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Content marketing mora biti danes
in v prihodnosti temelj trzenja
vsake blagovne znamke. Saj druge,

boljsSe izbire za rast podjetja niti nimamo.

Joe Pulizzi je vodilni avtor, govorec in strateg na podrodju
content marketinga. Je ustanovitelj spletne strani Junta42, ki je
nepogresljiv spletni vir za vse resitve na podrodju korporativnih
medijev in content marketinga. Poleg tega je soavtor visoko ce-
njene knjige z naslovom Get Content. Get Customers (Z vsebino
do kupcev), ki je integrirano trZenje popeljala na povsem novo
raven.

Pulizzi se bo 4. marca letos udelezil prve konference o content
marketingu v Sloveniji z naslovom POslovni Mediji Prihodnosti -
POMP forum. Ob tej priloZnosti nam je med drugim povedal, da
je content marketing maraton, ne pa sprint, torej je koristen le za
tiste, ki si Zelijo dolgoro¢ne rasti in obstoja svojega podjetja.

Glas Gospodarstva: Kaj je sploh novega ali celo revolucionarnega
v konceptu content marketinga?

Joe Pulizzi: Koncept korporativnih medijev ni nov. Podjetja Ze leta
po razli¢nih poteh objavljajo informacije. Toda danes, ko smo vsto-
pili v obdobje content marketinga, ni ve¢ meja pri neposrednem
komuniciranju s strankami. Kak$ne informacije naj jim torej za-
gotovimo? Poskrbeti moramo, da redno in dosledno zagotavljamo
uporabne, relevantne in zanimive vsebine.

V preteklosti za to nismo imeli dovolj dobro razvite tehnologije.
Zdaj jo imamo na voljo. Prej nam tudi novinarji in pisci niso bili na
voljo za pomo¢. Zdaj so. V preteklosti je bilo tradicionalno oglase-
vanje naju¢inkovitej$e komunikacijsko orodje. Zdaj ni vec.

Content marketing mora biti danes in v prihodnosti temelj trzenja
vsake blagovne znamke. Saj druge, boljse izbire za rast podjetja niti
nimamo.

GG: Kaj so osnovna nacela te nove paradigme?

JP: Bistvo vsega je, da nasi ze pridobljeni in potencialni kupci lahko
in tudi bodo prezrli nasa prodajna sporocila, razen ¢e jim ponu-
dimo relevantne in dragocene informacije, ki si jih ZELIJO, in jih
tako pritegnemo. Torej, nasa naloga je, da ustvarimo nekaj, kar je
tako koristno za njihovo Zivljenje in delovanje, da tega preprosto ne
morejo prezreti.

To je zelo preprosto, po drugi strani pa zelo drugace od tega, kar
pocnejo podjetja. Content marketing nam pomaga razvijati pravi
odnos s strankami, in ko se te odlo¢ijo za nakup, v nas vidijo za-
upanja vrednega strokovnjaka in se odlo¢ijo nakup opraviti pri nas.

€€Ze pridobljeni in potencialni kupci lahko in
tudi bodo prezrli prodajna sporocila, razen ce
jim ponudimo relevantne in dragocene infor-
macije, ki si jih ZELIJO in jih tako pritegnemo.

GG: Kako univerzalne so ideje in razumevanje content marketing
strategije? Ali se nacela lahko prilagajajo razlicnim kulturam in
razli¢nim stopnjam gospodarskega razvoja?

Vsak tip stranke kjerkoli v svetu ali regiji potrebuje informacije za
prezivetje. Torej, naa naloga je, da odkrijemo, katere informacije v

okviru nase panoge nasi Ze usvojeni in potencialni kupci dejansko
potrebujejo in jih potem redno in dosledno oskrbujemo z njimi. To
je treba vedeti za vsak tip kupcev, na katere merite s svojo content
marketing strategijo.

GG: Ali se bistvo skriva v novih informacijskih tehnologijah?

JP: Nasi kupci in tisti, ki jih bomo $e pritegnili, morajo imeti dostop
do relevantnih informacij na nacin, ki je zanje najprimernejsi. Torej,
¢e so nasa ciljna skupina slepi in slabovidni, potem video verjetno ni
dobra izbira. Ce nasa ciljna skupina ne uporablja interneta, potem
nam nove informacijske tehnologije bolj malo pomagajo. Najpre;j
morate vedeti, kako vase stranke pridejo do informacij, na primer
prek tiska, osebno, brskajo po internetu ali i§¢ejo informacije z mo-
bilnim telefonom.

€€Vsak tip stranke kjerkoli v svetu ali regiji po-
trebuje informacije za prezivetje.

GG: Ce sodite po izkusnjah, katera podjetja so bolj naklonjena
content marketingu?

JP: Prav gotovo mala podjetja. V velikih podjetjih imajo Ze dobro
uteCene procese, za katere potrebujejo vec let, preden jih povsem
prestrukturirajo. Zanje je zamisel o content marketingu zato obre-
menjujoca, medtem ko lahko v malih podjetjih sprejemajo hitre od-
lo¢itve in se hitro odzovejo na povratne informacije, ki jih dobijo od
svojih strank, in tako tudi pravocasno razvijejo nove vsebine.

GG: Toda zakaj naj bi neko podjetje, direktor ali vodja trzenjskega
oddelka razmisljal v okvirih content marketinga? Ce sem lahko
direkten, kaj bodo imeli od tega?

JP: Na to bi odgovoril z vpraganjem: »Kaj je vas cilj?« Ali Zelite obdrzati
kupce? Ali ni najbolj$a pot do tega redno dostavljena in atraktivna vse-

>

Content marketing je sodoben trzenjski pristop, s
katerim na osnovi produkcije, obdelave in distribucije
ustreznih relevantnih vsebin privlac¢imo, pritegnemo,
osvojimo in vkljucimo doloceno jasno definirano ciljno
skupino. Brez vsebine ne gre!

Content marketing namesto klasi¢nega parafraziranja
prodajnih sporocil o superiornosti ter kakovostih nasega
produkta in izjemnih ugodnostih ponuja zavezo oziro-
ma obljubo, da bomo obstojecim in potencialnim kup-
cem dostavljali relevantno vsebino, ki jim bo omogocila,
da bodo sprejemali pametnejse nakupne odlocitve. Ce
lahko kupcem kontinuirano, skozi daljsi rok, zagotavljate
dosledne kakovostne vsebine, ki bodo zanje relevan-
tne, boste za to nagrajeni z ngjvisjo mozno nagrado

— dolgorocno zvestobo vasih kupcev in kontinuiranim
sodelovanjem teh (nakupi) z vasim podjetjem.
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Content marketing je maraton, in ne Sprint.

Ce zelite le kratkoro¢ne rezultate,
potem tu nimate kaj iskati.

bina? Ali Zelite privabiti nove kupce? Ali ni najbolj$i nacin za to sveza
in dragocena vsebina, ki jo vasi potencialni kupci potrebujejo? Ali zeli-
te zniZati stroske podpore? Ali ni najbolj$a moznost za to izobrazevati
vade stranke, da bi lahko bolje razumele izdelek, ki ga uporabljajo? Ce
imate trzenjski cilj, imate vedno na voljo tudi vsebinsko resitev.

GG: Toda v krvi vsakega podjetja je razmisljanje o takojsnjih re-
zultatih. Po drugi strani pa je temelj content marketinga redno
in dosledno izdajanje relevantnih informacij ciljnim skupinam.
Kako je mogoce zdruziti ta dva nacina razmisljanja?

JP: Content marketing je maraton, in ne $print. Ce Zelite le kratko-
ro¢ne rezultate, potem tu nimate kaj iskati. Ce pa vam je pomemb-
neje to, da postanete lider v svoji panogi in tako poskrbite za dolgo-
ro¢no poslovno rast, potem res ne morete tega doseci brez content
marketing strategije. Niti po naklju¢ju. Neko¢ ste se lahko regili s
par oglasi. Danes je na voljo veliko orodij, ki jih lahko ljudje zave-
stno uporabijo in se znebijo vseh vsiljenih sporo¢il.

€€Ceprav se je content marketing ze dobro
razvil, se vecina podjetij Se vedno odloca za
tradicionalna trzna orodja. Kar pomeni, da
imajo podjetja Se zelo veliko potenciala, da
se pozicionirajo kot proaktivni liderji in stro-
kovnjaki v svoji industriji.

Res je, da lahko tudi bele knjige, e-knjige in spletni seminarji pri-
nesejo kratkoro¢ne koristi. Toda ¢e Zelite doziveti koristi content
marketinga, potem morate redno in dosledno objavljati vsebino.
Obnasajte se kot zaloznik. Ali dobite le eno $tevilko neke revije na
leto? Ali neki ¢asopis izide le trikrat na teden? Nikoli. Lojalnost se
doseze z redno in dosledno vsebino.

GG: Po drugi strani pa nekatera podjetja Zelijo izkoristiti vse so-
dobne komunikacijske kanale, ki jih poznajo ali so sliSala zanje.
Toda biti prisoten na Facebooku ali Twitterju samo zato, ker je to
zdaj modno, verjetno ni modra content marketing strategija?

JP: Podjetja si morajo Zeleti biti prisotna na Facebooku in Twitterju, ker
imajo nekaj pomembnega povedati in ker so tam njihovi kupci. Facebook
in Twitter ne delujeta kot prodajno orodje, temve¢ gre za orodii, ki podje-
tjem pomagajo, da se pozicionirajo kot strokovnjaki in stopijo v dvostran-
sko komunikacijo s strankami. Nekatera podjetja za to §e niso dovolj zrela
in potem ta orodja uporabljajo za spam. Torej, najprej strategija, potem pa
se odlo¢imo, katero orodje je najboljse za sprejeto strategijo.

GG: Katere so $e druge pogoste napake, ki jih podjetja naredijo,
ko Zelijo uresniciti svojo content marketing strategijo?

JP: Kje naj za¢nem? Eni sploh nimajo dolocenih ciljev. Drugi se
temu procesu ne posvetijo dovolj. Se enkrat ponavljam, da gre za
maraton, in ne $print. Nekateri se osredotocijo na sami sebe, name-
sto na svoje stranke. Nekateri se content marketinga lotijo enako kot
tradicionalnega oglasevanja in odnehajo, ker ni napredka. Nekateri

ne poslusajo in zaradi tega strategije ne prilagajajo odzivom na trgu.
Nekateri pa vse skupaj jemljejo premalo resno.

GG: To sprasujem, ker se ve¢ina komunikacije seli na internet. Kaj
to pomeni za korporativne tiskane revije? Bodo odvec ali zname-
nje prestiza?

JP: V zvezi s tem lahko recem le, da vsak drugace uporablja infor-
macije. Tisk ne bo izginil, saj veliko ljudi Se vedno prek njega isce
informacije. Tiskane revije lahko pripovedujejo fantasti¢ne zgodbe.
Po drugi strani pa so tisti, ki se ne zmenijo za nove oblike komunici-
ranja, v resnih teZavah. Integrirana strategija, ki vkljucuje tisk, splet
in osebni stik, je naju¢inkovitej$a za vecino podjetij. Tako damo svo-
jim strankam na izbiro, kako bodo komunicirale z nami.

GG: V Sloveniji je primer velikega podjetja, v katerem se je lani
zamenjalo vodstvo. Ena izmed prvih odlocitev je bila, da nehajo
izdajati svojo visokokakovostno korporativno revijo. Ali lahko
taka odlocitev $koduje ugledu podjetja?

JP: Ce verjamemo, da je doslednost izjemnega pomena pri komuni-
kaciji s strankami, potem ustavitev izdajanja revije ni pametna odlo-
¢itev. Svojim kupcem namrec sporocate, da z njimi v resnici ne Zelite
komunicirati. Sporocate jim, da se morajo za informacije o vas zelo
potruditi. Ko sprejemate velike korporativne odlocitve, je zadnje,
kar bi Zeleli storiti, prekinitev komunikacije. V va§em primeru se mi
zdi, da novo izvr$no vodstvo ni vedelo, kaj je ta korporativna revija
pomenila podjetju in njegovim strankam, partnerjem. Prvi korak je,
da to izve, skratka, naj se pogovarja z bralci, s strankami, poslovnimi
partnerji. Najprej je treba prisluhniti.

GG: Vzemimo kot primer vas, kaksna je vasa content marketing
strategija?

>

PO M P - nov komunika-
cijski koncept, Studije primerov ucinkovitosti in trendi

V Cetrtek, 4. marca 2010, se bodo na forumu POslov-
ni Mediji Prihodnosti — POMP v klubu Cankarjevega
doma v Ljubljani prvikrat zbrali strokovnjaki s podro¢ja
vsebinskega komuniciranja z vsega sveta. Skrivnosti
marketinga prihodnosti, ki temelji na relevantni vsebini
za jasno definirano ciljno obcinstvo, bo med drugimi z
nami delil Joe Pulizzi, vodilni ameriski avtor, govorec in
strateg na podroc¢ju content marketinga. Svojo nav-
zocnost so potrdili tudi strokovnjaki iz Velike Britanije,
Nemcije, Nizozemske in Slovenije. Lahko boste sliSali
komunikacijske resitve za izzive prihodnosti, vrhunske
predavatelje, primere dobrih praks, Studije uspesnih
podjetij, rezultate raziskav in trende.

Vse podrobnosti o konferenci si lahko ogledate na:
www.pomp-forum.si.
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Podjetja naj zacnejo razmisljati A At

in ravnati kot zalozniki. Za¢nejo naj takoj, 2 i’
‘-.

da ne bi njihove stranke informacije,
ki jih iS¢ejo, prej nasle pri konkurenci.

JP: Jasno definirati kupce. Jasno definirati naso zgodbo, povezano s
kupci. Izbrati kanale, po katerih bomo to zgodbo dosledno distribu-
irali in se ji bomo posvetili ter bo pripeljala do rasti nasega podjetja
z najvec¢jim dobi¢kom glede na na$ vlozek. Ne nazadnje, vzpostaviti
kanale, po katerih bomo ciljne skupine poslusali in na podlagi nji-
hovega odziva tudi prilagodili zgodbo nase blagovne znamke. In to
je to. To lahko naceloma deluje v vseh podjetjih.

Nase najucinkovitejse taktike pa so blog, knjiga, predavanja, bele
knjige in aktivna uporaba socialnih omrezij, kot sta Twitter in Sli-
deShare.

GG: Verjamete, da je pisanje bloga eno izmed najpomembnejsih
komunikacijskih orodij v poslovnem mreZenju. Zakaj?

JP: Blog je le orodje, vendar neverjetno u¢inkovito orodje za stalno
komuniciranje s strankami, Ze pridobljenimi in potencialnimi. Lah-
ko postane sredis¢e vseh medijskih dejavnosti. Menim, da se to $e
dolgo ne bo spremenilo. Vse ve¢ druzabnostnih orodij je na voljo,
toda blog bo $e imel vlogo pomembnega sredisca za vsebino.

GG: Veliko potujete. Sme$no vprasanje, a vendar. Imate Ze dovolj
revij letalskih druzb? So sploh $e ucinkovite?

JP: Ali so $e u¢inkovite? Po moje bi bilo to treba vprasati letalske
druzbe. Ce sem posten, e ne bi bil del industrije izdajanja korpo-
rativnih medijev, bi jih vzel v roke le, ¢e ne bi imel na razpolago
ni¢ drugega in bi se dolgocasil. Toda, v¢asih vendarle najdem kako
relevantno zgodbo.

Na vecini letal, ki letijo dale¢, imate na voljo satelitski radio, televizij-
ske programe in filme, zato imajo te revije vse vecjo tezavo privabiti
potnike k branju. Poleg tega sem na svojih letih Ze zacel uporabljati
wi-fi, zato se bojim, da bodo revije e bolj izgubljale svoj pomen.
Po drugi strani pa sem opazil, da so nekatere letalske druzbe, kot je
Continental, zacele integrirati vsebino svojih revij z letalskimi TV-
programi. Zanima me, kako se bo to razvijalo v prihodnje.

GG: Kaksna je prihodnost content marketinga? Kaj Se ni povsem
izkori$ceno?

JP: Ceprav se je content marketing Ze dobro razvil, se vecina podjetij se
vedno odloca za tradicionalna trzna orodja. V ZDA, na primer, 70 od-
stotkov prora¢una, namenjenega trzenju, porabijo za tradicionalne oblike
trzenja. Kar pomeni, da imajo podjetja Se zelo veliko potenciala, da se
pozicionirajo kot proaktivni liderji in strokovnjaki v svoji industriji.
Poleg tega vsebino lahko distribuiramo prek katerekoli naprave in
s kakr$nokoli tehnologijo. To pomeni, s pojavom novih tehnologij
se pojavi tudi izziv, kako jih uporabiti za razvoj vsebine, ki bo pri-
tegnila ljudi.

GG: 4. marca se boste udelezili prve konference content marketin-
ga v Sloveniji. Kaj bo vase osrednje sporocilo ob tej priloZnosti?
JP: Moje glavno sporocilo bo, naj vsa podjetja za¢nejo razmisljati in
ravnati kot zalozniki. Zdaj je pravi as za to. Za¢nejo naj takoj, da
ne bi njihove stranke informacije, ki jih i$¢ejo, prej nasle pri kon-
kurenci.

KATERA ORODJA UPORABLJA CONTENT MARKETING

Spletna produkcija
(strategija)

Event management

Brendirani produkti
(web igra, izracuni (orodje za GSM) ...)

Socialni mediji
(twitter, facebook ...)

Analitika/raziskave

-

SEO (iskalni marketing)

Korporativne
revije

Video vsebine
(zasnova in produkcija)

Mobilne vsebine
(strategija in produkcija)

Spletne revije/flash

animacije/mikro strani

Vir: PM, poslovni mediji
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