspjes$nog storytellinga kod
poznatih svjetskih brendova. Dobiveni zakljucci biti ¢e prilagodeni brendu Chypka.
Anketno prikupljanje podataka provedeno je u svrhu dubljeg razumijevanja percepcije
ispitanika o njihovim misljenjima, stajaliStima, upotrebi 1 vrsti storytellinga koji je

primijenjen u prakticnom dijelu ovoga rada.

4.2. Metodologija istrazivanja

S osobom zaduZenom za marketing i druStvene mreZe proveden je intervju. Pitanja u
intervjuu koncipirana su da dobiju odgovor na uvid o samom brendu Chypka i pitanja
vezana na kreativni pristup. Pitanja u intervjuu su usko povezana s anketnim pitanjima

kako bi storytelling bio uc¢inkovitiji.

Desk istrazivanje provedeno je kroz identificiranje 1 analizu storytellinga tri uspjeSna
svjetska brenda. Brendovi koji su koriSteni u istrazivanju su Nike, Dove i Apple. Kod sva
tri brenda analizirane metrike su ciljevi, taktike 1 rezultati njthova storytellinga.

Dodatnom analizom metrika dobiven je konkretan zakljucak.
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Anketno istrazivanje provedeno je u dvije razlicite ankete koje su provedene u razmaku
od godine dana. Podatci su prikupljeni uz pomoc¢ alata Google Forms. Prva anketa
ostvarena je gotovo u potpunosti kroz zatvorena pitanja i usmjerena su na brend Chypka.
Druga anketa ostvarena je kroz otvorena i reflektirajuca pitanja i usmjerena su iskljucivo
na storytelling. Pitanja u anketi su kratka te od ispitanika ne zahtijevaju velike napore i

trud kako bi ih ispunili.

4.3. Intervju s vlasnikom brenda Chypka

U svrhu boljeg upoznavanja i shvacanja brenda Chypka proveden je telefonski intervju s
osobom zaduzenom za marketing 1 drustvene mreze. Odgovori dobiveni intervjuom su

analizirani i koristeni kao smjernice za kreiranje storytelling pristupa
Pitanja i odgovori intervjua:
= Koji lokalni modni brend smatrate vaSom najve¢om konkurencijom?
Najveceg konkurenta smatraju brend Bomber.
» Opisite vaseg idealnog kupca?
Muskarac u dobi od 24-35 godina, koji je zaposlen i bavi se alternativnim hobijima.
= Kako percipirate va$ brend na lokalnom trzistu?
Brend Chypka percipiramo kao trZiSnog leadera za urbani modni pokret.
» Koji je klju¢ vaseg uspjeha?
Klju¢ naSeg brenda lezi u diferencijaciji 1 vrijednosti koju pruzamo potrosacima.
= ZaSto ne provodite digitalne marketinske aktivnosti?

U 2019. godini provodili smo oglasavanje na Instagramu. Zakljucili smo kako Zelimo
voditi na§ brend strategijom word of mouth, no planiramo provoditi marketinske

aktivnosti u narednim godini.
» Po vaSem miSljenju koje emocije 1 vrijednosti Siri Vas storytelling?
Emocije: dominantnost, jedinstvenost, radost.

Vrijednosti: autohtonost, vodstvo, pozitivnost, originalnost.
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» Kada biste Vas brend opisali nekim filmom koji bi to film bio?

Na$ brend najbolje mozemo opisati kroz filmsku trilogiju Lord of The Rings. U
svakodnevnim situacijama mozemo poistovjetiti nas tim s glavnim likom Frodom i
njegovom druzinom koji kroz krvav put, susrecuci se s raznim zadatcima pokusavaju
unistiti prsten i time pobijediti zlo. Nasi zadatci su ti da na trziS§tu bogatom raznim
brendovima pokusavamo istaknuti Chypku i time promovirati autohtonu hrvatsku

kulturu.
= Kada bi Vas brend bio prica, kakva bi to prica bila?

Chypka bi zasigurno bila Trnoruzica. Kao $to je TrnoruZica spavala dugi niz godina dok
ju princ nije probudio, tako je i ¢ipka dok ju mi nismo ,,probudili* i podarili joj novi zivot

kao modni brend.
* S kojim super junakom moZemo usporediti Vas brend?

Superman je junak koji opisuje nas brend. Razlog tome je $to on ne nosi masku pa tako
ni mi. Zelimo da svatko pokaZe samog sebe onakav kakav stvarno je, a Chypka mu u

tome pomaze.
* Koja je glavna misao Vaseg storytellinga?

Glavna misao naSeg storytellinga je educiranje 1 Sirenje vrijednosti o autohtonoj hrvatskoj

kulturi na kreativan nac¢in kroz modu.

= Jzaberite bilo koju poznatu osobu za koju smatrate da bi najbolje definirala 1

opisala Vas brend?

Poznata osoba koja bi svojim Zivotom opisala na$ brend je Michael Jordan, koji je koSarku

podignuo na vi$i nivo, a tako 1 mi Zelimo modu s Chypkom.

4.4. Desk istrazivanje primjera uspjesSnog storytellinga

Nike
Kada je u pitanju storytelling, Nike je sigurno jedan od najuspje$nijih u tom podrucju.
Nikeov storytelling zapoceo je sloganom ,Just do it*, koji ¢ini puno vise od samog

slogana, ¢ini cijelu filozofiju brenda. Nike-ova kratka poruka svakoj osobi znaci nesto
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drugo, no jedno je sigurno, svaku osobu motivira.®* Iako se u svakoj kampanji pojavljuju
njihovi proizvodi, oni nikad nisu u prvom planu, ve¢ je fokus je uvijek usmjeren prema
njihovim korisnicima, u svakoj pri¢i koju pricaju. Kroz razli¢ite pri¢e u kojima se
pojavljuju njihovi korisnici 1 sportaSi, osoba koja procesuira sadrzaj uvijek osjeca
inspiraciju i motivaciju. Poruka njihove pric¢e nikad nije o kvaliteti njihovih proizvoda,

ve¢ o tome $to mozemo postati vodeéi se njihovim sloganom.

Uspjesan primjer iz prakse®*

Godine 2018. Nike je angazirao niz sportskih li¢nosti za niz oglasa povodom 30.
obljetnice kampanje ,,Just Do It“. Naj uspjesniji oglas zasigurno je bio onaj Collina
Kaepernicka. Kaepernick je bivsi NFL-ovac koji je otpusten nakon §to je klecao za
vrijeme intoniranja americke himne na nekoliko utakmica. Razlog njegovog
prosvjedovanja je protiv policijske brutalnosti nad Afroamerikancima u SAD-u. Unato¢
tome $to je bio izopcen od strane NFL organizacije od koje je oCekivao podrsku, stekao
je neizmjerno mnogo sljedbenika zbog njegovog akta iskazivanja hrabrosti i zauzimanja
za ono $to je ispravno. Nike je to uocio i kreirao plakat s licem Collina Kaepernicka u
crno-bijeloj boji s sloganom u sredini koji glasi ,,Vjeruj u nesto. Cak i ako to znagi
zrtvovati sve.* Navedeni oglas koristi minimalizam kako bi u¢inkovito podiglo svijest o
drustvenim problemima za koje se Kaepernick zalaze a pritom promovira brend i dodaje
mu vrijednosti. Oglas je perforirao vrlo uspjes$no prikupivsi pozitivan i negativan
publicitet. Protivnici ovog oglasa su bojkotirali sam brend, ¢ak i objavljivali videozapise
na druStvenim mreZama kako spaljuju proizvode brenda, no pobornici su ipak nadjacali

protivnike te je vrijednost Nike-ovih dionica dosegla najviSu vrijednost svih vremena.
Ciljevi storytellinga®

* Povezivanje sa svojim korisnicima

83 Johnes, M. (2019) The “Just Do It” Effect: The Power Of The World’s Most Inspiring Slogan. Hustle
Branding. Dostupno na: https://hustlebranding.com/2013/04/30/the-just-do-it-effect-the-power-of-the-
worlds-most-inspiring-slogan/ [25. listopada 2022.]

4 Merriam, L. (2021) Nike Controversy: Colin Kaepernick Marketing Strategy Analysis. AmaNewY ork.
Dostupno na: https://www.amanewyork.org/resources/nike-controversy/ [25. listopada 2022.]

65 Ghausi, N. (2018) Win More Business by Copying Nike's Storytelling Playbook. Enterprenur. Dostupno
na: https://www.entrepreneur.com/growing-a-business/win-more-business-by-copying-nikes-storytelling-
playbook/318320 [25. listopada 2022.]
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* Motiviranje svojih korisnika

= Poticanje korisnika da gledaju izvan okvira

= Poricanje korisnika da sanja o viSim ciljevima

=  Percepcija da korisnici samog sebe dozivljavaju kao heroja
Taktike storytellinga

Kreiranje interesantnih vizualnih pric¢a koje ukljucuju sportase koji motiviraju korisnike
1 pruzaju im motivaciju i nadu da ¢e jednoga dana postati kao oni. Kreiranje upecatljivih
slogana, prodaja emocija, a ne proizvoda, davanje prilike korisnicima da ispri¢aju svoju
pricu.

Rezultati storytellinga

Najlojalniji korisnici koji samo biraju Nike, stvaranje novih uspje$nih sportasa,
pomicanje granica u sportu, globalna rasprostranjenost, najpoznatiji brend odjece u

svijetu.
Zakljucak

Iz navedenog se moze zakljuciti da Nike koristit svaku priliku u inspiriranju i motiviranju

svojih korisnika.

Dove

Mnogo brendova aktivno podupire druStvene probleme, no Dove je jedan od onih koji to
radi na poseban nacin. Kroz svoje kampanje promoviraju unutarnju ljepotu i podizu
samopouzdanje kod Zena. Kroz konstantnu poruku koja motivira i osnazuje korisnike na
emotivnom nivou, potreba za oglaSavanjem proizvoda je nestala. Dove je primjer kako
za lojalnost korisnika nije potreban samo kvalitetan proizvod, ve¢ i povezanost korisnika

s vrijednostima koje brend $iri.
UspjeSan primjer iz prakse®
Dove's Real Beauty Sketches je oglasna kampanja kreirana u obliku videozapisa koji

opisuje profesionalnu forenzi¢arku zaposlenu u FBI-u. Tijekom cijelog videozapisa

6 Stampler, L. (2013) How Dove's 'Real Beauty Sketches' Became The Most Viral Video Ad Of All Time.
Insider. Dostupno na: https://www.businessinsider.com/how-doves-real-beauty-sketches-became-the-
most-viral-ad-video-of-all-time-2013-5 [25. listopada 2022.]
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umjetnik crta skice Zena na temelju njihovih samo opisa, a zatim jos jednu seriju istih
Zena, ali na temelju opisa koje su dale osobe koje su ih tek upoznali. Na kraju
videozapisa umjetnik prikazuje svoj rad svakoj od zena kako bi uocile razliku u nacinu
na koji sebe opisuju i nacinu na koji ih vide stranci. Ispostavilo se da su portreti nastali
prema opisima stranaca puno meksi, laskaviji i ugodniji od onih nacrtanih prema samo
opisima. Na taj nacin reklama nosi temeljnu poruku informirajuéi gledatelje da su ¢esto

vrlo ostri 1 kriti¢ni prema sebi, dok su u stvarnosti svi lijepi na jedinstven nacin.
Ciljevi storytellinga®”

* Promoviranje prirodne ljepote, unutrasnje ljepote, samopouzdanja i pozitivnog

nacina razmisljanja kod svih zena

= Postizanje punog Zivotnog potencijala

» Stvaranje baze lojalnih korisnika

» Olaksavanje Zivotnih problema s kojima se svaki pojedinac susrece
Taktike storytellinga®®

» Koristenje cause related marketinga®

* Protagonisti u kojima se korisnici pronalaze

= Prikaz problema te pronalazak rjeSenja na svima ostvariv nacin

=  Motivirajuci ton

» Uzdizanje istine 1 samopoStovanja

* PruZanje dodatnih vrijednosti korisnicima

= Upecatljiva poruka

7 Ashley, V. (2017) How Dove Uses Storytelling to Relate to Customers and Push Product. Contentwriters.
Dostupno na: https://contentwriters.com/blog/dove-uses-storytelling-relate-customers-push-product/ [25.
listopada 2022.]

8 Ashley, V. (2017) How Dove Uses Storytelling to Relate to Customers and Push Product. Contentwriters.
Dostupno na: https://contentwriters.com/blog/dove-uses-storytelling-relate-customers-push-product/ [25.
listopada 2022.]

% Circle, C. (2022) Level Up Your Marketing Campaign. OkWrite. Dostupno na: https://okwrite.co/cause-
marketing-lessons-from-dove-fair-harbor-and-what-not-to-do-pepsi/ [25. listopada 2022.]
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Rezultati storytellinga

Educiranje viSe od 40 milijuna Zena diljem svijeta, podizanje misljenja o svome izgledu
kod 12% Zena koje su vidjele kampanju, nakon edukacije 4% Zena vodi se ,,Dove nainom
razmisSljanja“ te kreiranje baze lojalnih korisnika, Dove je postao najpreferiraniji brend

sapuna u SAD-u.
Zakljucak

Iz navedenog moze se zakljuciti da prikazivanje stvarnih zivotnih situacija u kojima se
korisnici pronalaze te pronalazak rjeSenja kod korisnika stvara razmiSljanje o

vrijednostima brenda prije nego o samim proizvodima.

Apple

Zahvaljujuéi evidentnim globalnim uspjehom moze se zakljuciti da je Apple puno vise
od brenda elektronike. Lojalnost korisnika koja dolazi od povezanosti s brendom. Sama
povezanost rezultirala je da korisnici kampiraju ispred du¢ana kako bi s§to prije dobili novi
proizvod. Nove i bolje performanse proizvoda nisu glavni razlog zasto korisnici Zele novi

proizvod, ve¢ prestiZ i osjeéaj pripadnosti.”

Uspjesan primjer iz prakse’!

Appleova marketinske kampanje zasigurno su jedan od razloga uspjeha na trzistu.
Segment uspjesnosti njithovih kampanja lezi u oglasima koji poti¢u na razmisljanje.
Mnogo je Apple-ovih oglasa kompaniji donijelo uspjeh, no najupecatljivija je I'm a
Mac, I'm a PC, “, komercijalna TV emisija/ oglas kojoj je cilj poticanje na razmisljanje
o prednostima MAC-a u odnosu na PC. Reisigner je istaknuo da je navedena kampanja
smatrana jednim od najvec¢ih kampanja jedne tvrtke ikad. [zmedu ostalog veliki broj
osoba smatra kako je ova kampanja najela veliku Stetu Microsoft-u 1 ucvrstila nadmoc¢

Apple-a.

0 Haynie, D. (2020) Why do people camp outside Apple stores for days to weeks before a product launch,
while no one camps outside Samsung, HTC, Haiwei or Micromax stores? Quora. Dostupno na:
https://www.quora.com/Why-do-people-camp-outside-Apple-stores-for-days-to-weeks-before-a-product-
launch-while-no-one-camps-outside-Samsung-HTC-Haiwei-or-Micromax-stores [25. listopada 2022.]

' Apple Advertisement Analysis. BohatALA. Dostupno na: https://bohatala.com/apple-advertisement-
analysis/ [25. listopada 2022.]
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Ciljevi storytellinga’
» Pretvaranje tehnologije u ljudske osobine
= Sirenje mreze lojalnih korisnika
» Educiranje korisnika o novim proizvodima
» Kreiranje percepcije viseg statusa u drustvu
Taktike storytellinga™
» Kreiranje proizvoda oko price
» Korisnici kreiraju proizvod
» Prikaz zadovoljnog korisnika koji koristi Apple proizvode
* Minimalizam
» Prikaz kako sam brend pomaze korisnicima kreirati zivotnu pricu
Rezultati storytellinga

Brend elektronike s najsnaznijom bazom’® lojalnih korisnika, korisnici promoviraju

brend, korisnici osje¢aju zadovoljstvo i uzbudenost pricajuéi o svojim proizvodima.
Zakljucéak

Iz navedenog se moZze zakljuciti da klju¢ uspjeha leZi u kreiranju brenda oko price. U bilo

kojem poslu bitno je zadrzati ljudskost.

2 How Airbnb and Apple build their brands with storytelling marketing. Marq. Dostupno na:
https://www.marg.com/blog/how-airbnb-and-apple-use-storytelling-marketing-to-build-their-brands  [25.
listopada 2022.]

3 How Airbnb and Apple build their brands with storytelling marketing. Marq. Dostupno na:
https://www.marg.com/blog/how-airbnb-and-apple-use-storytelling-marketing-to-build-their-brands  [25.
listopada 2022.]

" Wituscheck, J. (2021) Brand loyalty for Apple has hit an all-time high. 1 More. Dostupno na:
https://www.imore.com/brand-loyalty-apple-has-hit-all-time-high [25. listopada 2022.]
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4.5. Rezultati istrazivanja

Anketa 1

Prije pocetka anketiranja ispitanici su zamoljeni da na kratko pregledaju mreznu stranicu
brenda Chypka kako bi dobili uvid u sam brend. Anketi koja je ostvarena putem alata
Google Forms pristupilo je 115 ispitanika u periodu od 12.12.2020 do 23.12.2020.

Analizom rezultata zakljucujemo sljedece:

Najveci broj ispitanika 32,4% preferira sportski stil, dok 31,5% ispitanika kombinira
razlicite stilove, 28,8% ispitanika preferira basic stil odijevanja, 23,4% ispitanika
preferira sofisticirani stil odijevanja, 10,8% ispitanika nema odredeni stil odijevanja,
8,1% ispitanika preferira boemski stil odijevanja, najmanji broj ispitanika 5,4% preferira

uli¢ni stil odijevanja.

Opisite svoj stil:

111 odgovora

Basic 32 (28,8 %)
Sportski 36 (32,4 %)
Sofisticirani
Boemski

Uliéni (streetwear)
Kombiniram razlicite stilove 350315 %)
Nemam odredeni stil 12 (10,8 %)

0 10 20 30 40

Slika 4.1. Opis stila ispitanika
Izvor: Rezultat istrazivanja
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Prije ispunjavanja ove ankete 77,4% ispitanika nije bio upoznat s modnim brendom

Chypka dok je 22,6% ispitanika bilo upoznato s brendom Chypka.

Jeste li prije ispunjavanja ove ankete bili upoznati s modnim brandom Chypka?

115 odgovora

® Jesam
@ Nisam

Slika 4.2. Upoznatost s brenda Chypka
Izvor: Rezultat istrazivanja

Najveci broj ispitanika 74,8% izjavilo je kako im se dizajn odje¢e modnog brenda Chypka
svida, 16,5% ispitanika izjavilo je kako ima se dizajn odjece brenda Chypka niti svida
niti ne svida, dok je 8,7% ispitanika izjavilo kako im se dizajn odjeée brenda Chypka ne

svida.

Svida li Vam se dizajn odjec¢e ovog branda?

115 odgovora

® Svida mise
@ Ne svida mi se
@ Niti mi se svida niti ne svida

Slika 4.3. O dizajnu brenda
Izvor: Rezultat istrazivanja
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Na pitanje ,,Biste li odjenuli neku od modnih kreacija ovog brenda“ najveci broj ispitanika

70,4% odgovorilo je kako bi odjenuli neku od kreacija, 29,6% ispitanika izjavilo je kako
ne bi odjenuli modne kreacije brenda Chypka.

Biste li odjenuli neku od modnih kreacija ovog brenda?

@ Odjenuo bih je
@® Ne bih je odjenuc

B1(70,4%)

Slika 4.4. Preferencija brenda Chypka
Izvor: Rezultat istraZivanja

Na pitanje je li cijena odjece pristupacna 67,8% ispitanika je odgovorilo kako je cijena
nepristupacna, 32,2% ispitanika cijena pristupacna.
Cijena odjece je;

115 odgovora

@ Pristupatna
@ MNepristupatna

Slika 4.5. Cijena odjece
Izvor: Rezultat istrazivanja
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Najveci broj ispitanika 49,6% najvise preferira video format za pregledavanje sadrzaja,
slikovne oglase preferira 43,5% ispitanika, najmanji broj ispitanika 7% preferira
tekstualne oglase.

Koje formate za pregled sadrzaja preferirate?

115 odgovora

@ Tekstualne
® Video
@ Slikovne

Y

49,6%

Slika 4.6. Dnevno koriStenje drustvenih mreza
Izvor: Rezultat istraZivanja

Najveci broj ispitanika 51,8% dnevno provodi izmedu 2 do 3 sata na druStvenim
mrezama, 21,9% ispitanika na drustvenim mrezama provodi vise od 3 sata, 21,1%
ispitanika na drustvenim mrezama provodi manje od 1 sat, 2,6% ispitanika na drustvenim
mrezama provodi viSe od 4 sata, takoder 2,6% ispitanika na druStvenim mreZama provodi

1 sat.

Na drustvenim mrezama dnevno provodite:

114 odgovora

@ Manje od 1h
® 2h-2h

@ Vise od 3h
® +4h

@® 1h

Slika 4.7. Preferirani sadrzaj pregledavanja
Izvor: Rezultat istraZivanja
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Anketa 2

Ispitanici ankete nisu znali za koji se brend provodi istrazivanje. Anketi koja je ostvarena
putem alata Google Forms pristupilo je 107 ispitanika u periodu od 08.02.2022 do

11.02.2022. Analizom rezultata zaklju¢ujemo sljedece:

Najveci broj ispitanika (46,7%) dolazi iz dobne skupine 18-24, 24,3% dolazi iz dobne
skupine 25-34, najmanji broj ispitanika (2,8%) dolazi iz dobne skupine 65+

Odaberite Vasu dobnu skupinu:
107 odgovora

®-18

@ 18-24
@ 25-34
@ 35-44
@ 4554
@ 5564
® 65+

Slika 4.8. Dobna skupina ispitanika
Izvor: Rezultat istrazivanja

Od ukupnog broja ispitanika 54,2% ispitanika su muskarci dok su 44,9% ispitanika Zene.

0,9% ispitanika se nije htjelo izjasniti.

Odaberite Vas spol:
107 odgovora

@ Muskarac
@® Zena
@ Ne Zelim se izjasniti

Slika 4.9. Spol ispitanika
Izvor: Rezultat istrazivanja
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Najvisi stupanj obrazovanja najveceg broja ispitanika (34,6%) ima zavrSenu srednju
Skolu, 32,7% ispitanika ima zavrSen diplomski studij, diplomski studij je najveci stupanj
obrazovanja 22,4% ispitanika, 9,3% ispitanika ima zavrSenu osnovnu $kolu, dok 0,9%

ispitanika ima doktorat.

Odaberite najvisi stupanj Vaseg obrazovanja:
107 odgovora

@ Osnovna skola

@ Srednja skola
Preddiplomski studij

@ Diplomski studij

@ Doktorat

Y

Slika 4.10. Stupanj obrazovanja ispitanika
Izvor: Rezultat istrazivanja

Raspolozivi osobni mjesecni izdatci za kupovinu odjece kod najveéeg broja ispitanika
(37,4%) iznosi manje od 500 HRK, kod 33,6% ispitanika raspoloZivi mjesecni izdatci
iznose od 500 HRK do 1000 HRK, 16,8% ispitanika mjesecno moZze izdvojiti od 1000
HRK do 1500 HRK na kupovinu odjece, kod 7,5% ispitanika raspolozivi osobni mjese¢ni
izdatci za kupovinu odjec¢e iznose od 1500 HRK do 2000 HRK, svega 4,7% ispitanika

mjesecno moze izdvojiti visSe od 2000 HRK na kupovinu odjece.

Raspolozivi osobni mjesecni izdatci za kupovinu odjece:
107 odgovora

@ manje od 500 HRK

@ 500 HRK-1000 HRK
1000 HRK-1500 HRK

@ 1500-2000 HRK

@ vise od 2000 HRK

Slika 4.11. Raspolozivi mjese¢ni izdatci za kupovinu
Izvor: Rezultat istrazivanja
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Slijedeca skupina pitanja odnosi se na misljenje ispitanika o brendovima. Ispitanici su
svoje miSljenje mogli iskazati ocjenama od 1(Nije mi vazno) do 5(Jako mi je vazno).
Na pitanje ,,Pri odabiru odje¢e vazna mi je snaga brenda?* najveci broj ispitanika (41)
dao je ocjenu 4 a najmanji broj ispitanika (8,8) dao je ocjenu 1 i 2. Na pitanje ,,Pri odabiru
odjece vazna mi je osobnost brenda?* najveéi broj ispitanika (42) dao je ocjenu 4, a
najmanji broj ispitanika (7) dao je ocjenu 2. Na pitanje ,,Vazno mi je da brend odje¢e ima
neku pricu?* najveci broj ispitanika (38) dao je ocjenu 4, a najmanji broj ispitanika (10)

ocjenu 3.

Cimbenici odabira odjece
45
40
35
30
25
20

15
1
=T T I
0

Snaga brenda Osobnost brenda Prica brenda

=]

Nl W2 W3 4 W5

Slika 4.12. Cimbenici odabira odjeée
Izvor: Rezultat istrazivanja

Sjedeca skupina pitanja odnosila se na elemente koje pri¢a brenda mora sadrzavati da bi
bila privla¢na. Elementi koji su bili ispitivani su: avantura, pozitivni humor, izazovi,
romantika, ljubav prema planetu/ekologija, bajke, pripadnost odredenoj kulturi/narodu.
Ispitanici su svoje misljenje mogli iskazati ocjenama od 1(Nije mi vazno) do 5(Jako mi

je vazno).

Element avanture kao ¢imbenik privlacnosti pri¢e brenda najveci broj ispitanika (44) dao
je ocjenu 4, a najmanji broj ispitanika (7) dao je ocjenu 1. Element pozitivnog humora
kao ¢imbenik privlacnosti pri¢e brenda najveci broj ispitanika (38) dao je ocjenu 4, a
najmanji broj ispitanika (6) dao je ocjenu 1. Element izazova kao ¢imbenik privla¢nosti
prie brenda najveci broj ispitanika (45) dao je ocjenu 4, a najmanji broj ispitanika (6)

dao je ocjenu 1. Element romantike kao ¢imbenik privlacnosti price brenda najveci broj
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ispitanika (37) dao je ocjenu 4, a najmanji broj ispitanika (10) dao je ocjenu 1. Element
ekologije kao ¢imbenik privlacnosti pri¢e brenda najveéi broj ispitanika (35) dao je
ocjenu 4, a najmanji broj ispitanika (5) dao je ocjenu 1. Element bajke kao ¢imbenik
privlacnosti pri¢e brenda najveci broj ispitanika (30) dao je ocjenu 3, a najmanji broj
ispitanika (10) dao je ocjenu 1. Element pripadnosti odredenoj kulturi/narodu kao
¢imbenik privlacnosti price brenda najveéi broj ispitanika (30) dao je ocjenu 3, a najmanji

broj ispitanika (14) dao je ocjenu 2.

Elementi privlacnosti price brenda
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Slika 4.13. Elementi privlac¢nosti price brenda
Izvor: Rezultat istraZivanja
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Na pitanje ,,U kojoj ste mjeri odani brendu odjeée? najveci broj ispitanika (31,8%)
odgovorilo je ,,.Djelomi¢no sam odan/a ako su cijene slicne odaberem brend koji
preferiram®, 26,2% ispitanika odgovorilo je ,,Odan/a sam, preferiram prvo kupiti brend
odjecu 1 jedino ako nema to Sto trazim odaberem drugi brend®, ,,Nisam odan/a, kupujem
Sto mi se svida bez obzira na brend“ odgovorilo je 25,5% ispitanika, najmanji broj
ispitanika (16,8%) odgovorilo je ,,Vrlo sam odan/a, spreman sam oti¢i do druge fizicke

lokacije ili odgoditi kupnju samo da kupim Zeljeni model unutar omiljenog brenda“.

U kojoj mjeri ste odani brendu odjece?
107 odgovora

@ Nisam odan/a, kupujem $to mi se svida
bez obzira na brend

o Djelomiéno sam odan/a, ako su cijene

16,8% pribliZzno sli¢ne odabirem brend koji
preferiram
Odan/a sam, preferiram prvo kupiti
brend odjecu i jedino ako nema to $to
traZzim odaberem drugi brend

@ Vrlo sam odan/a, spreman/na sam ofici
do druge fizicke lokacije ili odgoditi ku...

Slika 4.14. Mjera odanosti brendu odjece
Izvor: Rezultat istrazivanja

U sljedeca skupini pitanja od ispitanika je traZila da ocjenama od 1 (Rijetko) do 5 (Gotovo
neprestano) iskazu ucestalost koriStenja drustvenih mreZza. Drustvene mreze koje su
ispitivane su Facebook, Instagram, Twitter, TikTok 1 LinkedIn. Ucestalost koriStenja
drustvene mreze Facebook najveci broj ispitanika (44) dao je ocjenu 4, a najmanji broj
ispitanika (12) dao je ocjenu 1. Ucestalost koriStenja drustvene mreze Instagram najveci
broj ispitanika (47) dao je ocjenu 4, a najmanji broj ispitanika (7) dao je ocjenu 2.
Ucestalost koriStenja druStvene mreZe Twitter najveci broj ispitanika (33) dao je ocjenu
4, a najmanyji broj ispitanika (12) dao je ocjenu 5. Ucestalost koristenja drustvene mreze
TikTok najveci broj ispitanika (30) dao je ocjenu 4, a najmanji broj ispitanika (13) dao je
ocjenu 3. Ucestalost koriStenja drustvene mreze LinkedIn najveci broj ispitanika (36) dao

je ocjenu 1, a najmanji broj ispitanika (11) dao je ocjenu 5.
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Ucestalost koristenja drustvenih mreza
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Slika 4.15. Ucestalost koristenja drustvenih mreza
Izvor: Rezultat istrazivania

Na pitanje o odabiru odjece prije kupnje ispitanici su odgovorili sljedece: najveci broj
ispitanika (45,8%) odgovorilo je podjednako online i uZivo, 21,5% ispitanika odgovorilo
je dominantno uzivo, 13,1% ispitanika odgovorilo je gotovo isklju¢ivo uzivo, 11,2%
ispitanika odgovorilo je dominantno online, najmanji broj ispitanika (8,4%) odgovorilo

je odgovorio kako odabir odjece prije kupnje obavlja gotovo iskljucivo online.

Odabir odjece prije kupnje obavljam:
107 odgovora

@ Gotovo iskljucivo online
@ Dominantno online

@ Podjednako online i uzivo
@ Dominantno uzivo

@ Gotovo iskljudivo uzivo

8,4%
45,8%

Slika 4.16. Odabir odjece
Izvor: Rezultat istrazivanja
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Sljedec¢a skupina pitanja od ispitanika je trazila da se izjasne u kojoj mjeri odredeni
&imbenici utjedu na njihov odabir odjeée. Cimbenici koji su ispitivani su mreZna stranica
brenda, drustvene mreze, video oglasi, slikovni i tekstualni oglasi, preporuka 1 influenceri.
Ispitanici su svoje misljenje mogli iskazati ocjenama od 1(Nije mi vazno) do 5(Jako mi

je vazno).

Cimbenik koji najvise utjee na misljenje ispitanika je mrezna stranica. Najveéi broj
ispitanika mreznu stranicu kao ¢imbenik odabira odjece (49) dao je ocjenu 4, a najmanji
broj ispitanika (8) podjednak je ocijenilo ocjenom 1 i 2. Najveci broj ispitanika drustvene
mreze kao ¢imbenik odabira odjeée (37) dao je ocjenu 4, a najmanji broj ispitanika (20)
podjednak je ocijenilo ocjenom 1 i 2. Najveci broj ispitanika video oglase kao ¢imbenik
odabira odjece (38) dao je ocjenu 3, a najmanji broj ispitanika (9) dao je ocjenu 2. Najveci
broj ispitanika za slikovne i tekstualne oglase kao ¢imbenik odabira odje¢e (31) dao je
ocjenu 4, a najmanji broj ispitanika (14) dao je ocjenu 1. Najveci broj ispitanika
preporuku kao ¢imbenik odabira odjece (35) dao je ocjenu 4, a najmanji broj ispitanika
(6) dao je ocjenu 1. Najvedi broj ispitanika video oglase kao ¢imbenik odabira odjece (38)
dao je ocjenu 3, a najmanji broj ispitanika (9) dao je ocjenu 2. Najveci broj ispitanika

influencere kao ¢cimbenike odabira odjece (29) dao je ocjenu 4, a najmanji broj ispitanika

(16) dao je ocjenu 2.
Cimbenici za odabir odjece
60
50
40
30
20
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Web stranica Dritevene  Video oglasi Slikovni i Preporuka Influenceri
mreZe tekstualni
oglasi

Slika 4.17. Cimbenici za odabir odjece
Izvor: Rezultat istrazivanja
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Na pitanje ,,Koji Vas filmski junak najbolje opisuje?“ od 107 sveukupnih odgovora
najve¢i broj ispitanika (3) su ogovorili Spiderman, zatim slijedi Superman sa dva
odgovora te po jedan odgovor imaju super junaci: Batman, Harry Potter, Iron Man, Thor,
Indiana Johnes, James Bond, Wonder Woman, Deadpool, Aquaman, Jack Sparrow,

Captain America, Thomas Shelby i Big Lebowski.

FILMSKI JUNAK BROJ PONAVLJANJA
Spiderman 3
Superman 2
Batman 2
Harry Potter 2
[ron Man 2
Thor 1
Indiana Johnes |
James Bond 1
Wonder Women 1
Deadpool 1
Aquaman 1
Jack Sparrow 1
Captain America 1
Thomas Shelby 1
Big Lebowski 1

Tablica 4.1. Filmski junaci
Izvor: Rezultat istrazivanja
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Na pitanje ,,S kojim filmskim glumcem/glumicom biste popili kavu?* od 107 sveukupnih
odgovora najveci broj ispitanika (5) su ogovorili Robert Downey Jr., zatim sa brojem
odgovora 4 slijedi Brad Pitt te Angelina Jolie, Leonardo Di Caprio, Rene Bitorajac sa 3
odgovora. Glumci sa dva dgovora su: Dwayne Johnson, Jeniffer Aniston, Johnny Depp,
Keanu Reeves, Silvester Stallone, Tom Holland, Zendaya i Enis Beslagi¢. Ben Afleck,

Arnold Schwartzeneger i Daniel Craig imaju samo jedan odgovor.

GLUMAC BROJ PONAVLJANJA
Robert Downey Jr. 5
Brad Pitt 4
Angelina Jolie 3
Leonardo Di Caprio 3
Rene Bitorajac 3
Dwayne Johnson 2
Jeniffer Aniston 2
Johnny Depp 2
Keanu Reeves 2
Silvester Stallone 2
Tom Holland 2
Zendaya 2
Enis Beslagi¢ 2
Ben Afleck 1
Arnold Schwartzeneger 1
Daniel Craig 1

Tablica 4.2. Filmski glumci s koji bi popili kavu
Izvor: Rezultat istrazivanja
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Na pitanje ,,Koji (omiljeni) brend odjeée za Vas ima posebnu i atraktivnu pricu?
brendovi sa najvise odgovora (3) su Gucci i Tommy Hilfinger, brendovi sa dva odgovora
su: Armani, Calvin Klein, Gant, Louis Vuitton, Hugo Boss, Ralph Lauren, Under
Armour, Off White i Supreme. Brendovi sa jednim odgovorom su: Diesel, Air Jordan,

Nike i Adidas.

BREND BROJ PONAVLJANJA
Gucci 3
Tommy Hilfiger 3
Armani 2
Calvin Klein 2
Gant 2
Louis Vuitton 2
Hugo Boss 2
Ralph Lauren 2
Under Armour 2
Off White 2
Supreme 2
Diesel 1
Air Jordan 1
Nike 1
Adidas 1

Tablica 4.3. Brendovi s atraktivnom i posebnom pri¢om
Izvor: Rezultat istrazivanja
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Neki od odgovora na pitanje ,,Kako biste opisali junaka/junakinju koja nosi odjecu vaseg
omiljenog brenda?* su ,,sportas* sa najve¢im brojem odgovora(5), zatim slijedi epitet
»snazan“ sa ukupno 4 odgovora. Avanturist, hrabar, legenda, obiteljski Covjek, poslovna
osoba, samostalan, samouvjeren, samozatajan, sprema na akciju, student, svakodnevni

covjek i uspjesan su pojmovi koji su dobili po dva odgovora.

OPIS JUNAKA KOJI NOSI ODJECU BROJ

VASEG OMILJENOG BRENDA PONAVLJANJA
Sportas 5
Snazan 3
Avanturist 2
Hrabar 2
Legenda 2
Obiteljski covjek 2
Poslovna osoba 2
Samostalan 2
Samouvjeren 2
Samozatajan 2
Sofisticiran 2
Spreman na akciju 2
Student 2
Svakodnevni Covjek 2
UspjesSan 2

Tablica 4.4. Opis junaka koji nosi odjecu ispitanikovog najdrazeg brenda
Izvor: Rezultat istrazivanja
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U anketi na pitanje otvorenog tipa koji glasi ,,Kako biste s tri klju¢na pojma opisali pri¢u
raskos, luksuz 1 hype, prestiz, upecatljivost. NajvisSe odgovora (5) ima pojam sport.
Mnogi epiteti se ponavljaju kao Sto su atraktivnost i kvaliteta sa 4 odgovora, zatim slijede
modernost, snaga i luksuzno sa ukupno tri odgovora. Inspirativno, motivacijski i avantura
imaju dva odgovora te neki od pojmova sa jednim odgovorom su: uocljiv, tradicija,

pobjednik, trend, izdrzljivost.
Osvrt na provedeno istrazivanje (Zakljucak)
* Anketa

Provedenom anketom dobili smo uvid u ciljnu skupinu, misljenjima i stavove ispitanika

za kreiranje strategije i provedbu sadrzaja obogacenim storytellingom.
Anketa 1

Nakon provedbe prve ankete u periodu od 12.12.2020 do 23.12.2020. i analize njenih
rezultata vidljivo je da najveci broj ispitanika preferira sportski stil. Treéina svih
ispitanika upoznato je s brendom Chypka, svida im se dizajn njihove odjece 1 odjenuli bi
modne kreacije brenda. Vecina ispitanika slaZe se kako je cijena odjece brend Chypka ne
pristupacna. Polovica ispitanika na druStvenim mrezama provodi izmedu 2 i 3 sata i

najvise preferiraju video oglase.
Anketa 2

Nakon provedbe prve ankete u periodu od 08.02.2022 do 11.02.2022. i analize njenih
rezultata vidljivo je da su ispitanici ve¢inom spadaju u mladu populaciju od 18 do 24
godine te su pretezno muskarci. Najve¢i broj ispitanika ove ankete ima zavrSeni
preddiplomski studij i raspolozivi mjese¢ni dohodak za kupnju odjece iznosi manje od
500 HRK ¢ime moZemo zakljuciti da su veliki broj ispitanika studenti. Pri odabiru odjece
ispitanici uvelike razmatraju snagu i osobnost brenda no ¢imbenik koji im je naj vazniji
je prica brenda. Vrlo je bitno istaknuti da su ispitanicima avantura i izazov glavni elementi
privlaénosti pri¢e brenda. Ispitanici su djelomi¢no odani brendovima, ako su cijene
priblizno sli¢ne odaberu brend koji preferiraju. DruStvene mreze Facebook i Instagram su
najucestalije koriStene kod ispitanika Sto je situacija i u cijeloj Republici Hrvatskoj.

Odabir odjece prije kupnje podjednako obavljaju uzivo 1 online, a glavni ¢imbenik za

50



odabir odjece ispitanika je mrezna stranica brenda. Spiderman je filmski junak koji
opisuje najvedi broj ispitanika a slijede ga Superman, Batman, Harry Potter i Iron Man
koji su junaci avanturistickih i filmova punih izazova. Filmski glumac s kojim bi najveci
broj ispitanika popio kavu je Robert Downey Jr. a slijede ga Brad Pitt, Angelina Jolie,
Leonardo Di Caprio, Rene Bitorajac, Dwayne Johnson, Jeniffer Aniston, Johnny Depp,
Keanu Reeves, Silvester Stallone, Tom Holland, Zendaya, Enis Beslagi¢. Omiljeni
brendovi koji za najveci broj ispitanika ima posebnu i atraktivnu pri¢u su Gucci i Tommy
Hilfiger, no vazno je 1 spomenuti da su neki od omiljeni brendovi ispitanika Supreme 1
Off White koji su stilom vrlo sli¢ni brendu Chypka. Klju¢ni pojmovi kojima ispitanici
opisuju svoj omiljeni brend kod najveéeg broja ispitanika su sport, atraktivnost i kvaliteta.
Opis junaka/ junakinje koju nosi odjecu njithovog omiljenog brenda najveéi broj

ispitanika opisuje kao sportaSa, snaznu osobu hrabru osobu i avanturistu.
* Intervju

Provedbom intervjua s osobom zaduzenom za marketing brenda Chypka dobivena je
kvalitetna podloga za provedbu sadrZaja obogacenim storytellingom. Odgovori na pitanja

intervjua rezultat su misljenja i vrijednosti osobe usko povezane s brendom.
» Prikaz rezultata intervjua

Brend Chypka je trzi$ni lider na lokalnom trZiStu urbanog modnog pokreta namijenjen
pretezno osobama u dobi od 25-34 godine koji se bave alternativnim hobijima. Njihov
najveci konkurent je lokalni brend Bomber. Klju¢ njihovog uspjeha lezi u diferencijaciji
1 vrijednostima kao S§to su autohtonost, vodstvo, pozitivnost i originalnost. Na trziStu s
mnostvo brendova pokusavaju istaknuti ba$ sebe kroz autohtonost. Vjeruju kako su nesto
posebno jer su uspjeli spojiti ¢ipku koja je bila zaboravljena i povezati je s modom.
PokuSavaju pomoc¢i ljudima da se isticu 1 da se ne kriju u drustvu, pritom podiZzu¢i modu
na vis$i nivo.
= Desk istrazivanje

Cilj provedenog desk istrazivanja je stvoriti je kvalitetu podlogu za storytelling uz pomo¢
primjera uspjesnih svjetskih brendova. Uz njihove taktike i ciljeve i zakljucke kreiran je

unikatan pristup storytellingu za brend Chypka.
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» Prikaz zakljucaka desk istrazivanja

Kako bi brend bio uspjesan, potrebno je koristiti svaku priliku kako bi motivirali i
inspirirali korisnike. Korisnicima brenda moguce je olakSati prikazivanjem stvarnih
zivotnih situacija u kojima se svi nalaze te im prikazati i ponuditi pomo¢ kako iza¢i iz tih
situacija. Na taj nacin im brend pruza podrsku i stvara osjeéaj kako nisu sami. Cijeli brend

klju¢no je voditi oko unikatne price.
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5. Komunikacijske strategije u marketingu

sadrzajem i storytellingu

Pomocu istrazivanja i analize uspjesnog storytellinga svjetskih brendova dobivena su

saznanja za razradu glavne strategije.

Sadrzaj obogacen storytellingom namijenjen je muskim i zenskim osobama u dobi od 25-
34 godine koji su slobodni 1 preferiraju klasi¢nu i1 online trgovinu, s visokom stru¢nom
spremom, sportskog stila. Usmjerenost sadrzaja ka druStvenim mrezama i blogu uz
naglasak na video, slikovni i tekstualni sadrzaj. Iz razloga §to se korisnicima svida
unikatnost bit ¢e posebno naglasavana, a cijene ¢e biti snizene kroz promocije i evente.
Brend Chypka na trziStu ¢e se nastaviti pozicionirati kao trzi$ni lider urbanog modnog
pokreta, Sto je jasno komunicirao. Diferencijacija 1 vrijednosti koje pruzaju kupcima
takoder ¢e se naglasavati. Uz educiraju¢i storytelling koji je obogaden emocijama
dominantnosti, jedinstvenosti, radosti Sire se vrijednosti autohtonosti, vodstva,
pozitivnosti 1 originalnosti. Uklju¢ivanjem autohtone hrvatske kulture Chypkin cilj je
podignuti modu na visi nivo. Storytelling ¢e joS vise dolaziti do izrazaja iz razloga S$to u
svakoj situaciji inspirira i motivira korisnike, kao §to i pomaze u pronalasku rjesenja

problema.

5.1. Analiza situacije

Brend Chypka trenutno ne provodi marketinSke aktivnosti. Jedini oblik sadrZaja kojeg
objavljuju je onaj na druStvenim mrezama. Drustvena mreZza na kojoj je sadrzaj na
vrhuncu je Instagram, na kojem broje viSe od 19.000 pratitelja. Sadrzaj koji objavljuju na
Instagramu visoko je kvalitetan te na osobe, koji ga pregledavaju, ostavlja upecatljiv
dojam. Komunikacijom na Instagramu vlasnici brenda prikazuju vrhunac streetwear
modnog pokreta na lokalnom trzi$tu. Vrstom objava prikazuju kako su pobornici urbanog
stila upecatljivi u druStvu. Takoder ,u objavama vrlo ¢esto se nalaze poznate i javne osobe
Hrvatske 1 rjede 1 svijeta. U 2018. godini ostvarili su veliku suradnju s Coca Colom u
kojoj su predstavili novu liniju proizvoda koju su korisnici mogli osvojiti sakupljanjem

virtualne valute na aplikaciji ,,Shake and take*.
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Chypk67 Prati Poruka

Broj objava: 575 Pratitelja: 19 tis. Pratim 2

CHYPKA

The official account of CHYPKA

Blend Of Tradition And Modern Street Fashion
EST 2016

Store: llica 14, Zagreb

chypka.com

S000GOC

COCA-COLA 5 YEARS SUP... SAMSUNG X ... @ 2020 ® GVNG SPRITE AUSLANDER

E OBJAVE ® REELS 2 OZNACEN

— R”p Sa
VA 322323

Slika 5.1. Instagram profil brenda Chypka
Izvor: https://www.instagram.com/chypka /?hl=hr

Ucinkovit alat za razumijevanje identiteta i pozicioniranja marke je Kapfererova prizma.
Model se sastoji od Sest medusobno povezanih komponenti: fizicki opis, kultura
vrijednost, osobnost, predanost i kulturne osobine. Brend Chypka moze ga koristiti na
sljedece nacine:

= Fizicki opis
Chypka je suvremena linija odje¢e u trendu koja opsluzuje mlade, urbane potrosace s

modnom robom visoke kvalitete. Fizicki prikaz brenda ima ostre kutove, zive nijanse i
upecatljive uzorke.

= Kultura

Naglasak Chypkine kulture je na individualizmu, kreativnosti i samo izraZavanju. Tema
brenda usmjerena je na pruzanje pojedincima slobode da se izraze i imaju samopouzdanja.

= (Osobnost

Chypka je moderna, moderna i kreativna osobnost. Brend je za ljude koji se Zele istaknuti
iz gomile i istaknuti.

* Vrijednosti:

Chypka podrzava sljedece; originalnost, iskrenost i samo izrazavanje. Tvrtka nastoji
potaknuti svoje klijente da prihvate svoju jedinstvenost 1 budu iskreni prema sebi.

54


https://www.instagram.com/chypka_/?hl=hr

= Prednosti

Chypka svojim klijentima pruza jedinstveno modno iskustvo koje im omoguéuje da
pokazu svoj individualni §tih. Roba tvrtke vrhunskog je kvaliteta, prilagodljiva i
prilagodena svim tipovima tijela.

= Veze

Pruzajuéi svojim potroSacima prekrasno iskustvo kupnje, Chypka se nada uspostaviti
dugotrajne odnose s njima. Korisnicka podrSka tvrtke je usluzna, ljubazna i stalno
dostupna.

5.1.1. SWOT analiza

SWOT analiza je alat koju koriste organizacije i marketingasi kako bi ocijenili strategiju
poslovanja. Provodi se kroz Cetiri klju¢na faktora strenghts (snage), weakneses (slabosti),
opportunities (prilike), threats (prijetnje). Snage i slabosti proizlaze iz internih ¢imbenika
organizacije, dok prilike i prijetnje proizlaze iz eksternih ¢imbenika organizacije. Vrlo
bitan faktor koriStenja SWOT analize je spoznaja uskladenosti i sposobnosti organizacije
s trziStem. SWOT analiza Chypke prikazana je u slici 5.2.

SNAGE SLABOSTI
-Sirok asortiman proizvoda -Oslanjanje na jedan modni trend

-Kvalitetni dizajeri odjece -Slaba kupovna moc¢ lokalnog

-Unikatnost i jedinstvenost SO

asortimana - Slab porast potrosSaca

PRILIKE
. PRIJETNJE
-Sirenje na inozemna trzista . .
. e - Brza promjena modnih trendova
-Suradnje s utjecajnim -
brandovima -Neprihvadenost od strane kupaca

- Sirenje na nove digitalne kanale -Bolja prihvacenost konkurentskih
proizvoda

-Prihvaéanje novih odrzivih
materijala

Slika 5.2. SWOT analiza brenda Cypka
Izvor: Rezultat istrazivanja
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5.1.2. Analiza konkurencije

Konkurenti brenda Chypka na podru¢ju Republike Hrvatske su brendovi Bomber,
Rockfilius 1 Steven Dockman. Svi od navedenih konkurenata su s podrucja Balkana, no
samo brend Bomber u potpunosti prati isti modni trend kao Chypka dok ostali navedeni
brendovi taj trend prate djelomi¢no, odnosno samo po nekim proizvodima u svojem
asortimanu.

Bomber

Ovaj streetwear brend kreiran je 2016. godine u Zagrebu. Kreiran je od strane dva brata
s ciljem isticanja. U svojim modnim kreacijama koje su inspirirane muzikom, zivotom i
ulicom prikazuju moderne dizajne koji privlace poglede. Asortiman proizvoda
namijenjen je za musSkarce 1 Zene koji su pobornici urbanom modnog trenda. Brend je
usredotoCen na kvalitetu, a ne na kvantitetu $to je lako vidljivo na njihovoj odjeéi kao i
dizajnima.

Bomber odjecu moguce je kupiti isklju¢ivo putem njihove internet trgovine. Cjenovno je
ovaj brend najskuplji. Takoder, na njihovoj mreznoj stranici integriran je blog u kojem
predstavljaju svoje nove kolekcije i objavljuju najnovije slike s njihovog Instagram
profila.

BOMB3R

Slika 5.3. Izgled internet trgovine brenda Bomber
Izvor: https://bomberclothing.com/

Na svojem mreznom sjediStu imaju integriran chatbot koji usmjerava korisnike na
aplikaciju Whats App u slucaju da imaju potesSkoca 1 pitanja vezana uz njihove proizvode
1 usluge.

Bomber je aktivan na svim utjecajnim druStvenim mreZama, no najrazvijenija
komunikacija ostvaruje se na njihovom Instagram profilu, broje viSe od 25.500 pratitelja.
Sadrzaj koji objavljuju bazira se na info grafikama i slikama modela kao 1 poznatih osoba
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u njihovim najnovijim modnim kreacijama. Takoder, na objavama svojih modnih kreacija
pratitelji su u mogucnosti vidjeti cijenu odredenog komada odjeée te klikom na nju
korisnik je usmjeren na mreznu stranicu gdje moze saznati dodatne informacije.

Rock Filius

Novi je hrvatski modni brend koji je dosao na trziste 2018. godine. Njihov asortiman
proizvoda namijenjen je muskarcima zenama i djeci. Brend je osnovao hrvatski
nogometni reprezentativac Dejan Lovren zajedno sa svojim bratom Davorom 1 najboljim
prijateljem iz djetinjstva, Matijom. Logo ovog novog brenda u obliku tri vrha planine
predstavlja njihovo prijateljstvo i povezanost. Ovaj brend nije usredotocen na streetwear
stil, ve¢ na sportski, no dijelovi njihovog asortimana sadrzavaju elemente navedenog
modnog trenda. U svojem bogatom asortimanu proizvoda takoder imaju parfeme $to niti
jedan od konkurenata nema. Korisnici proizvode Rock Filiusa mogu kupiti iskljucivo
preko njihove internet trgovine.

Primarni cilj Rock Filiusa je isticanje u monotonoj sredini te pobuditi osje¢aj posebnosti
kod osoba koji ga nose.

Usporedite proizvode  Moj korisnigki rafun | Kreirajte korisniéki raun | Prijavite se

KOEKAFII_ILIE

NASLOVNA PARFEM MUSKARCI LENE DIECA KAPE | CARAPE KONTAKT Q =

)

A 3
-

b

Slika 5.4. Izgled internet trgovine brenda Rock Filius
Izvor: http://www.rockfilius.com/

Ovaj brend aktivan je na druStvenim mrezama Facebook i Instagram. Kao i ostali
konkurenti najrazvijeniju komunikaciju imaju na Instagramu na kojem broje 55.900
pratitelja. Sadrzaj na njihovom profilu bazira se na fotografijama njithove modne
kolekcije, zanimljivim skicama i proizvodnji njihove odjece, fotografija osnivaca brenda
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Dejana Lovrena u razli¢itim situacijama, poznate svjetske nogometase kako nose modne
kreacije brenda Rock Filius i ljude koji posjeduje razne talente.

Steven Dockman

Kreiran je u Srbiji od strane dva prijatelja Stefana Cvijovica i Srdana Dokmanovi¢a 2017.
godine. Ovaj brend spoj je sportskog i streetwear stila pretezno s natpisima samog brenda.
Asortiman brenda namijenjen je muskarcima, zeni i djeci. Proizvode Steven Dockmana
moguce je kupiti putem sluzbene internet trgovine i1 u tri sluzbene poslovnice koje se
nalaze u Zagrebu, Beogradu i Banja Luci. Na mreznom sjedi$tu uz internet trgovinu
postoji integrirani blog u kojem c¢itatelji mogu saznati najnovije informacije o novim
kolekcijama, nac¢inu proizvodnje i svim ostalim bitnim informacijama vezanim za brend.
Iako je brend podrijetlom iz Srbije, najve¢a popularnost i prodaja ostvaruje se na
hrvatskom trziStu. Cjenovno, brend Steven Dockman je najjeftiniji.

ABOUTUS  CONTACT NEWS  COLLECTIONS STEVENIN Q & fAp
DOCKMAN

MEN WOMEN KIDS ACCESSORIES NEW SALE BESTSELLERS

STEVEN Il
DOCKMAN

TEVEN =
BOCKMAN

SD LION HOODIE SD LONDON BLACK SD LONDON BLUE SD LONDON WHITE
€ 80.00 € 59.00 € 59.00 B €59.00 |

Slika 5.5. Izgled internet trgovine brenda Steven Dockman
Izvor: https://stevendockman.com/

Kao 1 konkurenski brendovi, Steven Dockman je aktivan na svim utjecajnim drustvenim
mrezama. Takoder, najrazvijeniju komunikaciju ostvaruju na druStvenoj mrezi Instagram
na kojoj broje vise od 57.000 pratitelja. Na ovoj platformi objavljuju fotografije svoje
modne kolekcije kao 1 kombinacije odjece brenda u raznim Zivotinim situacijama. Uz
fotografski sadrzaj takoder je moguce saznati o sniZenjima na internet trgovini kao 1
promotivnim kodovima za popust.
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5.1.2.1. Analiza marketinga i pozicija konkurencije

Rezultati tablice proizlaze analizom platformi po navedenim brendovima.

BRENDOVI

Chypka

Bomber

Drustvene mreze

Pratitelji
Facebook- 5,600
Instagram- 19,000

Oglasavanje:

Brend trenutno ne
provodi oglaSavanje
na drusStvenim
mrezama.

Sadrzaj:

Prikaz modnih
kreacija u razli¢itim
ambijentima i
okruZenjima.

Pratitelji:
Facebook- 1,7000
Instagram- 25,500

Oglasavanje:

Brend provod
placeno oglaSavanje
na Facebooku

Sadrza;:
Prikaz modnih
kreacija u razli¢itim

MARKETING

Google display
network

Brend se ne oglasava
na GDN-u.

Brend ne oglasava na
GDN-u.

Mrezna stranica

Vrlo jednostavna
mrezna stranica koja
kupcu pruza osnovne
informacije o brendu
te mogucnost
kupovine Chypkinog
bogatog asortimana
proizvoda.

Za vrijeme pisanja
rada mrezna stranica
nije optimizirana.

Napedna mrezna
stranica koja Siri
storytelling brenda.
MrezZna stranica ima
integrirani blog 1
pretplatu na
nwsletter. Moguce je
kupiti asortiman
brenda 1 saznati
najnovije informacije.
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ambijentima i
okruzenjima

Pratitelji:
Facebook- 3,200

Instagram- 57,000
Rock Filuis

Oglasavanje:

Brend provod
placeno oglasavanje
na Facebooku.

Sadrzaj:

Prikaz modnih
kreacija u razli¢itim
ambijentima 1
okruzenjima.

Pratitelji:
Facebook- 3,8000

Instagram- 57,100

Steven Dockman )
Oglasavanje:

Brend provod
plac¢eno oglaSavanje
na Facebooku i
Instagramu.

Sadrza;:

Prikaz modnih
kreacija u razli¢itim
ambijentima 1

okruzenjima. Unazad

nekoliko mjeseci

vidljiv je porast video

sadrzaja..

Brend ne oglasava na
GDN-u

Brend provodi
oglasavanje na GDN-
u. Pretrazivanjem na
Google-u moguce je
uociti razlicite search
1 display oglase.

Tablica 5.1. Analiza marketinga i pozicija konkurencije
Izvor: Rezultat istrazivanja

Za vrijeme pisanja
rada mrezna stranica
je vise puta
optimizirana.

Za vrijeme pisanja
ovog rada mrezna
stranica brenda je bila
u procesu
optimizacije te nije
bio mogu¢ pritup na
istu.

Napedna mrezna
stranica koja Siri
storytelling brenda.
MreZna stranica ima
integrirani blog i
pretplatu na
newsletter. Moguce
je kupiti asortiman
brenda 1 saznati
najnovije informacije.
Za vrijeme pisanja
rada mrezZna stranica
je vise puta
optimizirana.
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Temeljem analize podataka iz tablice moguce je vidjeti da brend Chypka zaostaje za
svojim konkurentima u pogledu prisutnosti na drustvenim mrezama i online oglasavanja.
Brend ima relativno malo sljedbenika Instagramu u usporedbi s konkurentima kao $to su
Rock Filius i Steven Dockman. Osim toga, marka se trenutno ne bavi pla¢enim
oglaSavanjem na druStvenim mrezama, §to bi mogao biti jedan od Cimbenika koji

pridonosi njenoj manjoj prisutnosti na druStvenim mrezama.

Mrezna stranica Chypke nije optimizirana i nema istu razinu sofisticiranosti kao mrezne
stranice konkurenata. Konkurentski brendovi kao $to je Steven Dockman i1 Boomber
imaju integrirane blogove i pretplate na newslwtter, koji pruzaju vise mogucnosti za

angazman s kupcima i Sirenje storytellinga brenda.

Kako bi brend bio konkurentniji, Chypka mora razmotriti ulaganje u plac¢eno oglaSavanje
na druStvenim mreZzama, kao i optimizaciju svoje mrezne stranice kako bi klijentima
pruzila zanimljivije i informativnije iskustvo. Dodatno, prosirenje sadrzaja robne marke
na blog 1 pretplatu na newsletter pomoglo bi u daljnjem angaziranju kupaca i izgradnji

jace veze s markom.

5.1.2.2. Analiza konkurencije iz perspektive storytellinga

U proslom poglavlju je navdeno kako konkurentski brendovi Steven Docman i Boomber
imaju razvijenu platformu za objavljivanje posebno kreiranog sadrzaja (blog). Vrhunac
storytellinga odvija se na drustveni mreZzama 1 to na Instagramu. Ovaj oblik djeljenja
sadrzaja nije vrhunac storytellinga, no s obzirom da ne postoji niti jedan drugi oblik,
analiza je obavljena putem raspoloZivog sadrZaja.Komunikacija ovih brendova usmjerena
je prvenstveno potroSafima. Storytelling koji se ostvaruje putem objava na Instagramu,
preciznije slikama, namjenjen je kako bi od osoba koje su pobornici urbanog i sportskog
modnog stila, pregledavajuci objavu ili cijeli profil brenda, pobudili emocije, inspirirali
th 1 probudili Zelje. Razli¢itim vrstama objava konkurentski brendovi od potroSaca i

potencijalnih potroSaca pokuSavaju izazvati empatiju i sljedece osjecaje:

e Bomber - isticanje, posebnost, otkac¢enost, modernost
e Rockfilius - zajedniStvo, isticanje, sloga, pobjeda, snaga, ljubav

e Steven Dockman - popularnost, jednostavnost, ubrzanost

61



5.2. Ciljevi komunikacije

Primarni cilj komiunikacije svakog brenda zasigurno su pobudivanje Zelja i ukazivanje
na nedostatke, odnosno na potrebe. Komunikacijski ciljevi brenda kljucni su za uspjeh.
Ciljevi osiguravaju brendu definiran smjer i osiguravaju da su sve komunikacijske
aktivnosti u skladu s tim ciljevima. Chypka ima odredene komunikacijske ciljeve koje se

nada posti¢i kroz svoje marketinske aktivnosti. Ovi ciljevi ukljucuju:
» Postizanje prepoznatljive slike u svijesti ciljne publike

Chypkin primarni cilj je posti¢i prepoznatljivu sliku u svijesti ciljne publike. Brend se

nastoji razlikovati od konkurencije svojim jedinstvenim dizajnom.
» Svijest o brendu

Chypka zeli povecati svijest o brendu unutar svog ciljanog trziSta i Sire. Razlicite
marketinSke kampanje, inicijative na druStvenim mreZama i druge promotivne inicijative
mogu pomo¢i u tome. Ciljevi su dose¢i §to je moguce vise ljudi i1 podi¢i svijest o robnoj

marki
» Razvijanje emocionalne veze s ciljnom publikom

Chypka nastoji razviti emocionalnu vezu sa svojom ciljanom publikom. Brend Zeli
probuditi osjecaje 1 potaknuti Zelje na svom ciljnom trziStu, motiviraju¢i potroSace da

komuniciraju s njim i razviju se u odane sljedbenike.
» Pozicioniranje kao lider u sektoru streerwear industrije

Brend Zeli zastupiti Sto je vece moguci trziSni udio na lokalnom trZiStu odjece 1 time

otvoriti mogucénosti za Sirenje na strana trziSta
* Jzgradnja lojalnosti kupaca

Chypka nastoji svojim potroSa¢ima pruziti jedinstveno iskustvo robne marke, a
istovremeno pruziti izvanrednu korisni¢ku uslugu. Cilj je povecati broj konverzija

postojec¢ih novih kupaca i1 zadrzati ih.
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5.3. Ciljevi storytellinga

Postavljanje specifi¢nih ciljeva storytellinga klju¢no je za uspjeh brenda Chypka. Ciljevi
pomazu osigurati da su svi napori u marketingu sadrzaja usmjereni i uskladeni s
cjelokupnom vizijom i misijom marke. Uz jasno definirane ciljeve, robna marka moze
myjeriti ucinak svojih strategija, Sto olakSava prepoznavanje podru¢ja za poboljSanje i

prilagodavanje pristupa prema potrebi.

Osim toga, postavljanje specifi¢nih ciljeva moZze pomo¢i brendu da bolje razumije svoju
ciljanu publiku, pruzaju¢i uvid u ono Sto im odgovara, Sto zele vidjeti 1 kakve price
smatraju zanimljivima. Te se informacije zatim mogu koristiti za stvaranje sadrzaja koji
se istinski povezuje s ciljnom publikom i potic¢e ih na akciju, bilo da se radi o kupnji ili

zagovaranju robne marke. Konkretni ciljevi storytellinga za brend Chypka su:

* Osnaziti kupce da se osjecaju samopouzdano i elegantno u svojoj Chypka odjeci
prikazujuéi price iz stvarnog Zivota pojedinaca koji su ukljucili Chypku u svoju
svakodnevnu garderobu.

» Educirati kupce o predanosti brenda odrzivosti i etickim proizvodnim procesima,
prikazujuci ljudski utjecaj njihovih izbora odjece kroz price koje se mogu poblize
povezati.

* Povezivanje s kupcima na emocionalnoj razini pri¢anjem inspirativnih prica o
pojedincima koji su svladali izazove dok su nosili Chypku, isti¢uci svestranost
brenda 1 sposobnost da podrze 1 uzdignu svoje kupce.

* Ozivjeti brend Chypka dijele¢i price ljudi koji stoje iza brenda, od dizajnera do
krojaca, istiuci strast i strucnost koji se nalaze u svakom komadu odjece.

= [staknuti jedinstvene znacajke 1 prednosti Chypka odjece, demonstrirajuci kako se
istice od konkurencije 1 nezaobilazna je oprema za bilo koju uli€énu pametnu

garderobu.

5.4. Definiranje ciljnih skupina i profila idealnog

korisnika storytellinga (kupci, potrosaci, pratitelji)

Ciljne skupine 1 profil idealnog korisnika moguce je defirati uz pomoc¢ izmisljenih

persona. Profili su dobiveni kao rezultat provedenog istrazivanja i intervjuom.
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Fred

Dolazi iz Zagreba te ima 28 godina. U osnovnoj Skoli razvio je ljubav prema crtanju, dok
je u srednjoj Skoli poceo crtati grafite koji su izazivali vrlo pozitivne reakcije. Uz studij
na likovnoj umjetnosti zavrsio je nekoliko tecaja za grafickog dizajnera. Danas je graficki
dizajner specijaliziran za izradu naslovnica albuma. Posjeduje tvrtku u kojoj je, uz njega,
zaposleno joS 6 osoba. Zbog svoje unikatnosti i zanimljivih dizajna ostvario je mnoga
poznanstva na glazbenoj sceni, a najvise na trap 1 hip-hop. Ima djevojku s kojom svaki
vikend posjecuje nastupe svoji prijatelja glazbenika. U slobodno vrijeme i dalje crta
grafite i pregledava videe i sadrzaj na raznim blogovima o modi, glazbi, tetovazama i

lifestyleu u kojima dobiva inspiraciju za svoje radove.

Dino

Dolazi iz Rijeke 1 ima 25 godina. Student je 4. godine Ekonomskog fakulteta. Zaraduje
putem interneta obavljajuéi razli¢ite poslove. Zivi sam u stanu te ima psa s kojim voli
provoditi vrijeme. Prije 4 mjeseca otvorio je Instagram profil za svojeg psa te ga pokusava
popularizirati. Jo§ od malih nogu vozi BMX te povremeno odlazi na natjecanja u
Hrvatskoj 1 sudjedne drzave gdje ostvaruje dobre rezultate. Zbog ljubavi prema BMX-u
prilagodio je svoj stil oblacenja koji se isti¢e u drustvu. Zbog ceste kise u Rijeci ne moze
voziti BMX te u takvim situacijama voli fotografirati dijelove grada, prirode i stanovnike

grada.

Marina

Dolazi iz Osijeka te ima 26 godina i profesionalna je plesacica. Zavrsila je Kinezioloski
fakultet u Zagrebu 1 radi kao trenerica plesa u vodecoj plesnoj Skoli u Zagrebu. Plesala je
s mnogim poznatim glazbenicima u njihovim spotovima 1 na koncertima. U slobodno
vrijeme voli putovati i slike sa svojih putovanja objavljivati na svojim profilima na

drustvenim mrezama.

5.5. Razrada marketinga sadrzajem

Najuspjesnija metoda za jaCanje brenda Chypka, prema analizi istrazivanja 1 brojnih
marketinskih taktika, je marketing sadrzaja. Storytelling je jedan od klju¢nih elemenata
marketinga sadrzaja jer pomaze u povezivanjem s publikom i u¢inkovito prenaSa poruke

brenda. Daljnja istrazivanja dovela su zakljucka o najucinkovitijoj platformama za
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prijenos narativa koji odgovara ciljnoj skupini brenda Chypka. Platforma koja je Chypki

predlozena detaljnije je razradena u nastavku:
= Blog

Pokretanje bloga kao dijela strategije marketinga sadrzaja za brend Chypka pametan je
poduhvat koji ima mnoge prednosti. Blog je izvrsna platforma za storytelling jer
omogucuje dublji uvid u brend i njegove vrijednosti, misiju i viziju. Blog ¢e brendu dati
glas 1 pruziti odusak za komunikaciju s ciljnom publikom. U nastavku je dan prijedlog 1

obrazlozeno je nekoliko razloga zasto je blog dobar izbor za Chypku:

Povecava vidljivost i optimizaciju za trazilice (SEO) - blog je izvrstan nacin za povecanje
vidljivosti brenda na trazilicama. Redovito objavljivanje postova na blogu ispunjenih
kljuénim rije¢ima i relevantnim informacijama pomoc¢i Chypki da se bolje rangira na

stranicama s rezultatima trazilice (SERP).

Pruza platformu za dijeljenje vrijednog sadrzaja — Blog omogucuje brendu da dijele
vrijedan sadrzaj sa svojom ciljanom publikom. Dijele¢i znanje i uvide o relevantnim
temama, Chypka se moze uspostaviti kao autoritet u industriji 1 privuéi svoju ciljanu

publiku.

Nudi prostor za interakciju i angazman - blog pruza platformu za interakciju izmedu
Chypke 1 njezine ciljane publike. Dopustajuci komentare, Chypka moze potaknuti osjecaj

zajedniStva 1 suradivati sa svojim Citateljima na smislen nacin.

Pruza uvid u ciljanu publiku - analiti¢ki alati poput Google Analyticsa mogu pomoc¢i
Chypki da razumije interese, ponaSanja i potrebe svoje ciljane publike. Te se informacije

mogu koristiti za usavrSavanje strategije marketinga sadrzaja 1 bolje ciljanje poruka.
Povecava svijest o brendu i lojalnost - Redovitim objavljivanjem relevantnog i
zanimljivog sadrZaja Chypka moZe povecati svijest o robnoj marki i izgraditi lojalnost
kupaca. Ako ljudi vide Chypku kao izvor vrijednih informacija, veca je vjerojatnost da
¢e se vratiti na njen blog 1 postati dugorocni kupci.

Sadrzaj bloga:

* Pisani sadrzaj izvrstan je nacin prenoSenja informacija i ideja na jasan i koncizan
nacin. Ova vrsta sadrzaja omogucuje stvaranje detaljnih ¢lanaka i postova na

blogu koji mogu pruziti vrijedan uvid u marku 1 njezine proizvode. KoriStenje
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vizualnih elemenata, kao Sto su slike 1 infografika, moze pomo¢i u dodatnom
angaziranju Citatelja i u€initi sadrzaj pristupacnijim.

» Video sadrzaj, s druge strane, pruza dinamican i privla¢an nacin za pri¢anje prica
1 predstavljanje proizvoda. Video zapisi omogucuju izradu vodica, demonstracija
proizvoda i uvid u brend iza scene. Upotreba vizualnih i audiozapisa moze pomoci
u stvaranju impresivnijeg iskustva za gledatelja, $to ga ¢ini izvrsnom opcijom za

storytelling 1 stvaranje emocionalne veze s publikom.

I pisani 1 video sadrzaj imaju svoje prednosti i mogu se koristiti zajedno za stvaranje
sveobuhvatne i zanimljive strategije marketinga sadrzaja. Kada se koriste zajedno, ove
dvije vrste sadrzaja mogu pomoé¢i u povecanju angazmana i izgradnji jae veze s
publikom. Uklju€ivanjem streetsmart pripovijedanja u obje vrste sadrzaja, Chypka moze
osigurati da se poruka brenda komunicira u¢inkovito i na nacin koji ima odjeka kod

publike.

5.5.1. Ciljevi marketinga sadrzajem

Cilj ovog rada dati prijedlog za jacanje brend Chypka. Implementacija bloga na mreznoj
stranici brenda kljucni je alat u postizanju toga. Blog ¢e omoguditi stvaranje konkretnih
strategija marketinga sadrzaja koje ¢e pozitivno utjecati na reputaciju brenda. Pokretanje
bloga imat ¢e klju¢nu ulogu u jaCanju prepoznatljivosti robne marke i povecanju
angaZmana potroSaca. Ako su ciljevi marketinga sadrzajem jasno postavljeni, njihova ¢e

realizacija olak$ati jacanje brenda. Ciljevi marketinga sadrzaja:
» Podizanje svijesti

Jedan je od glavnih ciljeva u marketingu sadrzajem. Kreiranjem visokokvalitetnog
sadrzaja potencijalni i trenutni potroSaci brenda Chypka bit ¢e inspirirani te nastaviti
istrazivati brend. Dugotrajan visokokvalitetan sadrzaj koji je usmjeren korisnicima
brenda Chypka kao brend vrijedan paznje 1 korisnici ¢e ga percipirati kao brend vrijedan

razmatranja.
= Kreiranje lojalnosti

Visokokvalitetnim sadrzajem koji nije usmjeren na same performanse i obiljezja brenda
Chypka, ve¢ na pomo¢, informiranje 1 inspiriranje Citatelja ili gledatelja sadrzaja podici

¢e vrijednost brenda, Sto ¢e rezultirati lojalnos¢u korisnika.
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* Informiranje

Kako pobornici brenda Chypka ne bi trebali ulagati dodatne napore u trazenju informacija
vezanih za sami brend, putem pomno razradenog sadrzaja o nejasnoama potroSaca

brenda pruzamo odgovor na njih.
* Angazman korisnika

Nakon kreiranja i objave sadrzaja namijenjenog trenutnim i novim korisnicima brenda
Chypka jako je bitno da korisnici ostvaruju interakciju sa samim sadrzajem. Angazman
korisnika u smislu komentiranja njihovih misljenja, dijeljenja, lajkanja jaca i razvija
brend pritom mu donose¢i vrijednost. Angazman korisnika ne doprinosi samo brendu,
ve¢ 1 samim korisnicima iz razloga §to stvaraju povezanost s samim brendom i dobivaju

osjecaj kako kupuju od ljudi, a ne od brenda.
= Isticanje vrijednosti

Vrijednosti brenda Chypka, kao $to su autohtonosti i jedinstvenost, potrebno je istaknuti
kroz svaki moguci aspekt poslovanja. Pomocu sadrzaja i storytellinga, vrijednosti dolaze

do izrazaja na poseban nacin. Korisnici se uvelike vezu za njih 1 imaju ih potrebu isticati.

5.5.2. Stilski vodi¢

Kako se prilikom kreiranja sadrzaja ne bi izgubila glavna misao 1 ciljevi komunikacije,
bitno je izraditi stilski vodi¢. Pomocu stilskog vodi¢a definiramo pravila i standarde
kojima ¢e se brend Chypka koristiti na svim platformama na kojima objavljuju sadrzaj
kako bi bio prepoznatljiv u svakom trenutku. PotroSaci se vezu za brend 1 uocavaju
promjene, stoga je potrebno pridrZavati se definiranih pravila. U slucaju da viSe osoba

vodi marketing sadrzajem, stilski vodi¢ omogucava da se svi standardi zadovolje.
Najbitniji elementi stilskog vodi¢a kojima ¢e se brend Chypka sluZziti su:
Podaci o brendu

= QOpis brenda

Osnovne informacije o brendu Chypka; njihova djelatnost, strategija poslovanja, misija i
vizija, ciljevi brenda, pozicioniranje na trZistu, na koji na¢in stvaraju i zadovoljavaju svoje

potrosace i koju vrijednost im pruzaju.
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,Chypka je hrvatski modni brend za sve pobornike urbanog stila, spajajuci autohtonu

hrvatsku kulturu s novim modnim trendovima*
= Ciljna skupina

Opis publike brenda Chypka; demografski podatci ciljne skupine, ¢ime se oni bave, koje
su njihove Zelje 1 potrebe, $to ciljna skupina zeli ¢uti od brenda, koje digitalne platforme
najvise koriste. Ciljnu skupinu je na vrlo dobar nacin moguce opisati pomocu izmisljenih

persona.
= Konkurencija

Osnovne informacije o konkurenciji brenda Chypka ili alternativnih solucija. Kratka
usporedba poslovanja brenda Chypka u odnosu s njihovom konkurencijom zbog

poboljSavanja strategije i poboljSavanja sadrzaja.
= Diferencijacija
Definiranje koji elementi poslovanja brenda Chypka ih ¢ini boljim od konkurencije, §to

nude za razliku od ostalih, zaSto potrosaci biraju bas Chypku, za Sto se potrosaci vezu?

Smjernice sadrzaja
*= (Glasiton

Kako bi zadovoljili sve skupine potroSaca, bitno je odabrati kojim se glasom 1 tonom
obracati publici putem sadrZaja. Nacinom izraZavanja potroSaci percipiraju brend. Kako
u vecini situacija sadrzaj koji ¢e biti kreiran za brend Chypka nece biti govora, glas ostaje
u glavi osobe koje procesuira sadrzaj pa je zbog toga ton bitno uskladiti sa situacijom.
Koriste¢i pravu kombinaciju glasa i tona osobe koje procesuiraju sadrzaj povezat ¢e se sa

samim brendom $to je kljuc¢no.

Istrazivanjem ciljne skupine zakljuc¢eno je kako potroSacima brenda Chypka najbolje
pristupiti uz prijateljski i humoristican sadrZaj naglasavaju¢i autohtonost i vrijednosti
brenda. Glas koji se koristi mora biti aktivan te motiviraju¢i. Ton je prilagoden platformi
1 vrsti sadrZaja. Ton je na druStvenim mreZama opustajuci, dok na blogu 1 mreZnim

stranicama ton je profesionalan i1 informirajuci.
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= Stil sadrzaja

Sav sadrzaj koji ¢e biti objavljivan na platformama za sadrzaj mora biti jasan kako bi

korisnik shvatio pouku. Vrijednosti i poruka moraju biti naglaseni. Ne smije biti agresivan

jer tada osoba koja procesuira sadrzaj ne¢e moci osjetiti empatiju koja je vrlo bitna. Stil

pisanja mora biti pozitivan. Kao §to je ve¢ navedeno, sadrzaj mora biti informativan i

mora nuditi pomo¢ za nejasnoée. Rije¢i koje najbolje opisuju brend Chypka takoder

moraju biti naglasSene kako bi ih korisnici zapamtili 1 kako se poruka ne bi izgubila.

Vrste sadrzaja

= Slikovni 1 video sadrzaj na druStvenim mrezama poput Facebooka 1
Instagrama. Kratki opis u duZzini do 40 rijeci, te obavezno ukljuciti CTA

» Razne vrste videozapisa na blogu. Informativni, zabavni i inspirativni
videozapisi u trajanju od 5- 120 min.

= Tekstualni sadrzaj na blogu u duzini od 600-1000 rije¢i, edukativnog,
zabavnog 1 inspirativnog karaktera. Po moguénosti dodavanje sadrzaja s

YouTubea s ciljem boljeg doCaravanja teksta

Objavljivani sadrzaj mora biti:

Jasan

Kreator sadrZaja mora poznavati temu o kojoj piSe 1 koristiti jednostavne rijeci i
recenice

Koristan

Prije pocetka pisanja sadrzaja obavezno definirati; Koja je svrha sadrzaja?, Kome
je sadrzaj namijenjen? Sto je potrebno saznati iz sadrzaja?

Prijateljski

Objavljivani sadrzaj mora biti relevantan te u potpunosti usmjeren citatelju
Prilagoden

SadrZaj mora biti u skladu s situacijom

Ciljevi stilskog vodic¢a/objavljivanog sadrzaja:

Poticanje na Citanje objavljivanog sadrzaja i pregledavanje asortimana proizvoda o

brendu Chypka s ciljem ostvarivanja konverzija.
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Vodenje glavnim mislima i smjernicama brenda te utjecanje na njihovu percepciju kako

bi postali lojalni

Educiranje o brendu, povijesti brenda, vrijednostima i proizvodima kako ne bi trebali
troSiti resurse na trazanje informacija i kako sluc¢ajno ne bi saznali lazne informacije koje
loSe utjecu na brend Chypka

Postivanje Citatelje 1 potrosace i obracati im se s poStovanjem. Poistovjetiti se s njima i

odgovarati njithovim Zeljama i potrebama.
Prijedlog kalendara objava

Kako bi objavljivani sadrzaj bio smislen i kako raspored objava bio ravnomjerno
rasporeden, bitno je kreirati kalendar objava. U nastavku Chypki je ponuden kalendar

objava.
1. tjedan:

* Ponedjeljak
Platforma: Facebook

Sadrzaj: Kratki video koji prikazuje jedinstvene karakteristike proizvoda brenda Chypka
1 zaSto se smatraju streetsmart.

Tema: Zasto je Chypka ultimativni streetsmart brend
CTA: Posjetite mreZnu stranicu za kupnju i postanite streetsmart

» Srijeda
Platforma: Instagram

Sadrzaj: Serija fotografija koja prikazuje svestranost Chypkinih proizvoda u razli¢itim
urbanim sredinama.

Tema: Streetsmart moda za sve prilike
CTA: Prijedite prstom ulijevo da vidite viSe 1 kupujte sada na mreZnoj stranici

= Petak
Platforma: Blog

Sadrzaj: Detaljan ¢lanak koji govori o trendu streetsmart 1 kako se Chypka uklapa u taj
trend.

Tema: Poveznica streetsmart 1 streetwear

CTA: Posjetite mreznu stranicu za kupnju sada
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2. tjedan:

» Ponedjeljak
Platforma: Facebook

Sadrzaj: Kratki video koji prikazuje odrzive materijale koji se koriste u proizvodnji
Chypka proizvoda 1 zasto je to vazno za uli¢nu pametnu modu.

Tema: Odrziva streetsmart moda by Chypka
CTA: Posjetite mreznu stranicu za kupovinu sada

= Srijeda
Platforma: Instagram

Sadrzaj: Serija fotografija koja prikazuje stvarne ljude koji nose Chypka proizvode u
svojim svakodnevnim Zivotima.

Tema: Chypka na ulicama
CTA: Zapratite brend Chypka za jos inspiracije

* Petak
Platforma: Blog

Sadrzaj: Clanak koji istrazuje povijest streetweara i kako Chypka oblikuje svoju
buduénost.

Tema: Povijest streetweara
CTA: Posjetite mreZznu stranicu za kupnju sada
3. tjedan:

* Ponedjeljak
Platforma: Facebook

Sadrza;j: Kratki video koji prikazuje pozornost posvecenu detaljima u dizajnu Chypka
proizvoda

Tema: Chypkin pristup detaljima
CTA: Posjetite mreZnu stranicu za kupnju sada

» Srijeda
Platforma: Instagram

Sadrzaj: Serija fotografija koja prikazuje razlicite stilove 1 osobnosti koji se mogu
posti¢i s Chypka proizvodima.

Tema: Izrazite se uz Chypku

CTA: Prijedite prstom ulijevo da biste vidjeli viSe i pronasli svoj streetsmart stil na
mreznoj stranici
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= Petak
Platforma: Blog

Sadrzaj: Clanak koji raspravlja o buduénosti streetweara i o tome kako se Chypka
pozicionira na vrh.

Tema: Buduénost ulicne mode uz Chypku
CTA: Posjetite mreznu stranicu za kupnju sada

Matricu marketinga sadrzajem definiramo kao alat koji sluzi kako bi dali prioritet vrsti
sadrzaja koja je najbitnija te ga objavljivali u pravo vrijeme i na pravoj platformi.

Koristenje ovog alata povecava priliku ostvarivanja primarnog cilja, odnosno konverzija.

ZABAVITI NADAHNUTI

FACEBOOK

EDUCIRATI UVJERITI

Slika 5.6. Matrica marketinga sadrzajem
Izvor: Vlastito djelo autora

5.6. Razrada storytellinga

Implementacijom storytellinga u marketing sadrzajem brenda Chypka htjelo se
unaprijediti digitalnu komunikaciju, ojacati povezanost sa postoje¢om bazom potrosaca,
kao 1 privuci nove potroSace. Pomocu provedenog istrazivanja dobivena je jasna slika o

personalizaciji storytellinga na brend Chypka.
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Ponovnim uvidom u rezultate i analizu ankete vidljivo je kako je ciljna skupina pretezno
mlada populacija u dobi od 18 do 24 godine. Najveci broj ih je studenti. Raspolozivi
mjesecni dohodak im iznosi manje od 500kn. Smatraju kao prica brenda ima veliki utjecaj
pri odabiru samog brenda. Elementi koji pricu brenda ¢ine privlatnom su avantura i
izazov. Djelomi¢no su odani brendovima, ako su cijene slicne odaberu brend koji
preferiraju. Odabir odjece prije kupnje podjednako obavljaju online i uzivo, a glavni
¢imbenik za odabir odjece je mrezna stranica brenda. Spiderman i vec¢ina ostalih super
junaka ih najbolje opisuje, a neki od glumaca s kojim bi popili kavu su Robert Downey
Jr., Brad Pitt i Angelina Jolie. Brendovi koji kod najveceg broja ispitanika ima posebnu i
atraktivnu pric¢u su Gucci i Tommy Hilfiger. Kljuéni pojmovi koji kojima najveci broj
ispitanika opisuje svoj omiljeni brend su sport, atraktivnost 1 kvaliteta. Opis junaka koji
nosi odjeéu njihovog omiljenog brenda najveéi broj ispitanika opisuje kao sportasa,

snaznu osobu, hrabru osobu i avanturistu.

Detaljnom analizom zakljuceno je kako je streetsmart idealna taktika za storytelling.
Krajnji korisnici su mlade zivotne dobi, studenti i ogranicenog mjese¢nog budZeta za
kupovinu odjece. Cijene pricu brenda i privlathim elementima smatraju avanturu i
izazov. Njihovi omiljeni super junaci i glumci glume u filmovima punim avanture i
izazova. Uz pomo¢ streetsmart Korisnicima ove zivotne dobi ponudeno je najbolje
rijeSene kako se snalaziti u raznim situacijama koji th ¢ekaju u nadolaze¢em periodu
odrastanja, te pritom nauciti korisne vjeStine za cijeli Zivot. Streetsmart se podudara s
elementima avanture i izazova jer u vanjskom svijetu nikad nije moguce znati §to ¢e se

dogoditi sljedece, a vecinu korisnika bas to privlaci.
O streetmart-u

Streetsmart je sposobnost/ vjeStina pojedinca da u razli¢itim svakodnevnim i ne
svakodnevnim situacijama izade s povoljnim ishodom. Streetsmart je kombinacija znanja
prethodnog zivotnog iskustva 1 prirodne logike. Kroz proces odabira, prilagodbe i
oblikovanja pojedinci stvaraju idealan spoj izmedu sebe i1 okoline. Osobe koje su

streetmart su vrlo mudre i sa njima se ne moze lagano manipulirati.
Osobine streetsmart osobe:
= Raspoznaje Sto se dogada u njegovoj okolini

= Vrlo brzo raspoznaje promijene
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* Poznaje razliite osobine ljudi i zna kako se ponaSati sa svakom od njih
* Brzo se oslobada iz nesvakodnevnih situacija
= Donosi odluke od kojih profitira
»  Zdrav razum na visokoj razini
* Poznaje kako ne biti prevaren ili iskoriSten
= Otvorenog uma
= (itati izmedu redaka
Streetsmart taktika

Mnogo je razloga zasto koristi storytelling; prodaja, edukacija, zabava... Vrlo je vazno
odabrati kvalitetan pristup/ taktiku storytelinga kako bi interesi, zelje, potrebe i stavovi
ciljne skupine bili zadovoljeni na nacin koji njima odgovara. U ovome radu glavna taktika
1 cilj storytellinga je ucvrstiti koncepte brenda Chypka i1 pojednostaviti slozene price.
Koristenjem neopipljivih koncepata brenda i njegovo povezivanje pomocu jednostavnih

prica jedna je od najvecih prednosti u poslovanju svakog brenda.

Odabrana streetsmart taktika u ovom radu ostvarena je kombinacijom razlicitih

elemenata koji zajedno ¢ine konzistentnu cjelinu.
= Stavljanje publike na prvo mjesto
U svakoj objavi Citatelj je protagonist koji se suocava s problemom, te dobiva konkretno
rjeSenje kako ga rijesiti
* Price s uvodom, sredinom i krajem
Uz pomo¢ poglavlja
= ZadrZavanje autenti¢ne poruke brenda

Kako bi zaokupili mastu publike i izgradili dugoro¢ne odnose poruka u svakoj pri¢i mora

biti i autenti¢na.
» Poistovje¢ivanje s publikom

S ciljem dobivanja paznje 1 odrzavanja emocionalne povezanosti koriSten je ton i glas

koji odgovara o¢ekivanjima ciljne skupine
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* Unaprjedivanje narativa

Kako pri¢a s vremenom ne bi postala monotona ¢itateljima narativ je mijenjan u skladu

s povratnom vezom ciljne skupine
Poveznica s brendom Chypka

Brend Chypka je zasnovan na modnom trendu nazvanom streetwear. Kao §to i samo ime
govori ovaj modni pokret nastao je kombinacijom raznih modnih trendova videnih na
ulicama i s godinama je evoluirao u jedan od najpopularnijih svjetskih stilova oblacenja.
Iz razloga Sto su neki od tadasnjih modnih trendova bili preskupi pobornici ovog stila
kombinirali su razli¢ite modne stilove s ciljem unikatnog i upecatljivog izgleda. S druge
strane Streetsmart podrazumijeva razumijevanje stvarnog svijeta i djelovanje u skladu s
njim. Navedeni oblik ponaSanja oblikovan je ulicom i usko je povezan s sa zdravim

razumom 1 prakti¢nim ponasanjem.

Vidljivo je kako su i Streetsmart i streetwear oblikovani ulicom i iziskuju kreativnost,
praktiéno ponaSanje i zivotno iskustvo. Kako bi pobornici streerwear stila postali

Streetsmart kreiran je marketing sadrZajem proZet storytellingom.

Kreiranje poruke price

Postoje price koje je moguce ispricati u vrlo kratkom vremenu i price koje iziskuju mnogo
viSe vremena. Bezobzira o duzini price koju brend Chypka Zeli ispri¢ati svojoj ciljanoj
publici, jasno je da poruka u svakoj mora biti jasna, upecatljiva i prozeta emocijama.

Glavna poruka pric¢e koja se odvija u svim nadolaze¢im objavljivanim sadrzajima glasi;

Brend Chypka pomaze korisniku da postigne svoj cilj- biti 1 izgledati Streetsmart.
= Kreiranje CTA

Koristenjem §to vise relevantnijih 1 preciznijih informacija u CTA, to je veca vjerojatnost
klika odnosno ostvarenja konverzije. CTA u sadrzaju brenda Chypka ostvaruje se kroz

sljedece ¢imbenike:
* Naredni glagoli

U CTA nema mnogo prostora za duge recenice, stoga sve se svodi na jasnocu, sazetost i

upecatljivost. Iz CTA ciljana publika mora saznati tocno §to od njih trazimo. Neki od

"‘

koriStenih fraza su: ,,Kupi sada!®, ,,Naruci sada!* ,, Pretplati se!*, ,,Ispuni formu
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* Fraze koje izazivaju emocije i entuzijazam

Uz pomo¢ entuzijazma i emocija od ciljane publike moguce je dobiti snazan odgovor.
Zbog toga CTA mora biti entuzijastiCan 1 pun emocija. Primjer entuzijasticnog CTA
»Kupite sada i ostvarite 50% popusta!*. CTA iz primjera korisnicima pruza golemu korist

1 odusevljenje zbog velike ustede prilikom narudbe
* Nudenje razloga zasto kliknuti CTA

Kako bi CTA imao vecu efikasnost ciljanoj publici mora biti jasno Sto dobivaju. Primjer
takvog CTA je ,,Procitaj sada i pronadi popust za sljede¢u kupnju!“. 1z navedenog CTA

ciljana publika ostvaruje Zeljenu akciju, a zauzvrat dobiva popust za sljede¢u kupnju.
» Pozurivanje

Strah od propustene prilike je veliki motivator potrosaca. Kada potrosaci smatraju da ce
propustiti dobru priliku koja se viSe nece pojavljivati, jako brzo donose odluku o kupnji.

Primjer takvog CTA ,,Jo$ samo danas!“, ,, Popust traje do srijede!*...

5.6.1. Brief za storytelling

Brief za storytelling sluzi kako bi odjel marketinga dobio uvid u pricu, odnosno glavnu
misao same price i kako bi izradio strategiju za provedbu ostalih marketinskih aktivnosti

povezanih s pri¢om.

Cilj: Stvoriti privlaénu pricu o brendu Chypka, hrvatsku streetwear marku, koja ¢e se

Ciljna publika: Mladi osobe sa zanimanjem za streetwear kulturu 1 modu.

Klju¢na poruka: Chypka je streetsmart streetwear marka koja pruza jedinstvenu

perspektivu na streetwear kulturu 1 razumije Sto moderni streetwear kupci Zele.
Arhitektura price:

e Uvod: Chypka je hrvatska streetwear marka s pristupom streetsmart na streetwear

kulturu.

o Problem: Streetwear industrija je konkurentna i prenatrpana, te moze biti teSko za

marku da se istakne na trzistu.
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e Rjesenje: Koristeéi storytelling u svom sa marketingu sadrzaja, Chypka se moze
razlikovati od svojih konkurenata i povezati sa svojom ciljnom publikom na

emocionalnoj razini.

e Ishod: Chypka moze etablirati snaSan brend identitet, graditi prepoznatljivost i

vjerodostojnost, te stvoriti osjecaj zajednice s kupcima.
Elementi price:

e Kupceva svjedocenja: Podijeliti stvarna iskustva 1 price kupaca koji su imali

interakcije s Chypkom i njegovim proizvodima.

e Videozapisi brenda: Vizualna predstava pric¢e i vrijednosti Chypke, te kako se

razlikuje od svojih konkurenata.

o Blog postovi: Detaljni ¢lanci koji istrazuju pristup Chypke na streetwear kulturu

1 njegovo razumijevanje Sto moderne streetwear kupci zele.
Ton: Zabavan, humoristi¢an, prilagodljiv.

Platforme za plasiranje sadrzaja: Drustvene mreze, mrezna stranica, email marketing,

blog.

Mjerenje: Pratiti interakciju, promet na mreznoj stranici 1 prodaju kako bi se mjerila

uspjesnost storytelling kampanje.

DISPLAY
OGLASI

<
2
DRUSTVENE =
MREZE %

S

CHYPKA

STORYTELLING
TOUCHPOINTS

Slika 5.7. Storytelling touchpoints
Izvor: Vlastito dielo autora
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5.6.2. Jacanje brenda i emotivno pozicioniranje

Chypka je hrvatski brend uli¢ne odjece koji se ponosi time Sto je streetsmart 1 nudi
jedinstven stil svojim kupcima. Cilj brenda je etablirati se kao lider na hrvatskom
streetwear trzistu te izgraditi snaznu emocionalnu vezu sa svojom ciljanom publikom.
Kako bi ciljevi bili postignuti Chypka se mora usredotociti na jatanje svog brenda kroz

niz aktivnosti koje koriste snagu storytellinga.

Jedna od kljuc¢nih aktivnosti na koju se Chypka treba usredotoCiti je stvaranje
visokokvalitetnog, privlaénog sadrzaja koji prikazuje vrijednosti i osobnost marke. To se
moze uciniti putem razli¢itih kanala, kao $to su drustveni mediji, videozapisi 1 blogovi.
SadrZaj mora biti vizualno privlacan 1 informativan, pruzajuci uvid u svijet Chypke i ono

Sto marku izdvaja od ostalih na trziStu uli¢ne odjece.

Druga vazna aktivnost za Chypku je uspostavljanje snazne emocionalne veze sa svojim
kupcima. To se moze uciniti dodirivanjem iskustava i teznji ciljne publike. Ukljuc¢ivanjem
elemenata uli¢ne kulture i urbanog nacina Zivota u svoje pripovijedanje, Chypka se moze
povezati sa svojim kupcima na emocionalnoj razini, rezoniraju¢i s njihovim iskustvima i
vrijednostima. To ¢e pomo¢i uspostaviti vjerne sljedbenike i povecati svijest o robnoj

marki medu ciljanom publikom.

Sto se ti¢e pozicioniranja brenda, Chypka se mora pozicionirati kao brend koji je u dodiru
s pulsom grada, nude¢i jedinstven i oStar pogled na uli¢nu odje¢u. Marku treba promatrati
kao kreativnu, inovativnu i odvaznu, koja odrazava duh ulice. Chypka bi trebala nastojati
pobuditi emocije uzbudenja, nadahnuca i povjerenja kod svojih kupaca, nadahnjujuéi ih

da prihvate svoju individualnost i izraze se kroz svoj stil.

Uz gore navedene aktivnosti, Chypka bi se takoder trebala usredotociti na izgradnju svoje
marke kroz dogadaje 1 aktivacije. To bi moglo ukljucivati otvaranje pop-up trgovina,
sudjelovanje na festivalima uli¢ne odje¢e i1 ugosSc€avanje suradnje s drugim robnim
markama i1 umjetnicima uli¢ne odje¢e. Ovi dogadaji ne samo da ¢e pomo¢i u povecanju
svijesti o robnoj marki 1 izgradnji sljedbenika, ve¢ ¢e 1 stvoriti prilike za korisnike da se

poveZzu s markom na osobnijoj razini.

Jo§ jedan vazan aspekt jacanja marke je razvoj proizvoda. Chypka bi se trebala

usredotociti na stvaranje visokokvalitetnih, vizualno privlacnih proizvoda koji odrazavaju
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vrijednosti i stil marke. To bi moglo ukljucivati razvoj novih kolekcija koje su inspirirane
uli¢nom kulturom, kao i ugradnju novih materijala i inovativnih elemenata dizajna u svoje
proizvode. Konstantnim pomicanjem granica streetwear stila, Chypka se moze
uspostaviti kao trendseter na trziStu 1 zadrzati svoje kupce angaziranima i uzbudenima za

svoje proizvode.

U smislu emocionalnog pozicioniranja, Chypka bi trebala pobuditi osjecaje povjerenja i
osnazivanja kod svojih kupaca. Brend mora inspirirati svoje kupce da budu odvazni 1
odvazni, da prihvate svoju individualnost i izraze se kroz svoj stil. Uklju¢ivanjem
elemenata pripovijedanja koji prikazuju iskustva iz stvarnog zivota i price pojedinaca koji
utjelovljuju duh Chypke, brend moze stvoriti emocionalnu vezu sa svojim kupcima i

nadahnuti ih da budu najbolja verzija sebe.

U cijelini, Chypka bi se trebala usredotociti na izgradnju svoje online prisutnosti i
interakciju sa svojom ciljnom publikom putem drustvenih medija. To se moze uciniti
putem razli¢itih kanala, kao Sto su Instagram, Facebook i YouTube. Chypka bi trebala
stvoriti snaznu online prisutnost koja prikazuje svoje proizvode, dogadaje i aktivacije,
kao i dijeljenje sadrzaja koji odjekuje kod njezine ciljane publike. To ¢e pomo¢i u
povecanju svijesti o robnoj marki i izgradnji sljedbenika, kao i pruziti platformu za
korisnike da se ukljuce u robnu marku i povezu se s drugima koji dijele iste interese i

vrijednosti.

5.6.3. Implementacija storytellinga u marketingu sadrzajem

Implementacija streetsmart strategije storytellinga u sadrzajnom marketingu, posebno na
blogu, klju¢ni je aspekt izgradnje i jacanja brenda Chypka. Streetsmart storytelling
ukljucuje stvaranje i dijeljenje srodnog, privlaénog i uvjerljivog sadrzaja koji ima odjeka
kod ciljane publike.

Vrhunac streetsmart storytellinga ostvaruje se na blogu je putem zanimljivog pisanog
sadrZaja koji prikazuje vrijednosti njihove marke i jedinstvene prodajne prednosti. Osim

pisanog sadrzaja, obuhvacanje videozapisa prozetim streetsmart storytellingom doprinosi

predstavljanju marke na dinamicniji 1 interaktivniji nacin.
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5.6.3.1. Primjeri objava

Primjeri tekstualnih objava na blogu

Objave na blogu trebaju biti vizualno privlacne i lake za cCitanje, s dobro istrazenim
informacijama i jasnim pozivom na akciju. Trebali bi imati najmanje 500-700 rijeci kako
bi se osiguralo da je sadrzaj dubinski i da ¢itatelju pruza vrijedne informacije. Postovi na
blogu moraju biti optimizirani za trazilice, s kljunim rije¢ima i opisima koji tocno

odrazavaju sadrzaj posta.

"Umjetnost uli¢nog stila: Kako kombinirati Chypku na ulicama" - u ovom postu na blogu
prikazani su razliiti nacini na koje kupci mogu nositi Chypka odjecu i dodavati je kako
bi stvorili jedinstven i moderan uli¢ni izgled. Objava istiCe svestranost Chypkinog

asortimana i kako ih je moguce uklopiti u razne outfite.

"Odjeca u budetu: Kako unaprijediti svoj ormar s Chypkom" - Ovaj post na blogu
namijenjen je kupcima koji paze na proracun i zele nadograditi svoju garderobu bez
troSenja novca. Ponudeni su savjeti o tome kako najbolje iskoristiti svoj novac pri kupnji

Chypka odjece, ukljucujuéi kako kombinirati 1 uskladiti asortiman proizvoda

"Chypka upoznaje ulicnu umjetnost: suradnja s lokalnim umjetnicima" - ovaj post na
blogu prikazuje suradnju izmedu Chypke i lokalnih uli¢nih umjetnika. Jedinstvene dizajni
koje su stvorili umjetnici, kao 1 intervjui sa samim umjetnicima, dajuéi kupcima pogled

iza kulisa kreativnog procesa.

"Streetsmart kombinacije za razliCite prilike" - U ovom postu na blogu kupcima su
ponudene ideje za kombinacije inspirirane ulicnim stilom za razli¢ite prilike, kao §to je
dan u gradu, no¢ni izlazak s prijateljima i formalni dogadaj. Isticanje kako se Chypkin

asortiman moze oblikovati za svaku priliku i prijedlozi za sastavljanje cjelovitog outfita.

"Uli¢ni razgovori: Intervjui s obozavateljima Chypke" - ovaj post na blogu govori o
kupcima koji nose i vole Chypku. Intervjue s kupcima koji imaju jedinstvene i
inspirativne price o tome kako su ukljucili Chypku u svoje Zivote. Ovi intervjui pruzZaju

pogled iznutra na ono §to ¢ini Chypku posebnom i zasto je kupci odlucuju nositi.
Primjeri video objava na blogu

Objave na blogu trebaju biti vizualno privlacne i1 lake za Citanje, s dobro istrazenim

informacijama i jasnim pozivom na akciju. Trebali bi imati najmanje 500-700 rijeci kako

80



bi se osiguralo da je sadrzaj dubinski i da ¢itatelju pruza vrijedne informacije. Postovi na
blogu moraju biti optimizirani za trazilice, s klju¢nim rije¢ima i1 opisima koji to¢no

odrazavaju sadrzaj posta.

"Chypkina turneja uli¢ne umjetnosti““- Ova video serija vodi publiku u obilazak nekih od
najpoznatijih lokacija uli¢ne umjetnosti u razli¢itim gradovima diljem svijeta. Uz pomo¢
lokalnih wuli¢nih umjetnika, brend prikazuje odnos izmedu ulicne mode i uli¢ne

umjetnosti.

"Umjetnost autohtone ¢ipke": Ovaj video prikazuje zamrSen 1 unikatan proces stvaranja
Paske Cipke. Video sadrzi krupne planove igle i konca, kao 1 intervjue s obrtnicima koji
stvaraju Cipku. Ovaj video naglasava tradicionalni i ru¢no izradeni aspekt Cipke i

prikazuje brigu i preciznost koja dolazi u svaki proizvod.

"Pogled unutar Chypke: Intervju s vlasnicima brenda" izvrstan je dodatak blogu Chypka.
Video bi mogao sadrzavati intimni intervju s pojedincima koji stoje iza brenda,
raspravljajuéi o njihovom putovanju, inspiraciji i onome §to Chypku izdvaja od ostalih
marki odje¢e. Ovaj bi video omogucio gledateljima da vide strast 1 poticaj koji stoje iza

brenda, ¢ine¢i da se osjecaju povezanijima s brendom 1 njegovom misijom.

"Chypka i okoli$": ovaj video istrazuje prakse odrzivosti Chypke i isti¢e predanost brenda
zaStiti okoliSa. Video sadrzi intervjue sa struénjacima na tom podrucju, kao i snimke
Chypkinog ekoloskog proizvodnog procesa. Ovaj video prikazuje vrijednosti 1 predanost

brenda odrzivosti te prikazuje ekoloski odgovornu stranu Chypke.

Videozapis o Chypkinom humanitarnom radu mogao bi biti inspirativan i dojmljiv nacin
za prikazivanje vrijednosti brenda i1 predanosti stvaranju promjene. Ovaj bi video mogao
sadrzavati snimke Chypkinog sudjelovanja u volonterskom radu ili doniranja za svrhu,
kao 1 intervjue s ¢lanovima zajednice koji su imali koristi od njihovih napora. Video bi
mogao istaknuti predanost brenda vrac¢anju i njihovu predanost stvaranju boljeg svijeta

kroz svoje djelovanje.

5.6.4. Implementacija storytellinga u oglasavanju

U implementaciji storytellinga u digitalnom oglaSavanju za brend Chypka, Google je
ekskluzivna platforma koja se koristi u svrhe oglasavanja. Klju¢ uspjesnog storytellinga

u digitalnom oglasavanju leZi u sposobnosti dobivanja paznje publike jasnom i sazetom

81



porukom. Snazne slike i grafike koje privlace paznju pomazu u stvaranju emocionalne

veze s publikom, poticué¢i angazman i naposljetku, konverzije.

5.6.4.1. Google Display Network strategija

Google Display Network mocan je alat za implementaciju strategije storytellinga za
Chypku. S viSe od 2 milijuna mreznih stranica, videozapisa i aplikacija u svojoj mrezi,
Google Prikazivacka mreza doseZe viSe od 90% korisnika interneta diljem svijeta.
KoriStenjem ove platforme, Chypka moze stvoriti zanimljive, interaktivne 1
personalizirane digitalne oglase koji ¢e u€inkovito doprijeti do ciljane publike i povecati

svijest o brendu i percepciju.
Google display strategija ostvarena je kroz sljedece faktore:

Identificiranje ciljne publike: Oglasi su namijenjeni osobama u dobi od 18-34 godine koji
stanovnici Hrvatske, Slovenije, Srbije, BiH i Crne Gore. Mjese¢ni budzet dobne skupine

za kupovinu odjeée od 500-2000 HRK.

Odabir vrste oglasa: Chypka ¢e koristiti display 1 video oglase kako bi komunicirao svoju

pricu o brendu na vizualno privlacan nacin.

Razvoj oglasa: Oglasi moraju komunicirati pricu brenda kroz elemente avanture i

pozitivnog humora.

Odabir klju¢nih metrika: Kako bi se izmjerio uspjeh reklamne kampanje, bit ¢e odabrane

kljuéne metrike. Odabrana metrika ukljucivat ¢e pojavljivanja, klikove, stope konverzije

1 povrat ulaganja (ROI).

Pokretanje kampanje: Posljedn;ji korak je pokretanje kampanje i redovito prac¢enje njezine

izvedbe. Na temelju podataka o izvedbi, kampanja ¢e biti optimizirana i prilagodena za

postizanje najboljih rezultata.

Ciljevi oglasavanja

Glavni cilj oglasavanja je jacanje brenda koje je moguce ostvariti kroz sljedece faktore:
* Podizanje svijesti o brendu

* Dovodenje korisnika na mreZnu stranicu brenda Chypka

= (Citanje objava na novom blogu
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Primjeri oglasa
» Display oglasi
Primjer 1: Samouvjerenost

Opis/ slike oglasa: Mlada zena stoji u srcu uzurbane gradske ulice, okruzena vrevom
gradskog zivota. Ona odiSe samopouzdanjem, stilom i graciozno$¢u dok samouvjereno

koraca plo¢nikom u svojoj Chypka haljini.

Tekst oglasa: "Iskoracite sa stilom uz Chypku — liniju odjeée za uli¢ne Zene." Kupi

sada!

Zasto ovaj oglas?

Ovaj oglas govori o mladoj Zzeni koja se zna snalaziti u gradu sa stilom. Samouvjerena
je 1ne boji se izazova koji dolaze s gradskim Zivotom, a njezina haljina Chypka simbol
je njezine uli¢ne pameti. Prikazujuéi scenarij iz stvarnog Zivota, oglas se povezuje s

ciljanom publikom i pokazuje da je Chypka brend koji razumije potrebe gradskih zena.
Primjer 2: Uljudnost

Opis/ slike oglasa: Covjek koji hoda prometnom ulicom, odjeven u Chypka odjecu.
Covijek staje kod uli¢nog prodavaca kako bi kupio hot dog, zapoginje razgovor s

prodavacem, a zatim odlazi s osmijehom.

Tekst oglasa: "Iskoracite sa stilom uz Chypku — liniju odjece za uli¢ne muskarce." Kupi

sada!

ZasSto ovaj oglas?

Ovaj oglas prica pricu o ¢ovjeku koji zna kako se sa stilom kretati gradom, ali 1 kako se
povezati s ljudima oko sebe. Muskarac je samouvjeren 1 pristupacan, a njegova Chypka
odjeca simbol je njegove ulicne pameti. Prikazujuc¢i scenarij iz stvarnog Zivota, oglas se
povezuje s ciljanom publikom i pokazuje da je Chypka brend koji razumije potrebe

gradskih muskaraca.
Primjer 3: Inspiracija

Opis/ slike oglasa: Muskarac s stilom viden pregledava Chypkin najnoviji post na
blogu, vodi¢ kroz najnovije trendove uli¢nog stila. Vidi se kako ¢ovjek kima glavom u

znak slaganja dok cita objavu, a licem mu se §iri osmijeh.
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Slogan oglasa glasi: "Ostanite ispred igre s Chypkinim vodi¢em za modne

poznavatelje." Saznaj vise!

Zasto ovaj oglas?

Ovaj oglas povezuje se s ciljnom publikom promicuci izvor informacija koji oni cijene
— vodi¢ kroz najnovije trendove uli¢nog stila. Oglas pri¢a pri¢u o ¢ovjeku koji je upuéen
u modu i ide u korak s najnovijim trendovima. Ova vrsta storytellinga ¢ini marku

povezanom i1 pouzdanom za ciljnu publiku.

Video oglasi (15 sec)

Primjer 1: Spica

Scenarij: Covjek juri ulicama tijekom $pice, odjeven u Chypka odjeéu. Covjek se s
lakocom provlaci kroz guzvu, izbjegavajuc¢i ljude i prepreke dok se krece.

Slogan oglasa: "Plovite gradom sa stilom uz Chypku — linijom odjece za uli¢ne

muskarce." Istrazi novu kolekciju!

Zasto ovaj oglas?
Ovaj video oglas prica pri€u o ¢ovjeku koji zna kako se kretati gradom sa stilom i s
lako¢om. Covjekovo samopouzdanije i lakoéa kretanja, u kombinaciji s njegovom

Chypka odje¢om, ¢ine ga simbolom streetsmart osobe.
Primjer 2: Trznica

Scenarij: Zena je videna kako pregledava $tandove na uli¢noj trznici, odjevena u Chypka
odjecu. Zastaje na raznim Standovima, cjenka se s prodavac¢ima i kupuje za najbolje
cijene.

Slogan oglasa glasi: "Pronadite svoj uli¢ni stil uz Chypku — liniju odjece za uli¢ne Zene."

Kupi sada!

Zasto ovaj oglas?
Ovaj video oglas govori pricu o Zeni koja zna kako pronaci najbolje ponude 1 stil na
uli¢noj trznici. Njezine vjestine pregovaranja i smisao za modu, u kombinaciji s

njezinom Chypka odjecom, ¢ine je simbolom uli¢ne pameti.
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Primjer 3: Istrazivac

Scenarij: Covijek se vidi kako istrazuje grad, upijajuéi sve prizore i zvukove. Odjeven je

u Chypka odjecu i nosi ruksak.

Slogan oglasa glasi: "Istrazite grad sa stilom uz Chypku — liniju odje¢e za ulicne

muskarce." Saznaj vise!

Zasto ovaj oglas?
Ovaj video oglas govori pricu o ¢ovjeku koji voli avanture. Samouvjeren je, pustolovan

1 dobro odjeven u Chypka odjecu.

5.6.5. Implementacija storytellinga na mreznim stranicama

brenda

Implementacija storytellinga na Chypkinoj mreznoj stranici neizbjezan je segment je jer
omogucuje brendu da se poveze sa svojom ciljanom publikom na osobnijoj i
emocionalnijoj razini. Storytelling pomaze u stvaranju uvjerljive pri¢e koja zaokuplja
pozornost publike, poveéavajuéi vjerojatnost da ¢e zapamtiti brend i1 osjetiti snaznu
povezanost s njom. Osim toga, storytelling pomaze u razlikovanju marke od konkurencije
1 stvaranju jedinstvenog identiteta marke. Upletanjem prica u mreZnu stranicu brenda,
Chypka moZe stvoriti nezaboravno 1 privlacno iskustvo za svoje kupce, Sto rezultira

povecanom lojalnoS¢u marki 1 prodajom.
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5.6.5.1. Analiza postojece situacije

Nakon analize mrezne stranice Chypka, vidljivo je nekoliko klju¢nih aspekata trenutnog
dizajna 1 izgleda. Mrezna stranica ima jednostavan ¢ist i minimalisticki dizajn, s
neutralnom paletom boja bijele, crne i sive. PoCetna stranica sadrzi ,,slider koji prikazuje

njihove najnovije kolekcije odje¢e i nekoliko istaknutih proizvoda, s jednostavnom

navigacijom do drugih stranica kroz traku glavnog izbornika na vrhu stranice.

ot e

L gl
Slika 5.8. Mrezna stranica brenda Chypka
Izvor: https://chypka.com/

Sto se tice sadrzaja, mreZna stranica pruza osnovne informacije o brendu i njegovim
kolekcijama, zajedno s internet trgovinom na kojoj kupci mogu kupiti njihove proizvode.
Medutim, mreznoj stranici trenutacno nedostaju detaljne informacije o povijesti,

vrijednostima i misiji marke, a elementi pripovijedanja se koriste ograni¢eno.

Iako je trenutni dizajn mrezne stranice vizualno privlacan, ima prostora za poboljSanje u
smislu ukljucivanja viSe elemenata storytellinga kako bi se stvorila jaca veza s ciljnom

publikom , ojacala poruka marke te kako bi bila u trendu s svojim konkurentima.
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5.6.5.2. Prijedlozi implementacije storytellinga na mreZnim stranicama

Implementacija bloga s pisanim i video sadrzajem

Na mreznoj stranici uz postoje¢u navigaciju home, products, Chypka, store, contact,
login, dodati jos jedan element nazvan blog. Blog je izvrsna platforma za povezivanje s
kupcima i stvaranje zajednice oko brenda. Dijeleéi price, iskustva i uvide o proizvodima,
Chypka ¢e izgraditi povjerenje 1 uspostaviti snaznu emocionalnu vezu sa svojom
publikom. Pisanje postova na blogu o najnovijim modnim trendovima, uli¢nom stilu 1
kako uklopiti proizvode marke u svakodnevni zivot moze pomo¢i privuéi i angazirati
kupce. Osim toga, videozapisi su ucinkovit nacin da se ozivi prica brenda, pokazujuci

kupcima kako se proizvodi izraduju i kako ih nositi.

Bl BLOG BLOG BLOG cHYPkaBLOG BLOG BLOG: &

ad '.L'q‘&’

T

KAKO NASTAJE
CIPKA?

Unikatan proces stvaranja

Slika 5.9. Prijedlog bloga 1
Izvor: https://chypka.com/ i vlastito djelo autora
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HOME

Slika 5.10. Prijedlog bloga 2
Izvor: https://chypka.com/ i vlastito djelo autora

Nadogradnja stranice proizvoda s detaljnim opisom svakog proizvoda, materijala,

proizvodnje i inspiracije

Kako bi poboljsala korisni¢ko iskustvo, Chypka bi trebala nadograditi svoje stranice
proizvoda pruzanjem detaljnog opisa svakog proizvoda, ukljucujuéi informacije o
koriStenim materijalima, proizvodnom procesu 1 inspiraciji iza dizajna. Ova vrsta sadrzaja
ne samo da informira kupca, ve¢ takoder pokazuje paznju marke na detalje i predanost
kvaliteti. Pruzanjem ove vrste informacija kupci mogu donijeti informiraniju odluku o

kupnji, Sto moze dovesti do povecanog zadovoljstva kupaca i lojalnosti brendu.
Dodavanje informacija o vrijednostima i identitetu marke

Imati jasan i1 koncizan identitet marke kljucan je za stvaranje snazne emocionalne veze s
kupcima. Pruzajuci informacije o vrijednostima 1 identitetu marke na svojoj mreznoj
stranici, Chypka moZe pomoc¢i svojim kupcima da razumiju Sto marka predstavlja, Sto
cijeni i koje stavove zastupa. Te informacije mogu biti u obliku pri¢e o marki, izjave o
misiji ili kratke povijesti marke. PruZanje ove vrste informacija moze pomoc¢i Chypki da

izgradi povjerenje sa svojim kupcima 1 stvori jacu emocionalnu vezu sa svojom publikom.
Recenzije kupaca na mreZnoj stranici

Kupci koji su ve¢ kupili i koristili Chypka proizvode vrijedna su imovina za marku.
Pruzajuc¢i platformu na kojoj korisnici mogu dijeliti svoja iskustva i ocjenjivati proizvode,
Chypka moZe ste¢i dragocjene uvide u zadovoljstvo korisnika 1 napraviti potrebna

poboljsanja. Ova vrsta sadrzaja koji generiraju korisnici takoder pomaze u izgradnji
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osjecaja zajednistva oko robne marke i moZze biti snazan marketinski alat, budu¢i da je
vjerojatnije da ¢e kupci vjerovati misljenjima drugih kupaca nego misljenjima same

marke.

CHYPKA Qe

OVAJ PROIZVOD
IMA 47 RECENZIJA o ANA. Zaoreb
4,9/5,0 " Ovaj top idealan je za svake
prilike i izdanja. Nesto
najudobnije 5to sam probala®

VIGILANTE KING

Procita) jos 46 recenzija==:=

Slika 5.11. Prijedlog recenzija
Izvor: https://chypka.com/ i vlastito djelo autora

Primjer cijele objave
NEPOZNATO SJECANJE

Bilo je to jednog jutra, zora se pribliZzavala, a budilica samo §to nije pocela pametovati.
To jutro znao sam da ¢u ustati na lijevu nogu te da ¢e mi dan te¢i naopako. Ustao sam se
poput hitca, spremio se te u nekoliko trenutaka bio na putu za Skolu. Naime nismo bili
imu¢ni, koliba, koja je sadrzavala svega 20 metara kvadratnih, bila udaljena svega 4
kilometara od najblizeg sela. Otac, majka i ja smo spavali na jednom krevetu te kako
nismo imali struje morali smo 1 po ljeti loZiti kako bi zagrijali pe¢ za kuhanje. Toalet nam
je bio izvan kuce, no to ne bi bio problem da otac nije bio bolestan. Najgore je bilo po

zimi, ne samo zbog hladnoce, ve¢ radi mrkloga mraka i velike Sume.

Nesto se dogodilo. Bila je to jaka bol u glavi, svaki dio tijela sam osje¢ao makar sam se
osjecao zaledeno u isto vrijeme. Snijeg, oluja, mrak je prevladavao. Vikao sam u pomo¢
na sav glas. Nitko me nije ¢uo, odjednom me uhvatio umor, pokusavao sam ostati budan,
no kapci su bili preteski. Probudio sam se u domu jedne ljupke obitelji. Vidjevsi da sam

se probudio, jedna djevoj¢ica, plave kose i modrih ociju, zatréa se prema meni, i
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uzviknula na sav glas ,,budan je* , upitao sam ih tko su i gdje sam, no da Vam kazem
istinu, nisam znao ni tko sam ja. Nisu mi nista odgovorili, a ja ih nisam ponovo pitao jer
sam bio prestrasen. U tom trenutku mi se Zivot okrenuo bez da sam bio svjestan. Nakon
nekoliko dana, kada sam postao bolje usudio sam se opet u¢i u razgovor s njima i upitati
ih gdje sam i tko su oni. Teskog srca objasnili su mi §to se dogodilo. Teska oluja pogodila
je moje rodno mjesto za koje nisu znali koje je 1 razrusila moje rodno mjesto kao i trosnu
kolibu moje obitelji. Moj otac nazalost zbog svoje bolesti nije prezivio oluju, majka je
bila tesko ozlijedena, a mene su pronasli zatrpanog u rusevinama nakon 2 dana bez
svijesti. Niti oni nisu imali mnogo informacija, no niti jedna koju su mi rekli nije ulazila
u moje sjecanje, ¢ak niti tuzan nisam bio jer se nicega nisam sjecao. Proslosti se uopce
nisam sjecao, no sreCom ostalih stvari poput ¢itanja pisanja i osnovnih Zivotnih

sposobnosti jesam.

Danas sa napunjenih okruglih 40 prisje¢am se teSkog zivota te obitelji kraj koje sam se
probudio kao mali. Oni nikada nisu izasli iz moga Zivota, koliko god puta da su nam se
putevi razisli. Nekada djevojc¢ica, modrih ociju, plave kose, danas Zena koja mi €ini srce
punim. Svijet je jedan veliki raSomon, mislim si. Svakim danom na putu sa posla prolazim
kraj te jedne trgovine, simpati¢na je komentirao sam. Vra¢am se sa posla, prolazim ispred
bas te trgovine no danas sam se doveo u iskusenje te morao ué¢i. Chypka se zove. USao
sam u ducan 1 pocela su mi se vracati sjecanja. Njihova modna kolekcija mi se jako
svidjela, makar nije odgovarala mojem nacinu oblac¢enja. Odlucio sam kupiti jednu kratku
majicu s motivom paske Cipke. Majica mi se jako svidjela i kada sam ju nosio osje¢ao
sam se posebno, no i pomalo ¢udno. Opet sam odlucio do ducana i kupiti jo§ koji komad
odjece. Prilikom isprobavanja poSto sam visok udario sam glavom u gornji dio kabine,
tada je sve pocelo. MnoStvo emocija, misli, osje¢aja prolazilo je kroz moju glavu i1 nikako
th nisam mogao zaustaviti, bio sam prestrasen. Djelatnica me ugledala te je primijetila
kako se neSto zbiva sa mnom, rekla mi je da sjednem. Kada sam sjeo misli moga
djetinjstva slagale su se poput puzzla. Prva misao bila je velika paSka Cipka koja je bila
na zidu kuhinje, ista onakva kakva je bila na mojoj majci koju sam kupio, zatim se pojavio
moj otac i zatim moja majka koja ga pomno pazi i pokuSava izbaciti bolest iz njega. Zatim
sam se sjetio moje kolibe i svih Zivotinja koje smo uzgajali. Nastavio sam sjediti jo§ dugo
pokuSavajuci sjetiti se joS necega, no uzalud. Kada sam doSao doma sve sam ispri¢ao

sv0joj Zeni, a ona je odmah pocela pakirati stvari za put. No, jo§ nisam znao gdje idemo,
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svojeg rodnog mjesta nisam se sjec¢ao, no jedno mi je bilo na pameti paska ¢ipka. Odlucili
smo uputiti se prema otoku i pokusati prona¢i nekoga tko mi moze pomo¢i. Kada smo
stigli upitao sam mnogo ljudi pitanja o oluji, nitko mi nije dao konkretan odgovor.
Odlucili smo napraviti krug po otoku i pronac¢i Sumu. Nakon kre¢e voznje uocio sam malu
Sumicu, no odlucili smo kako ¢emo pokusati sve istraziti. Nakon krece Setnje po Sumskom
putu sjecanja su se opet pocela vracati i noge su same otkrivale put. U sredini Sumice
pronasli smo moju kolibu koja je bila u nesto boljem stanju nego Sto je se sjeCam. Odmah
sam potrc¢ao i poceo lupati po vratima. Nakon nekoliko vrata je otvorila zaprepastena
starica sa Stapom u rukama, zapitao sam je ,,majko jesi li to ti*, bez razmisljanja me
zagrlila i pocela plakati i vikati, ,,ne mogu vjerovati, ne mogu vjerovati, nakon toliko
godina®. Ispricala mi je kako je bila jako ozlijedena i kako je morala ostati u bolnici, a
mene su odvezli u bolju bolnicu jer bolnica na otoku nije bila dobra, rekli su joj da ¢e me
vratiti kada se oporavim, tada je krenuo rat i nije dobila nikakvu informaciju. Uz kavu i
uz suze pric¢ali smo do kasne veceri. Kroz tezak razgovor nagovorio sam je da dode
stanovati kod nas u Zagreb te je pristala. Niti dan danas nije se priviknula na gradski Zivot,

no to joj viSe nije ni bitno, uziva u tome $to opet ima sina.
Probudi svoja sjecanja. CHYPKA.

https://chypka.com/

5.6.6. Implementacija storytellinga na drustvenim mrezama

Storytelling na druStvenim mrezama omogucava brendovima da ispric¢aju svoju pricu i
upoznaju je s potroSa¢ima. Pomocu druStvenih mreza storytelling dolazi do 1zrazaja na
organski nacin te se osjecaj kod potrosaca kako im se nesto Zeli prodati uvelike smanjuje.
Iz tog razloga potrebno je uloZiti resurse u druStvene mreze i usmjeriti veliki dio

komunikacije na iste.

5.6.6.1. Analiza postojece situacije

Brend Chypka ima korisni¢ke ra¢une na Instagramu i Facebooku. Na Instagramu moguce
je dobiti uvid storytellinga koji je ostvaren emocijama na visokokvalitetnim
fotografijama. Formom 1 dizajnom sadrzaja ostvaruju prepoznatljivost, uvjerljivost,

svidanje kod ciljne skupine za koju je sadrZaj namijenjena.
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Instagram

Nakon analize Chypkinog Instagram profila, moze se zakljuciti da brend ima snaznu i
kohezivnu vizualnu estetiku. Paleta boja koriStena u njihovim objavama je dosljedna,
uglavnom sadrzi crne, bijele i neutralne tonove. Njihove slike prikazuju njihove
proizvode u cistom, modernom i minimalistiCkom stilu, isticu¢i dizajn i kvalitetu

proizvoda.

Brend takoder ima dobru kombinaciju fotografija proizvoda i slika zivotnog stila koje
prikazuju njihove proizvode u upotrebi. Navedena kombinacija stvara dobro zaokruzeno
predstavljanje robne marke i njenih proizvoda, omogucéujuéi potencijalnim kupcima uvid

u proizvode u razli¢itim kontekstima i razumiju kako ih mogu integrirati u vlastite Zivote.

Osim navedenog, Chypka koristi Instagram Stories za izlaganje svojih proizvoda i
sadrzaja iza scene. To brend omogucuje osobniju vezu sa svojim sljedbenicima i dijeljenje

iskrenije i razigranije strane svog brenda.

Slika 5.12. Primjeri objavljivanog sadrzaja na Instagram profilu
Izvor: https://www.instagram.com/chypka_/?hl=hr

Facebook

Sadrzaj na Facebooku ne razlikuje se uvelike od sadrzaja na Instagramu no svejedno
Chypkina Facebook stranica izvrstan je primjer kako uc¢inkovito koristiti drustvene
medije za dopiranje do kupaca i povezivanje s njima. Stranica prikazuje proizvode
marke, stil 1 modni imidZ te pruza priliku pratiteljima da saznaju viSe o Chypki i

njezinim vrijednostima.
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Jedna od istaknutih znacajki Chypkine Facebook stranice je koristenje visokokvalitetnih
slika 1 videa koji prikazuju proizvode i stilove marke. Vizualni izgled je upecatljiv i
privlacan te ucinkovito prikazuje modnu estetiku brenda. Osim toga, stranica takoder
sadrzi detaljne opise proizvoda, ukljucujuc¢i informacije o materijalima, proizvodnji i
inspiraciji. To pomaze kupcima da bolje razumiju proizvode i ono §to ih izdvaja od

ostalih na trzistu.

Jos jedan aspekt po kojem se Chypkina Facebook stranica isti¢e je naglasak na
recenzijama kupaca. Stranica sadrzi svjedocanstva i povratne informacije kupaca iz
stvarnog zivota, S§to kupcima daje ideju o tome Sto mogu ocekivati od robne marke i
njenih proizvoda. To pomaze u izgradnji povjerenja i kredibiliteta kod potencijalnih
kupaca, budu¢i da mogu vidjeti da su drugi ljudi ve¢ isprobali i da su im se svidjeli

proizvodi.

Osim informacija o proizvodima i recenzija kupaca, Chypkina Facebook stranica
takoder pruza uvid u vrijednosti 1 identitet brenda. Stranica sadrZi sadrzaj koji istice
predanost brenda odrzivosti, kvaliteti i stilu, §to pomaze u daljnjem jacanju veze s

kupcima.

Slika 5.13. Primjeri objavljivanog sadrzaja na Facebook profilu
Izvor: https://www.facebook.com/chypka

Analizom trenutnog stanja postojece situacije na drustvenim mrezama vidljivo je da su
drustvene mreze vrhunac storytellinga brenda Chypka te da ga nije potrebno uvelike

mijenjati. Male preinake dane su kao prijedlog u sljede¢em pod poglavlju.
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5.6.6.2. Prijedlog implementacije storytellinga na druStvenim mreZama

Facebook i Instagram
Neki prijedlozi za poboljsanje storytellinga na Chypkinom Instagramu 1 Facebooku su:

Isticanje korisnickih iskustava: Dijeljenje svjedoCanstava i fotografija kupaca koji nose

odjecu brenda Chypka kako bi prikazali svestranost i prakti¢nost brenda.

Iza kulisa: Uvid u proces stvaranja dijeljenjem slika i videozapisa dizajnerskog tima,

tvornica i proizvodnih procesa.

Predstavljanje vrijednosti marke: Isticanje vrijednosti brenda, kao $to su odrzivost i eticka

proizvodnja, kako biste se povezali s kupcima na dubljoj razini.

Sudjelovanje sa pratiteljima: Odgovaranje na komentare i poruke pratitelja 1 stvaranje

zajednice poticudi pratitelje da podijele vlastitu Chypka odjecu i iskustva.

Live videozapisi: Pokretanje videozapisa uzivo u raznim prigodama u kojima se brend

Chypka nalazi

Instagram 1 Facebook price: Objavljivanje kratkog sadrzaja na dnevnoj razini kako bi

stvorili bolji osjecaj postojanja brenda
YouTube

Prvi korak implementacije storytellinga kreiranje je profila na YouTubeu iz razloga Sto
ciljna skupina, utvrdena istrazivanjem, najviSe preferira video sadrzaj, a platforma
YouTube najpogodnija je za taj format. Putem sadrzaja na YouTubeu bit ¢e izrazavane
vrijednosti brenda Chypka kao $to su unikatnost, autohtonost, i upecatljivost te emocije

zadovoljstva, pozude, zainteresiranosti, srece 1 poistovjecivanja.
Prijedlozi videozapisa na YouTubeu:

* Predstavljanje nove modne kolekcije Chypke
= Putopisni videozapisi u kojim kreatori traze inspiraciju za nove kolekcije
= Povezivanje brenda Chypka s hrvatskom kulturom

* Podcast u kojem vlasnici brenda ugoS¢avaju razne osobe sa zanimljivim pri¢ama
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I8 Youlube U - 1

CHlIMIEAA IA

CHYPKAST #1- KUKU$

Slika 5.14. Prijedlog sadrzaja na Youtube-u
Izvor: Vlastito djelo autora

TikTok i Instagram Reels

TikTok 1 Instagram Reels pojavili su se kao najnoviji trend u izrazavanju brenda i
marketin§kim strategijama. U danaSnjem digitalnom dobu ove platforme tvrtkama
pruzaju priliku bez presedana da dopru do velike publike putem vizualno privla¢nog i
zabavnog sadrzaja. Video format kratkog formata ovih platformi, koji korisnicima
omogucuje dijeljenje isjecaka od 15 do 60 sekundi, savrSen je za brendove koji Zele brzo

1 u€inkovito prenijeti svoju poruku i izgraditi odnos sa svojom ciljanom publikom.

TikTok 1 Instagram Reels dvije su popularne platforme drustvenih medija koje su
savrSene za storytelling za brend Chypka. U nastavku su ponudeni prijedlozi kako

najbolje iskoristiti ove platforme 1 zaSto ¢e to koristiti brendu:

Odjeca brenda iz stvarnog zivota: Kratki videozapisi od 15 sekundi koji prikazuju stvarne

ljude koji nose Chypka odjecu i Setaju ulicama na razli¢itim lokacijama.

Isticanje znacajki proizvoda: KoriStenje TikTok alata za uredivanje i kreativnih znacajka
kako bi predstavili atribute odjece, poput prozracnih tkanina, udobnih krojeva i trendi

dizajna.

Inspirativni citati: Kratki videozapisi s motivacijskim citatima i hashtagovima koji su u

skladu s vrijednostima.
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Suradnje s influencerima: Objave s popularnim TikTok i Instagram influencerima koji su
u skladu s vrijednostima brenda 1 ciljnom publikom. Kratki, zabavni videozapisi koji
prikazuju njihove omiljene Chypka komade i kako ih nose. To ¢e pomoc¢i doseci Siru

publiku 1 povecati vidljivost brenda.

Poticanje sadrzaja koji generiraju korisnici: Poticanje pratitelja da kreiraju vlastite
videozapise u kojima prikazuju svoju Chypka odjeéu i pritom oznace marku. To ¢e

pomoci u izgradnji osjecaja zajednice 1 povecanju angazmana korisnika.

Glazba u trendu: TikTok je poznat po svojim zaraznim glazbenim i plesnim trendovima,

privlacnijim pratiteljima.
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Zakljuéak

Podloga svake dobre marketinSke aktivnosti lezi u istrazivanju trziSta, tocnije
identificiranja ciljne skupine i na¢inu poticanja njihovih emocija. Pomocu kvalitetnog
storytellingom implementiranog sadrzaja, lako je potaknuti emocije osobe kojoj je sadrzaj
namijenjen i potaknuti empatiju koju povezuje sa samim brendom. Sadrzaj storytellinga
mora biti prijateljski i opustajuci te u tome slucaju osjec¢aj da mu brend Zeli nesto prodati

znatno se smanjuje.

Brendu Chypka ponudeno je rjeSenje implementiranja storytellinga 1 marketinga
sadrzajem pomocu kojeg bi se zasigurno diferencirali od lokalne konkurencije. Takoder,
ponuden je prijedlog sadrzaja i nacini plasmana tog sadrzaja ciljnoj skupini. Prijedlog
plasmana je putem integriranog bloga na sluZbenim stranicama brenda Chypke na kojemu
¢e se objavljivati prigodne objave s elementima storytelling-a . Uz blog dan je prijedlog
unaprjedivanja sadrzaja na drustvenim mrezama te i kreirana je strategija oglasavanja na

Google Display Network-u.

Za potrebe storytellinga proveden je intervju s osobom zaduzenom za marketing brenda
Chypka. Postavljena pitanja podijeljena su u dva dijela. Pitanja o percepciji brenda i
trziSta od strane zaposlenika te kreativna pitanja vezana uz storytelling. Odgovorima na
pitanja saznajemo kako zaposlenici brend Chypka smatraju trZiSnim liderom za urbani
modni pokret na lokalnom trzisStu. Uspjeh brenda lezi u diferencijaciji, vrijednostima i
emocijama koje Sire svojim korisnicima. Pitanjima vezanima za storytelling saznajemo
kako je glavna misao storytellinga Sirenje vrijednosti i educiranje o autohtonoj hrvatskoj
na kreativan nacin kroz modu. Kako bi storytelling bio upotpunjen provedeno je i
anketiranje i desk istraZivanje. Anketiranje je provedeno na platformi Google Forms, gdje
je 115 ispitanika odgovorilo na Cetrnaest razli¢itih pitanja. Obradom odgovora ispitanika
dobivena je kvalitetna podloga za kreiranje izmiSljenih persona. [zmiSljene persone
sadrze demografske podatke, interese ispitanika i podatke o percepciji brenda Chypka.
Desk istrazivanjem ispitani su i analizirani primjeri uspjeSnog storytellinga triju svjetskih
brendova. Obradom taktika i ciljeva uspjeSnih storytellinga doneseni su kvalitetni

zakljucci koji su primijenjeni na brend Chypka



Saznanjima iz intervjua, anketiranja i desk istrazivanja kreirana je unikatna strategija za
provedbu storytellinga. Strategija je bazirana na streetsmart tehnici 1 upotpunjena
stilskim vodicem, prijedlogom kalendara objava i matricom marketinga sadrzajem.
Sadrzaj obogacen storytellingom namijenjen je muskim i zenskim osobama u dobi od 25-
34 godine koji su slobodni i preferiraju klasi¢nu i online trgovinu, s visokom stru¢nom
spremom, sportskog stila. Usmjerenost sadrzaja ka druStvenim mrezama i blogu uz
naglasak na video i tekstualni sadrzaj. 1z razloga Sto se korisnicima svida unikatnost bit
¢e posebno naglasavana, a cijene ¢e biti snizene kroz promocije i evente. Brend Chypka
na trzi$tu ¢e se nastaviti pozicionirati kao trzi$ni lider urbanog modnog pokreta, $to je
jasno komunicirao. Diferencijacija i vrijednosti koje pruzaju kupcima takoder ¢e se
naglaSavati. Uz educirajuéi storytelling koji je obogac¢en emocijama dominantnosti,
jedinstvenosti, radosti Sire se vrijednosti autohtonosti, vodstva, pozitivnosti i
originalnosti. Uklju¢ivanjem autohtone hrvatske kulture Chypkin cilj je podignuti modu
na visi nivo. Storytelling ¢e jo$ vise dolaziti do izrazaja iz razloga §to u svakoj situaciji

inspirira i motivira korisnike, kao $to i pomaze u pronalasku rjeSenja problema.

Danjom obradom shvaceno je kakav sadrzaj i storytelling treba koristiti. Korisnicima
brenda Chypka najvise odgovara video i tekstualni sadrzaj. Objavljivani sadrzaj ima za
cilj podizati svijest, kreirati lojalnost, informirati i angazirati korisnike kojima je
namijenjen. Storytelling je implementiran u cjelokupan sadrzaj s primarnim zadatkom

Sirenja vrijednosti i emocija brenda Chypka.

Za zavrSetak rada osmiSljen je prijedlog za provedbu sadrZaja obogacenog storytellingom
u buducnosti. Prijedlog je ostvaren putem integriranog bloga na sluZbenim stranicama
brenda Chypke na kojemu ¢e se objavljivati prigodne objave s elementima storytellinga
te video zapisi koji detaljnije opisuju objave. Osmisljen je i prijedlog sadrZaja za objavu
na druStvenim mreZama kako bi povezanost s korisnicima postala jo§ jaca. Kako bi novo
pokrenuti blog brze doSao do izrazaja izraden je plan oglaSavanja objava s detaljnim

prikazom oglasa 1 metrika.
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